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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objeto de estudio la realizacion de un plan
estratégico de marketing para el aumento de las ventas en el Club de Nutricion Herbalife por
medio de la aplicacidn de estrategias basadas en los factores internos y externos que inciden al
Club, permitiéndoles sobresalir en el mercado. Como objetivo general se tuvo la elaboracion
Plan Estratégico de Marketing para el incremento de las ventas en el Club de Nutricién
Herbalife. La metodologia del proyecto es descriptiva, con enfoque cuantitativo dado que se
proceso informacion dada por la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos a la
poblacion del cantén La Manda, como también a los clientes y la entrevista a cada uno de los
distribuidores. Los resultados obtenidos por medio de la encuesta y entrevista permitieron
diagnosticar la situacion actual del Club de Nutricion en donde la poblacién tiene la percepcion
sobre la marca, que solo sirve para para bajar de peso lo que implica que los otros beneficios se
sientan opacada, de la misma manera, se tuvo poco conocimiento por parte de la poblacion que
la marca Herbalife ayuda a mejorar la calidad de vida fomentando el cuidado personal. Entre
las principales acciones que se propone llevar a cabo, se incluye la realizacion de campafias de
publicidad y marketing en medios digitales para aumentar la visibilidad del Club de Nutricién
Herbalife y promocionar sus productos y servicios. Ademas, se propone la organizacién de
eventos y actividades para promover un estilo de vida saludable y fomentar la participacion de
los clientes. En conclusién, se ha permitido determinar aquellos factores internos y externos
que afectan al desempefio del club, como también identificar las oportunidades y desafios
actuales en el mercado del Club de Nutricion Herbalife del canton La Mana.

Palabras Claves. Herbalife, Club de Nutricion, Plan de marketing, Estrategias, Ventas.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to carry out a strategic marketing plan to increase sales
in the Herbalife Nutrition Club through the application of strategies based on internal and
external factors that affect the Club, so allowing to stand out in the market. The general
objective was the elaboration of a Strategic Marketing Plan for increasing sales in the Herbalife
Nutrition Club. The methodology of the project was descriptive with a quantitative approach
due to the fact that the given information was processed by the application of data collection
instruments to the population of La Mana canton, as well as to the clients and the interview of
the distributors. The obtained results through the survey and interview allowed to diagnose the
current situation of the Nutrition Club. It is important to mention that the population has a wrong
perception of the product; it is believed that the product only serves to lose weight which implies
that the other benefits are not taken into account, in this way, there was little knowledge about
the benefits of Herbalife in improving the quality of life by promoting personal care. The main
actions that were proposed include the execution of advertising and marketing campaigns on
digital media to increase the visibility of the Herbalife Nutrition Club and to promote its
products and services. In addition, the organization of events and activities were also proposed
to promote a healthy lifestyle and to encourage customer participation. In conclusion, it has
been possible to determine internal and external factors that affect the performance of the club,
as well as to identify the current opportunities and challenges in the market of the Herbalife
Nutrition Club in La Mana canton.

Keywords. Herbalife, Nutrition Club, Marketing plan, Strategies, Sales.
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2. DESCRIPCION DE PROYECTO

La presente investigacion se la realizd con el objetivo de disefiar un plan estratégico de
marketing para el incremento de las ventas en el Club de Nutricion Herbalife del cantén La
Mana por medio de la aplicacion de estrategias que permitan la solucidn de inconvenientes que

inciden en el crecimiento del Club de Nutricidn.

Cada Club de Nutricién Herbalife que fue localizado en el cant6n La Mana tiene un fin en
comun, que las personas gocen de salud, felicidad, y firmeza por medio del autocuidado y el
consumo de ciertos suplementes alimenticios. El posicionamiento de cada club inici6 en el afio
2019 y estan en funcionamiento hace cuatro afios, con el objetivo de satisfacer las necesidades
de los clientes, por lo que se le ofrece la compra y venta de productos Herbalife 100% natural,
afiadiendo que, Herbalife Internacional es una empresa de comercializacién de maltiples niveles
que desarrolla y comercializa productos nutricionales para el control de peso, dietas deportivas
y cuidado personal brindando fuentes de empleo y mejorando la calidad de vida con las

personas, situdndose asi en el mercado junto a la competencia (Sdnchez Moscoso, 2022).

En ese sentido, Herbalife es una empresa competitiva y demandada en el mercado local, lo que
ocasiona problema en cada Club de Nutricion Herbalife que desean emprender junto a esta
marca como distribuidores independientes, donde no desarrollan una vision estratégica en la
gestién del negocio, debido a que al momento de iniciar sus actividades mayormente se enfocan
en un solo aspecto, el cual puede ser productivo, comercial o administrativo (Chdez y Montes,
2022).

Lo que ha llevado a Herbalife a impulsar en toda indole para que sus asociados dado que el
entusiasmo que poseen las personas cuando ingresas al sistema va menorando debido a la
complejidad del sistema, también incide la falta de incentivos emocionales y la falta de apoyo
eficiente que les permite mantener estable sus acciones que cada dia deben realizar para
conseguir un bienestar, no solamente en lo econémico, sino en lo laboral, ya que esta actividad
como cualquier deben tener una alta responsabilidad y madurez para conducir su negocio, a

pensar de que no son dependientes de una empresa.



3. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se justificd dada la importancia del plan estratégico de
marketing dentro de las organizaciones, siendo de ayuda y permitiéndoles sobresalir en el
mercado, ya que este ha desempefiado dentro de la globalizacién un papel importante en las

relaciones de intercambio y el consumo en la sociedad.

La finalidad del trabajo de investigacion fue el disefio de un plan estratégico de marketing para
el incremento de las ventas y la identificacion de las dificultades que se basa en cada Club de
Nutricién Herbalife que requieren de habilidades de comercializacién y seleccionar de forma
acertadas las diversas estrategias basadas en dichas dificultades. El establecimiento de un plan
estratégico de marketing permitio el andlisis de sus fortalezas y debilidades, a los competidores,
clientes actuales y potenciales, el servicio que proporciona, el personal de laempresa, y plantear

diferentes tipos de publicidad de acuerdo a la actividad y tamafio de la compafiia.

La metodologia fue del tipo descriptiva con enfoque mixto, con una modalidad bibliogréfica,
de campo y disefio no experimental, en donde se realiz6 el uso de método analitico y deductivo,
también diversos instrumentos de investigacion para la recoleccién de datos para la
identificacion del impacto y la relevancia de la investigacion que fue la compresion de las
necesidades o deseos del mercado, puesto que el estudio determinado fue mediante un analisis
interno de la organizacion donde se logro realizar un diagndstico situacional y encontrar
diversos factores que inciden de forma negativa al desenvolvimiento de los diversos Club de

Nutricion Herbalife.

Es factible dado que permitio la identificacion factores que inciden al desarrollo del Club de
Nutricion Herbalife, entre los cuales estan: falta de estrategias de marketing, no realiza
publicidad en las redes sociales, ademas de no existir limitaciones en el desarrollo de la
investigacion y haber realizado un correcto uso de los recursos tecnoldgicos y humanos. Los
beneficiarios del presente proyecto fueron los distribuidores independientes de los productos,
como también la cartera de clientes que cada uno de ellos manejan y la poblacion del cantén La

Mana.



4. BENEFICIARIOS

En la realizacién del presente proyecto de investigacion denominado “Plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas de cada Club de Nutricion Herbalife en el cantén La
Mana, provincia de Cotopaxi, 2022 se consideraron los siguientes beneficiarios directos e

indirectos:

Tabla 1. Beneficiarios directos.

Beneficiarios Directos Cantidad
Lider principal de Herbalife 1
Distribuidores independientes 6
Cartera de clientes frecuentes 300*

Nota: *Se estimd que cada club de nutricidn tiene 50 clientes frecuentes
Elaborado por: Autoras (2023)

Tabla 2. Beneficiarios indirectos
Beneficiarios Indirectos Cantidad

Habitantes del canton La Manéa (consumidores) 59758 hab.*

Nota: * Segun Proyeccion Poblacional INEC 2020 — 2025
Elaborado por: Autoras (2023)



5. PROBLEMA DE INVESTIGACION

En Ecuador, Herbalife es percibida como una marca que solo tiene productos para bajar de
peso, lo que dificulta su segmentacion en el mercado para personas que buscan mejorar su salud
y nutricion. Sin embargo, en realidad, Herbalife en Ecuador es un modelo de negocio multinivel
donde sus productos se distribuyen a través de distribuidores independientes que son la imagen
de la empresa. Segun los datos del Censo Econémico de 2010, existian 916 establecimientos
dedicados a la venta al por mayor y menor de Herbalife en el pais, facturando 89 millones de

dolares al afio (Carrera 'y Sosa, 2018).

A nivel meso, en la provincia de Cotopaxi no se han encontrado datos especificos sobre la
cantidad de distribuidores independientes de Herbalife o problemas asociados a ellos. Sin
embargo, es importante conocer la percepcion de los habitantes de la provincia hacia Herbalife,
asi como también identificar los principales competidores de la marca y el porcentaje de
personas que consideran el desayuno como la comida méas importante del dia. Ademas, es
importante saber si los habitantes de la provincia han tenido acceso al desayuno saludable
ofrecido por Herbalife y cuanto han pagado en promedio. Todos estos datos son relevantes para

el establecimiento de las principales estrategias en el plan de marketing.

En el cantén La Man4, cada Club de Nutricion Herbalife tienen como objetivo dar a conocer a
la empresa como una compafiia que se preocupa por mejorar el bienestar de las personas a través
de suplementos alimenticios naturales, ayudando a conseguir vidas activas y saludables. Los
distribuidores independientes conocen las preferencias de sus clientes y el nicho de mercado en
el cual estan, pero esto no ha sido suficiente para mantenerse a la altura del mercado. Esto ha
dado lugar a decisiones en las variables de marketing como producto, precio, distribucion y
promocion que estan sujetas a las contingencias incontrolables del entorno del mercado, lo que
tiene un impacto significativo en los planteamientos estratégicos para obtener ventajas

competitivas.

Se ha identificado una disminucion en las ventas en cada Club de Nutricion Herbalife en el
canton La Mana durante los Gltimos meses, debido a la falta de clientes por el desconocimiento
y la falta de informacion de los productos, llevando a una mala segmentacién en el mercado y
la percepcion de los clientes sobre la marca de la empresa, dado que no se publicita ni
promociona constantemente, lo que genera desinterés de los clientes potenciales, lo que

repercute en los beneficios de cada Club de Nutricion.



Los diversos club de nutricién al no aplicar un plan estratégico de marketing, no les permitira
identificar los factores claves que haran que el negocio mejore la imagen ante sus clientes, lo
que conllevara a una disminucion ventas, y la aceptacion de los productos a ofertar entre los
mismos, como también no establecer bien sus las metas de ventas, y que estas vayan siendo
modificadas en la direccion del mercado afectando a cada club de nutricidn establecido en el
canton La Mané hacia las que debe ir, son modificadas frente a cualquier intencién del mercado,

le afecten o no a la empresa.

Por medio de la aplicacion del plan estratégico de marketing se pudo promover un desarrollo
significativo y dar solucion a todo tipo de falencias que se presentaron, en cuanto a la
publicidad, estrategia de ventas, ademéas de la promocién puntual de articulos o servicios
manteniéndose dentro del mercado y logrando satisfacer las necesidades de los clientes. Dado
que en la mayoria de los casos el desconocimiento de esta herramienta disminuye su
funcionalidad estructural del proceso de venta y la acumulacion de clientes, causando un
ambiente de incertidumbre cuando se lanzan diversos productos al mercado o iniciando nuevos

negocios.

Tanto los clientes como los no clientes poseen cierto conocimiento acerca de los productos de
Herbalife, pero no lo suficiente y por ende los lleva a tener un concepto equivocado a cerca del
producto y de la empresa. Si bien la mayoria de personas que habitan en el canton La Mana,
consumen el producto por consumirlo y es ahi donde entra el plan de capacitarlos y darles la

informacion correcta a cerca de los productos.

Entre las causas que originan el problema que es la inexistencia de un plan de marketing
tenemos: desconocimiento y la falta de informacion, falta de establecimientos de metas del club

y la carencia de estrategias de marketing, falta de publicidad.

Lo que repercute, es decir, los efectos de la inexistencia de un plan de marketing fueron: Poca
aceptacion de los clientes, como también la pérdida de clientes potenciales y lo principal es la

disminucion de las ventas.

Dadas las causas y efectos, nace la necesidad de la implementacion de un plan estratégico de
marketing en el Club de Nutricion Herbalife con la finalidad de aumentar las ventas
contrarrestando lo aquellos factores que repercuten de manera negativa en el desarrollo del

centro de nutricion.



5.1. Delimitacién del problema de investigacion

Area: Marketing

Aspecto: Plan Estratégico de Marketing para el mejoramiento de las ventas.
Espacial: Club de Nutricion Herbalife, La Mana — Cotopaxi

Temporal: Octubre 2022 — Marzo 2023

5.2. Formulacion del problema

¢Se considera necesario elaborar un plan estratégico de marketing para incrementar las ventas

en el Club de Nutricion Herbalife en el cantéon La Mana?

6. OBJETIVOS
6.1. Objetivo General

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para el incremento de las ventas en el Club de

Nutricion Herbalife, ubicado en la provincia de Cotopaxi, canton La Mana en el afio 2022.
6.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagnéstico situacional del Club de Nutricién Herbalife para determinacién
de factores internos y externos mediante analisis FODA.

e Identificar la tendencia del mercado para la generacién de estrategias que permitan
mejorar las ventas del Club de Nutricién Herbalife del canton La Mana.

e Proponer estrategias de marketing para mejorar las ventas en el Club de Nutricion
Herbalife del canton La Mana.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS

PLANTEADOS

Tabla 3. Actividades y sistema de tareas en relacion a los objetivos

Resultados de la

Descripcion de la

Objetivos Actividad Actividad Actividad
Realizar un diagndstico | *Disefio del | *Identificar sobre los|*Encuesta
situacional del Club de |cuestionario para|factores internos Yy |*Entrevista

Nutricién Herbalife para

la obtencion de

externos que inciden

*Matriz FODA

determinacion de factores | datos. directamente en el
internos 'y externos | *Analisis de | desempefio del
mediante analisis FODA.. | informacion negocio y emplear
recopilada e | estrategias de
interpretacion  de | marketing para el
resultados. mejoramiento del
Club de Nutricion
Herbalife.
Identificar la tendencia |*Aplicacion de | *Identificacion de las | *Encuestas
del mercado para la|instrumento de | necesidades y deseos |realizadas a  los
generacion de estrategias | investigacion a los | del mercado. clientes y poblacién
gue permitan mejorar las | clientes y | *Generacion de|del canton La Manéa
ventas del Club de |poblacién. estrategias para el |para la obtencién de

Nutricion Herbalife del

*Procesamiento y

mercado objetivo para

resultados.

canton La Mana. analisis de lajel aumento de las
recoleccion de | ventas.
informacion.
Proponer estrategias de | *Precisar las | *Puntualizar los | *Comprobar los

marketing para mejorar
de las ventas en el Club
de Nutricion Herbalife
del cantén La Mana.

estrategias
adaptadas para la
mejora continua.
*Estructuracion 'y
delineacion de la
propuesta.

ambitos de aplicacién
de estrategias de
marketing.

resultados de estudio
de la propuesta.

Elaborado por: Autoras (2023)



8. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

8.1. Antecedentes investigativos

La siguiente investigacion se la realizé con la recopilacion minuciosa de datos referentes al

tema de proyecto que sirvio de base para el desarrollo del presente trabajo.

Proyecto 1. Desarrollo de un plan de marketing estratégico para incrementar la
rentabilidad de la empresa CORPAM del Distrito Metropolitano de Quito

Resumen: La investigacion realizad por Tipan y Rios (2022) de la Universidad Central del
Ecuador, tuvo como objetivo incrementar la rentabilidad de la empresa CORPAM a través del
desarrollo de un plan de marketing, debido a que en los Gltimos afios, ha perdido un significativo
numero de socios, debido a las reestructuraciones al interior de la referida empresa publica, asi
como por la presencia de varias formas asociativas que ofrecen similares productos y servicios,
lo que ha provocado una disminucion considerable de sus ingresos; por esta razon, se propone
el desarrollo de un plan de marketing estratégico, como una herramienta de gestion, que
coadyuve a la empresa a mejorar su situacién actual, asegurando su sostenibilidad en el tiempo.
La investigacion partio con el analisis situacional de la empresa, a través de herramientas que
permitieron evaluar su macro y micro entorno; seguidamente se realizo los estudios necesarios,
mediante los cuales se evallo su mercado y situacion financiera; para finalmente, con estos
insumos, proponer las estrategias tendientes a incrementar su rentabilidad, las cuales estan
enfocadas en cinco perspectivas: cliente-mercado, financiera, comercial, procesos internos y

crecimiento y aprendizaje.

Conclusion: Al final los autores concluyeron que la empresa CORPAM en los Gltimos afios ha
venido enfrentando una disminucién considerable en sus ingresos, derivada principalmente de
las constantes reestructuraciones al interior de la Empresa Plblica Petroecuador, de la cual
forman parte sus asociados, ademas que el levantamiento de su direccionamiento estratégico
permitio identificar las actuales condiciones administrativas, financieras y legales en las que se

desenvuelve la empresa.
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Proyecto 2. Estrategias de marketing para el mejoramiento de las ventas de la “Casa
deportiva Yostin Sport” del canton La Mana, provincia de Cotopaxi para el periodo 2020-

2021

Resumen: La investigacion tuvo como objeto de estudio el disefio y aplicacion de un Plan de
estratégico de marketing digital para mejorar las ventas de “La Casa Deportiva Yostin Sport”
en el Cantdn La Mang, Provincia de Cotopaxi por medio del empleo de estrategias de marketing
digital, mercadeo, ofertas, adecuacion y equipamiento de la empresa, debido a que el marketing
en la actualidad se ha tornado en una herramienta imprescindible para el progreso y desarrollo
de un negocio o empresa sin importar cual fuera su actividad econémica ya que la finalidad es
la misma, es decir promocionar los bienes o servicios que ofrecen a los potenciales
consumidores. Donde implementacion de estrategias de marketing como herramienta impulsora
de los procesos de ventas beneficiara directamente a la “Casa Deportiva Yostin Sport”, con un
incremento considerable en sus ingresos monetarios, ademas de maximizar y agilizar el
rendimiento de los colaboradores de la empresa, de esta manera se podra medir idéneamente la
efectividad en tiempo real de las estrategias planteadas permitiéndole tener un documento que
guie y oriente su accionar en el entorno mercantil y facilite la toma de decisiones realizando un
analisis para conocer con certeza las necesidades y percepciones del mercado acerca de la

empresa, y su posicionamiento ante la competencia.

Conclusion: Los autores concluyeron que lo habitantes del canton La Mand muy a menudo
compran sus articulos o prendas de vestir en lugares donde les realicen la mejor oferta en cuanto
a precio, servicio 6ptimo y calidad del producto o en este caso las prendas de vestir y sobre todo
priorizando la bdsqueda de un servicio que satisfaga sus necesidades y una experiencia de
compra placentera, ademas que la carencia total o parcial de promocion y publicidad usadas por
La Casa Deportiva Yostin Sport, ha provocado que le volumen de ventas en la empresa decaigan
substancialmente con relacion a sus principales competidores considerando que la ciudadania
prefiera la utilizacion de medios electronicos para conocer de nuevas tendencias y promociones

dentro de la ciudad.
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8.2. Fundamentacion tedrica
8.2.1. Categorias Fundamentales

Gréfico 1. Categorias Fundamentales

o Herbalife
Plan estratégico de Ventas

Marketin .
9 marketing Club de Nutricion

Elaborado por: Autoras (2023)
Fuente: Investigacion bibliografica

8.3. Marco teorico

8.3.1. Marketing

El marketing busca satisfacer las necesidades a largo plazo de los clientes a través de la
planificacion y ejecucion de acciones para crear y entregar promesas de valor que generen
recompensas para la compafiia o intercambios de bienes y servicios que satisfagan las

necesidades o gustos individuales (Holguin, 2018).

Por otro lado, Soria (2018) menciona que un plan de marketing es un documento estratégico
que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico en el mercado. Puede
ser para un bien o servicio, una marca o una gama de productos o incluso para toda la actividad

de una empresa.

En base a las definiciones anteriores podemos manifestar que el objetivo del marketing es
generar valor para los clientes y para la empresa a través de la creacion y entrega de productos

y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes.

8.3.1.1. Objetivos del marketing

La finalidad del marketing es persuadir al consumidor de que el producto ofrecido es superior
y cumple con sus requisitos, mediante tacticas que permiten establecer la posicion de la empresa
en el mercado y retener clientes, con el objetivo de lograr beneficios, estabilidad y
reconocimiento para la organizacion (Juarez, 2018).
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El marketing es esencial para cualquier empresa u organizacion, ya que actualmente aquellas
gue no tienen un departamento de marketing se encuentran en desventaja en comparacion con
las demaés organizaciones, y no logran ser reconocidas en el mercado. El marketing abarca una
amplia variedad de elementos que contribuyen al logro de los objetivos de la organizacion al

implementarlos en su estrategia (Zamarrefio, 2020).

Los objetivos del marketing son los resultados especificos que una empresa u organizacion
busca lograr a través de sus estrategias de marketing. Algunos ejemplos comunes de objetivos

de marketing incluyen:

e Incrementar las ventas y los ingresos: Uno de los objetivos mas importantes de
cualquier empresa es aumentar sus ventas y sus ingresos. ElI marketing juega un papel
esencial en lograr este objetivo al atraer a nuevos clientes y retener a los existentes.

e Mejorar la conciencia de la marca: El marketing también puede ayudar a mejorar la
conciencia de la marca de una empresa, lo que puede ayudar a aumentar las ventas y los
ingresos a largo plazo.

e Fomentar la lealtad del cliente: ElI marketing también puede ayudar a fomentar la
lealtad del cliente mediante el desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes.

e Desarrollar nuevos mercados y segmentos: EI marketing también puede ayudar a
desarrollar nuevos mercados y segmentos, lo que puede aumentar las oportunidades de
crecimiento para una empresa.

e Mejorar la eficiencia de la empresa: EI marketing también puede ayudar a mejorar la
eficiencia de una empresa mediante la identificacion y el andlisis de los costos y los

beneficios de las diferentes estrategias de marketing.
8.3.1.2. Importancia del marketing

El marketing es vital debido a su capacidad para generar valor y satisfaccion para los clientes,
asi como para dar a conocer la marca y el producto. Cuando una marca tiene buena reputacion,

es mas facil expandirse a nuevos mercados (Juarez, 2018).

Por otro lado, Barbosa y Lombana (2018) expresan que el marketing implica el uso de
conceptos, categorias, teorias y modelos especificos que tienen su origen en la administracion.
Se considera como un enfoque que genera valor y tiene una perspectiva global dentro de la

organizacion.
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Es decir, es importante dado que provee una vision clara del objetivo final, o lo que se pretende
lograr, por medio de la aplicacion de actividades comerciales tendientes a planear, promover y
distribuir productos con la finalidad de satisfacer las necesidades del mercado meta para el logro

de objetivos institucionales.
8.3.2. Marketing Mix

Segun Estadn (2020) el marketing mix se refiere a cuando un consumidor conoce un producto,
sabe donde comprarlo, por qué lo ha elegido y cudl es su precio. Por lo tanto, el marketing mix
0 mezcla de mercadotecnia, se refiere al conjunto de acciones planificadas para promocionar y
comercializar una marca o producto en el mercado, siempre teniendo en cuenta las 4P's
(producto, precio, plaza y promocién) y con el objetivo de atraer y retener a los clientes al

satisfacer sus necesidades.

El marketing mix es una técnica clave y esencial para las empresas ya que les permite establecer
una presencia en su mercado objetivo y entender las necesidades de los consumidores, con el
fin de alcanzar sus objetivos empresariales (Estaun, 2020). En base a esto, podemos afirmar
que el marketing mix es una herramienta valiosa ya que permite desarrollar estrategias para
mejorar la empresa, sus productos y ofertas, establecer precios competitivos en el mercado y

promocionar y publicitar adecuadamente los mismos.

Gréfico 2. Las 4P's del marketing mix

Producto

Marketing
Promocion Mix

Plaza

Elaborado por: Autoras (2023)

De manera mas concreta, la herramienta del marketing mix es utilizada para la ayuda de la toma
de decisiones, posteriormente se da a conocer a continuacion las 4P’s del marketing (producto,

precio, plaza y promocién).
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8.3.3. Plan estratégico de marketing

El plan de marketing es el resultado de un proceso de planificacién en el &mbito comercial; es
un documento escrito que resume las estrategias y acciones que una empresa va a llevar a cabo
para alcanzar sus objetivos, y establece los mecanismos y acciones de seguimiento y control

necesarios para verificar el cumplimiento del plan (Medrano, 2018).

Ademas, Lamb (2018) sefiala que el plan de marketing ayuda a elaborar estrategias y acciones
eficaces, proporcionando una guia para la implementacion, evaluacion y control del marketing,

de tal forma que la informacion obtenida debe permitir alcanzar los objetivos previstos.

Es decir, el plan estratégico de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier
empresa u organizacion, para la comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o

servicio, dirigiendo adecuadamente las actividades comerciales dirigidas hacia el comprado.

Gréfico 3. Plan estratégico de marketing

Identificacion de
necesidades del
consumidor

Establecimiento Plan Aplicaciones del
de conclusiones estratégico de concepto de
y evaluacién Marketing marketing

Ejecucién mas
eficiente de la
relacién de
intercambia
empresa mercado

Fuente: (Planificacion estratégica con enfoque en los agronegocios, 2017).
Adaptado por: Autoras (2023)

8.3.3.1. Importancia del plan estratégico de marketing

El marketing es importante debido a que, si se utiliza correctamente, permite a la empresa
comprender su mercado objetivo y estar alineada con las tendencias y necesidades del mismo.
Al enfocarse en la satisfaccion de los clientes, el marketing ayuda a establecer una actitud de la
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empresa hacia los consumidores, influyendo en la decision de compra de un producto o servicio
(Druker, 2018).

De igual forma, Lamb (2018) asegura que, para desarrollar estrategias Gtiles y préacticas, la
empresa debe comenzar por hacer un examen de conciencia, para precisar cuales son sus

aspectos positivos y cuales sus negativos o puntos débiles de la organizacion.

Un plan estratégico de marketing es esencial para cualquier empresa ya que le permite
establecer objetivos a largo plazo, desarrollar estrategias para alcanzarlos y asignar recursos de
manera eficiente. En resumen, el plan estratégico de marketing es una herramienta esencial para
ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos a largo plazo y desarrollar estrategias para
aprovechar las oportunidades de mercado, establecer prioridades, comunicar las metas a los

empleados y medir el rendimiento.
8.3.3.2. Ventajas del plan estratégico de marketing

Anteriormente se hizo la definicién de que el marketing no es una ciencia exacta, aunque su
planteamiento, en su mayoria se basa en el andlisis de datos cuantitativos, facilitando una
informacion completa de los hechos basadas en la investigacion previa del mercado. (Juarez,
2018).

Un plan estratégico de marketing es esencial para el éxito a largo plazo de una empresa. Por lo
gue segun Garcia (2019) menciona algunas de las ventajas que debe tener un plan estratégico

de marketing:

e Permite a las empresas establecer objetivos y metas claras y medibles para su negocio.

e Ayuda a las empresas a identificar y comprender a su publico objetivo, lo que les
permite crear campafias publicitarias y promociones mas efectivas.

e Proporciona una base solida para la toma de decisiones en cuanto a los recursos y
presupuestos de marketing.

e Ayuda a las empresas a identificar y aprovechar oportunidades de mercado que de otra
manera podrian pasar desapercibidas.

e Permite a las empresas ajustar y adaptar su estrategia de marketing a medida que

cambian las condiciones del mercado.
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En resumen, un plan estratégico de marketing ayuda a las empresas a establecer objetivos
claros, comprender a su publico objetivo, tomar decisiones informadas sobre recursos y

presupuestos, identificar oportunidades de mercado, y adaptarse a los cambios del mercado.

8.3.4. Componentes de un plan estratégico de marketing

El plan estratégico de marketing es una herramienta esencial en la gestion de cualquier empresa,
ya que proporciona una guia clara para la utilizacion de los recursos disponibles con el fin de
alcanzar los objetivos y metas establecidos en un plazo determinado. Permite a las empresas
planificar y organizar sus acciones de marketing de manera estratégica, lo que les permite ser
mas eficientes y efectivas en su alcance a los consumidores y en la consecucion de sus objetivos
de negocio (Druker, 2018).

Entre los componentes del plan de estratégico de marketing esta: el analisis de situacion, los
objetivos de marketing, el posicionamiento o ventaja diferencias, la descripcion de los mercados
metas y publico objetivo, el establecimiento de programas de marketing y los instrumentos que

permitiran la evaluacion y control constante de cada operacion planificada (Condamine, 2019).

En resumen, un plan estratégico de marketing incluye un andlisis de la situacion actual, la
identificacidn de objetivos y metas, la planificacion de estrategias y acciones, la asignacién de
recursos financieros, la medicion y evaluacion del desempefio, y la implementaciony ejecucion

del plan.

Grafico 4. Elementos de un plan de marketing

Adaptado por: Autoras (2023)
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8.3.4.1. Analisis de la situacién

Reune la informacion relevante del ambiente del mercado, siendo este esencial para entender
el tamafio y el crecimiento del mercado, identificar segmentos clave, conocer a la competencia
y estar al tanto de las tendencias actuales y cambios en el macroambiente. Esto ayudara a la
empresa a desarrollar estrategias de marketing adecuadas y aumentar sus oportunidades de éxito
en el mercado (Druker, 2018).

El andlisis de la situacion es el primer paso en la planificacion estratégica de marketing, es una
evaluacion de la posicion actual de la empresa en el mercado. Se realiza un estudio de mercado
para identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como el papel de la competencia
y como se adapta el producto al entorno. Este analisis permite a la empresa comprender su

posicion actual y desarrollar estrategias para mejorarla en el futuro (Holguin, 2018).

El analisis de la situacion es el primer paso en la planificacion estratégica de marketing, es una
evaluacion de la posicion actual de la empresa en el mercado. Se realiza un estudio de mercado
para identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como el papel de la competencia
y como se adapta el producto al entorno. Este analisis permite a la empresa comprender su

posicion actual y desarrollar estrategias para mejorarla en el futuro.
8.3.4.2. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta utilizada en la planificacion estratégica de marketing para
identificar las oportunidades y amenazas del entorno, asi como las fortalezas y debilidades de
la empresa y de sus productos y/o servicios. El objetivo de este analisis es comprender las
situaciones actuales y futuras de la empresa en el mercado para poder desarrollar estrategias

adecuadas (Ponce Talancon , 2019).

Se lo utiliza como instrumento viable para realizar analisis organizacional, en relacién con los
factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas, es una alternativa que motivo a
efectuar el andlisis para su difusion y divulgacion, en el que se definen las principales
alternativas a las que debe dirigirse el plan. Esto permite a la empresa desarrollar estrategias
para aprovechar las oportunidades y fortalezas, mientras se minimizan las debilidades y se

evitan las amenazas (Sarli et al., 2018).
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FODA es una metodologia de andlisis que tiene como objetivo proporcionar una visién
detallada de la estructura interna y externa de una empresa o proyecto. Es un andlisis estratégico
que se utiliza para evaluar la situacion actual y futura de una empresa o proyecto, con el objetivo
de identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Esto permite a la empresa
0 proyecto desarrollar estrategias adecuadas para aprovechar las oportunidades, fortalecer las

debilidades y minimizar las amenazas, con el objetivo de alcanzar sus objetivos y metas.
8.3.4.2.1. Fortalezas

Se refiere a las caracteristicas internas positivas de una organizacion que le otorgan una posicion
ventajosa frente a la competencia. Estas fortalezas pueden ser recursos, capacidades,
habilidades o actividades que se realizan de manera eficiente y efectiva. Pueden ser aspectos
como un equipo altamente capacitado, una marca reconocida, una posicion privilegiada en el

mercado, entre otros. (Silva, 2022).

Las fortalezas son las caracteristicas internas positivas de una organizacién que le otorgan una
posicion ventajosa frente a la competencia. Estas fortalezas pueden ser recursos, capacidades,
habilidades, actividades o cualquier otra cosa que la organizacion haga bien y que le brinde una

ventaja competitiva (Valencia, 2020).

El reconocimiento de las fortalezas es esencial para la planificacion estratégica, ya que permite
a la organizacion aprovecharlas para mejorar su posicion en el mercado y alcanzar sus objetivos,
es decir, son los aspectos positivos internos que dependen de la organizacion o el pais, sobre

los cuales se puede construir pues en el futuro.
8.3.4.2.2. Debilidades

Las debilidades son las caracteristicas internas negativas de una organizacion que le impiden
obtener una posicion ventajosa frente a la competencia. Estas debilidades pueden ser recursos,
capacidades, habilidades, actividades o cualquier otra cosa que la organizacion no haga bien y

que le brinde una desventaja competitiva (Silva, 2022).

Estos son factores que provocan una posicion desfavorable de la empresa frente a las demas, es
decir son caracteristicas con las que no cuenta y al igual que las fortalezas inciden en la empresa,

pero de manera negativa (Valencia, 2020).
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El reconocimiento de las debilidades es esencial para la planificacion estratégica, ya que
permite a la organizacion trabajar para superarlas y mejorar su posicién en el mercado y

alcanzar sus objetivos.
8.3.4.2.3. Oportunidades

Las oportunidades son factores externos positivos que pueden ser aprovechados por una
organizacién para mejorar su posicion en el mercado y alcanzar sus objetivos. Estas
oportunidades pueden ser cambios en el mercado, tendencias, nuevos avances tecnolégicos,

cambios en la economia, entre otro (Silva, 2022).

Son factores que se caracterizan por ser positivos, para la misma, pueden ser socioeconémicos,
politicos o culturales, que existen en el entorno donde se desenvuelve la misma, pero van a

influir positivamente sobre la organizacion (Valencia, 2020).

El reconocimiento de las oportunidades es esencial para la planificacion estratégica, ya que
permite a la organizacion desarrollar estrategias para aprovecharlas y mejorar su posicion en el
mercado, debido a que se los consideran fuerzas de caracter externo que no son controladas por

la organizacién, representando posibles mejoras e ideas de crecimiento.
8.3.4.2.4. Amenazas

Se refiere a los factores ambientales externos que los miembros de la empresa sienten que les
puede afectar negativamente los cuales pueden ser de tipo politico, econémico, tecnoldgico.
Son normalmente todos aquellos factores externos de la organizacion que se encuentran en el

medio ambiente mediato y en algunas ocasiones inmediato (Valencia, 2020).

Situaciones que provienen del entorno (variables externas) y que pueden llegar a atentar incluso
contra la permanencia de la organizacion, dificilmente podemos incidir en estas, sin embargo,

es esencial conocerlas para minimizar la capacidad que tienen de afectarnos (Silva, 2022).

Son factores que se los consideran negativos, ponen en peligro la organizacién llegando a
afectar a la misma, pueden considerarse amenazas la aparicion de una empresa similar u otros

factores que repercuten de forma negativa en la organizacion.
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8.3.4.2.5. Matriz de estrategia FODA

Mediante la aplicacion de esta matriz se desarrollan estrategias que permiten realiza un analisis
de los factores internos y externos de la organizacion, es decir, permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades
que muestra nuestra empresa. Donde Silva (2022) la considera como un analisis estratégico a

las siguientes:

e Estrategias FO: Utiliza las fortalezas internas de la empresa para aprovechar las
oportunidades.

e Estrategias FA: Disminuye el impacto de las amenazas del entorno mediante sus
fortalezas

e Estrategias DA: Disminuyen las debilidades de la organizacion y contrarrestar las
amenazas del entorno.

o Estrategias DO: Mejora las debilidades de la empresa para aprovechar las

oportunidades del entorno.

Tabla 4. Matriz FODA.

Matriz FODA: Fortalezas (F) Debilidades (D)
Nombre de matriz | Son los puntos fuertes internos. | Son los puntos débiles internos.

Oportunidades (O) | Estrategia FO: Es la estrategia
Son las oportunidades | a seguir con base en las
que se deben fortalezas 'y  oportunidades
aprovechar detectadas.
Amenazas (A)
Son los riesgos
externos que se deben

afrontar

Fuente: Analisis FODA
Elaborado por: Autoras (2023)

Estrategia DO: Es la estrategia
a seguir con base en las
debilidades y oportunidades.

Estrategia DA: Es la estrategia
a seguir con base en las
debilidades y amenazas
detectadas.

Estrategia FA: Es la estrategia
a seguir con base en las
fortalezas y amenazas externas.

8.3.4.3. Objetivos de marketing

Es el establecimiento de metas de desempefio que la empresa busca alcanzar al dar vida a su
enfoque estratégico mediante su estrategia de marketing, en este punto mediante recordar que

ninguna meta u objetivo se puede desarrollar sin una declaracién de mision definida con
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claridad, las metas de marketing deben ser consistente con la misién de la empresa, que los

objetivos deben fluir de manera natural de dichas metas (Ospina, 2020).

Los objetivos se los realiza una vez que se conoce la informacion de la situacion actual de la
empresa se pueden definir los objetivos que se quieren lograr. Es decir, si se implementa el Plan

de Marketing es para estabilizar, mantener o crecer la empresa (Chéez y Montes, 2022).

Cuyo objeto es contemplar un plan de marketing es el aumento de la reputacién o
posicionamiento de marca. Es interesante para empresas cuyo beneficio no esta tan relacionado
con la venta al publico y cuyo éxito depende de su buena imagen entre un determinado publico

objetivo.

8.3.4.4. Estrategias de marketing

Las estrategias deben provenir de un proceso controlado y consciente de planificacién formal,
separado en etapas claras, cada una de ella delineada a través de listados y sustentada por
técnicas (Condamine, 2019). Es decir, aspectos a trabajar dentro de las labores relacionadas con
el marketing, ya que establecen las vias a seguir a la hora de conseguir los objetivos comerciales

planteados por una empresa u organizacion.

Se define a la estrategia como toda accion especifica desarrollada para conseguir un objetivo
propuesto. Las estrategias en marketing, segin Garcia (2019) tratan de desarrollar ventajas
competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos 0 capacidades, y deben ser

percibidas como tales por los clientes potenciales y permitir alcanzar los objetivos propuestos.

Por lo que podemos establecer que las estrategias dentro de la organizacién son de suma
importancia, ya que proporcionan estabilidad, organizacion, direccion, desarrollo, pilares
fundamentales para el funcionamiento de toda empresa, ademas de aquello, son las bases para
establecer objetivos claros en temas de ventas, publicidad, estandares de calidad, caracteristicas

bésicas de toda empresa debe tener.
8.3.4.4.1. Estrategias de producto

El producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, estilo, color, opciones,

tamafio, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y
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muchos otros factores y propiedades usuales de un producto. Los productos pueden ser

tangibles, ideas servicios (Ospina, 2020).

Es el elemento a través del cual la organizacion satisface las necesidades de los consumidores.
Por lo cual, este elemento debe cumplir con las expectativas de los clientes, considerandose que
la diferenciacién es una parte fundamental que debe considerarse por el director de marketing
(Schnarch Kirberg, 2019).

Es decir, el producto se lo considera como un conjunto de atributos tangibles e intangibles,
donde el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea, lo que la empresa u

organizacion ofrece para la venta.
8.3.4.4.2. Estrategias de precio

Los precios de los productos forman parte del concierto del marketing-mix. Esto significa que
deben ir acorde con la categoria que deseamos otorgar a nuestro producto o servicio en relacion
a otros competidores (posicionamiento). También dependera del segmento de consumidores a
los que nos dirigimos. Igualmente, quedara condicionado y condicionard todo lo relacionado
con la distribucion (Garcia, 2019).

El precio, en una economia de libre mercado, queda establecido por la Ley de la oferta y la
demanda, en donde el valor final queda alterado por el exceso o ausencia de oferta-demanda
(Holguin, 2018).

Por lo que podemos definir que el precio es una variable que determina el coste que recibe el
consumidor para adquirir un producto determinado que se ofrecen en el mercado. Sin embargo,
para que sea una variable que origine ingresos tiene que ser primeramente aceptado por el

mercado.
8.3.4.4.3. Estrategias de plaza

Se entiende como plaza el lugar fisico o area geografica en donde se va a distribuir, promocionar
y vender cierto producto o servicio, la cual es formada por una cadena distributiva por la que
estos llegan al consumidor, es decir, del fabricante a los distintos tipos de establecimientos en

donde pueden ser adquiridos (Condamine, 2019).
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Hacer que el producto llegue al consumidor y colocarlo en el lugar adecuado para que el
comprador tenga la opcion clara de ejercitar la compra define la distribucion, se trata de un
conjunto de actividades para llevar el producto o servicio ante el consumidor, facilitando la

compra-venta (Garcia, 2019).

Por lo que se lo puede considerar como elemento fundamental para la gestion comercial de la
empresa, porque debe lograr que el producto llegue al consumidor final en el tiempo y lugar
apropiado, por lo que en el marketing mix, la estrategia de distribucién involucra el
almacenamiento, la gestion de inventarios, el transporte, los procesos de pedidos, la ubicacion

de los puntos de venta, entre otros.
8.3.4.4.4. Estrategias de promocion

Comprende una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, entre sus variables se consideran se considera
la venta personal, la publicidad, las relaciones publicas, el marketing directo. Como se
combinen estos aspectos dependen del producto, el mercado objetivo y la competencia
(Sarzosa, 2020).

Dentro del mismo contexto, la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, la
fuerza de ventas y el merchandising que se lo conoce como el conjunto del marketing
desarrollado en el punto de venta y forman el bloque principal de las politicas de promocion
(Garcia, 2019).

Por lo que podemos establecer que la promocion es todo aquello que realizamos con el objetivo
de promover nuestro producto/servicio o marca forma parte de las politicas de impulsion, donde

su preparacion implica tomar decisiones sobre todos los aspectos de la mezcla de mercadeo.
8.3.4.4.5. Importancia de las estrategias

Las estrategias deben provenir de un proceso controlado y consciente de planificacién formal,
separado en etapas claras, cada una de ella delineada a través de listados y sustentada por

técnicas (Condamine, 2019).

Es decir, las estrategias dentro de la organizacion son de suma importancia, ya que proporcionan

estabilidad, organizacion, direccion, desarrollo, pilares fundamentales para el funcionamiento
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de toda empresa, ademas de aquello, son las bases para establecer objetivos claros en temas de
ventas, publicidad, estandares de calidad, caracteristicas basicas de toda empresa debe tener
(Holguin, 2018).

Por otro lado, las estrategias de marketing se inician con la planeacion, fijacion de objetivos,
distribucion y promocién de ideas, bienes y servicios orientados a satisfacer los objetivos
individuales y de la empresa, asi como también satisfacer las necesidades del mercado al cuél
se han proyectado los componentes antes mencionados, y a criterio personal, las estrategias
deben ser Unicas para que permitan que la organizacion cumpla con las metas que se ha
planteado o a la creacidn de nuevos objetivos a un largo plazo, que a la vez es considerada como

una férmula ya que les ayuda a conseguir el éxito empresarial.
8.3.4.5. Plan de Accion

Se lo considera como una hoja de ruta estratégica que las empresas utilizan para organizar,
ejecutar y realizar un seguimiento de su estrategia de marketing durante un periodo de tiempo
determinado, abordando os objetivos de manera sistematica y mantenerse centrado en la meta
establecida (Barredo, 2018).

Un plan de accion es un tipo de plan que prioriza las iniciativas mas importantes para cumplir
con ciertos objetivos y metas. De esta manera, un plan de accion se constituye como una especie
de guia que brinda un marco o una estructura a la hora de llevar a cabo un proyecto (Pérez y
Merino, 2019).

Por lo general, el plan de accion es considerada una técnica popular de gestién de proyectos
que ayudan a delinear exactamente cémo lograr los objetivos independientemente del tipo de

proyecto en el que se este.
8.3.4.6. Evaluacion y control

El proceso de evaluacion y control garantiza que una empresa logre lo que se propuso llevar a
cabo. Compara el rendimiento con los resultados deseados y proporciona la retroalimentacion
necesaria para que la administracion evalGe los resultados y tome medidas correctivas, segun

se requiera (Juvé, 2019).
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El control y la evaluacion son inherentes a las organizaciones e indispensables para su
funcionamiento, es decir, controlan el estado actual de un proyecto, proceso, producto o servicio
con el objetivo de tener una vision detallada de su estado, evaluarlo o buscar formas de

mejorarlo posteriormente. (Vieira, 2018)

En este punto se incluye un disefio del instrumento que permitird la evaluacion y control
constante de cada operacion para que el resultado final sea lo mas apegado al plan estratégico

de marketing.
8.3.5. Ventas

Se considera la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien o servicio por un
equivalente en una unidad monetaria ayudando al desarrollo del valor de la organizacion y a la

vez satisfacer las necesidades de los consumidores (Prieto Herrera, 2018).

Ademas, que constituye un grupo de actividades o acciones que realiza el personal de una
empresa u organizacion, con el fin de obtener una venta exitosa, y en el que se necesita
conseguir un equilibrio entre distintos factores, como la gestion, organizacion, control y

evaluacion de los resultados (Torres, 2018).

En el mismo sentido, las ventas es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta,
debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad,

es decir, esa cesion de una mercancia mediante un precio convenido.
8.3.5.1. Gestion de ventas

La gestion de ventas, o también denominado sistema de comercializacion es aquel que se ocupa
de definir un plan de actuacion dirigido mediante el estudio y andlisis de oportunidades de
mercado para que de esta manera se puedan desarrollar estrategias para el aprovechamiento de
sus oportunidades. Sin embargo, hay que considerar factores al momento de realizar un sistema

de comercializacion (Espinoza, 2020).

Basandonos en lo anterior, Martinez (2018) indica que la gestién de ventas forma parte de la
funcién comercial o marketing, consigue para la empresa los ingresos necesarios para su

funcionamiento, continuidad y crecimiento.
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La gestion de ventas consiste, por un lado, en reclutar y formar al personal de ventas y, por otro,
en coordinar las operaciones y poner en marcha estrategias de venta que impulsen la
facturacion. Esta gestion de ventas implica varias tareas: generacion de contactos, gestion de

oportunidades, prevision de ventas, etc.
8.3.5.2. Volumen de ventas

El volumen de ventas se refiere a la cantidad de dinero que generd una empresa u organizacion
en un determinado tiempo por la venta de bienes o servicios, para direccionar a tener una

ganancia o utilidad por este intercambio de bienes (Torres, 2018).

Es una expresion que se refiere al valor de bienes y servicios vendidos por una determinada
empresa, teniendo en cuenta un periodo de tiempo establecido para ese andlisis; es la cantidad
liquida de las ventas y prestaciones de servicios relativos a las actividades normales de las

empresas u otras entidades, durante un determinado periodo temporal (Santos, 2019).

Dentro del mismo contexto, existen algunas técnicas para hallar el volumen de ventas iniciando
por los indices del mercado, opinién de expertos, sondeo del mercado y métodos estadisticos

que ayudaran a conocer de una mejor manera el volumen de ventas de una empresa.
8.3.6. Herbalife

Es una empresa estadounidense fundada en 1980, dedicada a la produccién y comercializacion
de suplementos nutricionales y productos para el cuidado de la piel y el cabello,
comercializados a través del sistema de marketing multinivel o marketing de redes. Herbalife
viene cambiando vidas desde hace mas de 30 afios. El fundador, Mark Hughes, tenia como
suefio ayudar a las personas a mejorar su bienestar, a través de una nutricion balanceada y una

oportunidad de negocio independiente, accesible para todos (Hening, 2018).

Herbalife Ltd. (NYSE: HLF), es una empresa global de nutricién y venta directa. Los productos
que elabora Herbalife incluyen suplementos alimenticios y cuidado personal. La compafiia
sigue su objetivo global de cambiar la vida de las personas por medio de la comercializacion y
venta de sus productos a través de una red de 1 millon 900 mil distribuidores independientes

que operan en 70 paises del mundo (Pérez, 2018).
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Herbalife es una empresa lider en el mercado de suplementos nutricionales y productos para el
cuidado personal, con mas de 30 afios de experiencia en el sector. La compafiia se dedica a
ayudar a las personas a mejorar su bienestar a traves de una nutricion balanceada y una
oportunidad de negocio independiente. Ademas, Herbalife utiliza un sistema de marketing
multinivel para comercializar sus productos y cuenta con una amplia red de distribuidores

independientes en todo el mundo.
8.3.6.1. Productos Herbalife

Esta empresa cuenta con una gama de productos para el cuidado personal, nutricion, etc. La
oferta de productos de Herbalife incluye complementos nutricionales. El primero en ser lanzado
fue el Formula 1 Nutritional ShakeMix, un batido nutricional que se utiliza como complemento
de las comidas. En adicién existe una gama de productos nutricionales, siendo en general

complementos a base de vitaminas, minerales, hierbas, y otros ingredientes (Hening, 2018).

Los beneficios que sus ingredientes proporcionan, ayudan a tener una mejor nutricion y lo cual

puede ayudar a mejorar la calidad de vida a largo plazo. Por otro lado, los productos de
Nutricién Especifica aportan nutrientes y antioxidantes para complementar ciertas necesidades
nutricionales, dependiendo de la etapa o estilo de vida de los consumidores, apoyando una
mejor nutricion para una mejor calidad de vida (Carrera y Sosa, 2018).

Los productos de la empresa Herbalife estan enfocado a la salud de las personas, por lo que su
catalogo esté pensado para que el estilo de vida sea saludable y activo. Como, por ejemplo, la
linea de productos de Nutricion Baésica estd disefiada para ayudar a complementar la

alimentacion que el cuerpo necesita.
8.3.6.2. Club de nutricion Herbalife

Los Clubes de Nutricién son espacios creados y atendidos por Distribuidores Independientes
Herbalife Nutrition para reunir a gente en un ambiente cordial y divertido con el proposito de
compartir los beneficios de la buena nutricion, ademas de proporcionar un ambiente propicio

para el ofrecimiento la oportunidad de negocio independiente (Herbalife, 2019).

Las actividades del Club pueden incluir: conversaciones acerca de una buena nutricion,
compartir informacion sobre los beneficios de los productos Herbalife Nutrition, establecer

objetivos para lograr un estilo de vida mas activo y saludable, seguimiento personalizado a los
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clientes del Club; participacién en actividades saludables; aprender la importancia del ejercicio
regular; hacer amigos que compartan objetivos en comun de estilo de vida, y socializar (Carrera
y Sosa, 2018).

Los Clubes de Nutriciobn son espacios creados y administrados por Distribuidores
Independientes de Herbalife Nutrition para reunir a personas en un ambiente amistoso y
divertido, con el objetivo de compartir los beneficios de una buena nutricién y ofrecer una

oportunidad de negocio independiente.
8.3.7. Tendencias de mercado

Las tendencias del mercado son aquellas variaciones que experimenta la demanda y las
empresas deben tener muy presentes para moverse al son de ellas. Es de vital importancia estar
muy al dia de como evolucionan las tendencias de mercado, estar en constante contacto y
conocimiento para no quedarse atras ya, que un desfase puede provocar una bajada en las ventas
y beneficios en una compafiia (Sangri, 2019).

Para la identificacion de las tendencias de mercado es importante distribuir de informacion
sobre las cualidades que muestra la curva de precios ya que los cambios de tendencia no se
pronostican, se perciben. Siguiendo con los precios, es necesario tener en cuenta el empleo de
un estudio de investigacion que se base en presentar los rangos de soporte de los precios y de

la no aceptacion cuestion (Quintana, 2019).

Una tendencia en marketing o una tendencia de mercado es un comportamiento o inclinacion
claro y sostenido del mercado, donde el analisis de estas tendencias es fundamental a la hora de
crear un plan de marketing, ya que evidencian oportunidades de negocio e indican si un

producto o servicio tiene posibilidades de éxito en el mercado.
8.3.7.1. Segmentacion

La segmentacion del mercado nos permitira conocer el o los mejores mercados hacia los que
dirigir los esfuerzos, productos y politicas para conseguir aumentar, o al menos mantener la
clientela. En ocasiones, en la realizacion de la segmentacion nos encontraremos con la
dificultad derivada de la heterogeneidad y multitud de habitos, gustos, exigencias y necesidades

de los distintos individuos (Sangri, 2019).
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La segmentacion de mercado consiste basicamente en dividir el mercado potencial en un
determinado nUmero de subgrupos, con caracteristicas lo mas homogeéneas posibles,
facilitandose las acciones de comunicacion a desarrollar y satisfaciendo las necesidades
concretas de cada segmento. Segmentar no es Unicamente dividir un mercado mas amplio en
otros méas pequefios, sino hacerlo de modo que esta division de lugar a submercados con un

comportamiento comercial diferente para el producto en cuestion (Quintana, 2019).

La segmentacién del mercado permite identificar los mejores mercados para dirigir los
esfuerzos, productos y politicas de una empresa, con el objetivo de aumentar o mantener la
clientela. Consiste en dividir el mercado potencial en subgrupos homogéneos, para facilitar las
acciones de comunicacién y satisfacer las necesidades especificas de cada segmento. La
segmentacion no solo divide el mercado en grupos mas pequefios, sino que también crea

submercados con comportamientos comerciales diferentes para el producto en cuestion.
8.3.7.2. Analisis del consumidor

Los consumidores constituyen el centro de toda organizacion, y las empresas deben orientar
todas sus actividades de forma tal que puedan satisfacerles a largo plazo. Cada submercado va
a contar con un tipo de consumidor determinado, en cuanto a su fisionomia, entorno y relacion

con el producto o servicio (Sangri, 2019).

El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento humano relacionada
con la adquisicion y uso de bienes y servicios de caracter econémico, asi como con el proceso

de decisién que conduce a esos actos (Quintana, 2019).

El estudio de la poblacion, su distribucion por edades, las caracteristicas regionales, los estilos
familiares, la media de ingresos, son muchas de las variables que debe tener en cuenta el
responsable de marketing a la hora de aconsejar el lanzamiento de un producto, de orientar las

decisiones de compra e incentivar los deseos del consumidor.
8.3.7.3. Analisis de la competencia

El control de la competencia es una de las principales tareas del departamento de marketing. En
cada mercado objetivo habra un tipo de competencia diferente. Con el analisis sectorial la

empresa va a definir cuéles son sus competidores a nivel del mercado total y de sus segmentos
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con el fin de detectar sus ventajas competitivas, sus economias de alcance y cuales son los

nichos de mercado que son mas rentables o que quedan sin cubrir (Sangri, 2019).

El tener en cuenta la competencia es prioritario, ya que los consumidores nunca perciben los
productos de forma aislada, sino en comparacion con otros productos alternativos que puedan
sustituirlos. Tanto el consumidor como la competencia van a marcar las pautas de la estrategia
a seguir por el departamento de marketing, ya que la empresa puede perder su sentido de
competitividad cuando se centra tan solo en las necesidades de los consumidores (Quintana,
2019).

Un analisis competitivo es una investigacion sobre el panorama de tu segmento de mercado
para descubrir lo que tus competidores estan haciendo. El objetivo es entender como se
comportan dentro del mercado para planificar actividades comerciales que contrarresten sus

puntos fuertes y exploten los débiles.
8.3.7.4. Demanda

La demanda de mercado de un producto es el volumen total que podra comprar un grupo de
clientes en una determinada area geografica durante un cierto periodo de tiempo, en un medio
comercial definido y segin un programa comercial determinado. Es importante darse cuenta
que la demanda de mercado no es algo rigido e inamovible, sino que depende del esfuerzo

funcional y comercial global de las empresas que compiten en ese mercado (Quintana, 2019).

La definicion de demanda abarca una amplia gama de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos a precios de mercado, bien sea por un consumidor especifico o por el conjunto total
de consumidores en un determinado lugar, a fin de satisfacer sus necesidades y deseo (Peiro,
2019).

Basado en conceptos anteriores, podemos establecer que la demanda es la cantidad de bienes o
servicios que el comprador o consumidor estd dispuesto a adquirir a un precio dado y en un
lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades

particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrinseca.
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8.3.7.5. Oferta

La oferta esta constituida por el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen en el mercado en
un momento determinado y con un precio concreto. Realizando una simplificacion, puede
decirse que la oferta es la cantidad de productos y servicios que se encuentran disponibles para

ser consumidos (Andrade, 2018).

Por otro lado, es el ofrecimiento que se hace, generalmente buscando otra cosa a cambio. Desde
el punto de vista econdmico, la oferta es uno de los elementos que interviene n la formacion de

los precios de los bienes y servicios, conjuntamente con la demanda (Fischer y Espejo, 2018).

Cuando hablamos de oferta nos referimos a la cantidad de bienes y servicios que se ponen en
venta o también cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a producir a

los posibles precios del mercado.
8.3.7.6. Demanda insatisfecha

Es aquella poblacion o un conjunto de instituciones que no reciben el servicio y/o producto que
requieren, por lo tanto, la demanda es mayor que la oferta y es donde lo productos o servicios

disponibles no son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios (Andrade, 2018).

La demanda insatisfecha se presencia cuando el mercado no cubre las necesidades o
requerimiento de la demanda con los productos existentes en el mercado; existen situaciones
en el que se debe calcular la magnitud de la demanda para poder asi establecer la cantidad

necesaria de produccion necesaria para satisfacer el mercado (Peiro, 2019).

Se denomina demanda insatisfecha a aquella demanda que no has sido cubierta dentro del
mercado, es decir, es cuando la demanda existente en un nicho de mercado es mayor a la oferta

en el mismo.
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9. PREGUNTAS CIENTIFICAS

e CbOmo se analizar la situacion actual en la que se encuentra el Club de Nutricion
Herbalife mediante los factores internos y externos que repercuten en el

desempefio de su negocio?

Se considerd la aplicacion de instrumentos de recoleccidn de informacion como el cuestionario
de encuesta y la guia de entrevista en el que permitié la identificacidén de factores internos y
externos del Club de Nutricion por medio del analisis e interpretacion de los resultados, siendo

estos complementarios para la investigacion y que ayudo al disefio de estrategias de marketing.

e ;Qué técnicas se va utilizar para la identificacion de la tendencia del mercado y

determinar estrategias de marketing para mejorar las ventas?

Se utilizo la aplicacion de herramienta de un cuestionario de preguntas a través de una encuesta
dirigidas a la poblacion y los clientes del Club de Nutricion Herbalife, que mediante los
resultados se logro establecer la Oferta y Demanda de los productos nutricionales, ademés de
la frecuencia de consumo y las preferencias y beneficios que les brindan estos a los diversos

usuarios.

e ;Como las estrategias de marketing sirven para incrementar el nivel de ventas en

el Club de Nutricion Herbalife?

Las estrategias de marketing es un método de eleccion que se usa para crear oportunidades
dentro del establecimiento local, sirven para informar y situar productos que permite llegar al
mercado objetivo. A través de esto se usa medios tecnolégicos para la expansién difundiendo
anuncios sobre las caracteristicas y beneficios de los productos que ofrecen la marca, ofertas
como promociones, la atencion del cliente o consumidor mediante la publicidad en redes
sociales o medios digitales, con el objetivo de lograr un crecimiento comercial ante la

competitividad.
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10. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

10.1. Tipo de investigacion

10.1.1. Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica es una técnica utilizada para recopilar informacion a través de la
revision de fuentes escritas, como libros, articulos cientificos, tesis, entre otros. Esta técnica se
utiliza para recopilar informacion previa sobre un tema especifico, para establecer una base de
conocimiento y para establecer un marco tedrico para una investigacion mas profunda

(Hernandez Sampieri y Mendoza, 2018).

Este tipo de investigacién fue atil e importante en el proyecto investigativo, porque mediante
esta técnica se pudo recopilar informacion acerca del tema planteado con el fin de profundizar
y concluir tedricamente este presente proyecto de investigacion, de lo cual se encontré la
variedad de informacion mediante libros, articulos cientificos, repositorios de tesis, material
bibliografico, revistas, sitio web, y documentos bibliograficos contribuyendo asi conocimientos

como aporte cientifico.
10.1.2. Investigacién de campo

Se la define como aquella que se aplica extrayendo datos e informaciones directamente de la
realidad a través del uso de técnicas de recoleccion con el fin de dar respuesta a alguna situacion

o0 problema planteado previamente (Martinez, 2019).

La investigacion de campo es una técnica que nos permitié resolver una situacion o problema
y de esta manera obtener datos e informacion que se requiere para analizar sobre los hechos y
sucesos acontecidos que suceden en el Club de Nutricion de Herbalife, mediante el cual también
se utilizaron instrumentos, tales como cuestionarios de encuesta, ficha de observacion con el

fin de recopilar y conseguir datos para llevar a cabo el proyecto de investigacion.
10.1.3. Investigacién Descriptiva

La investigacion descriptiva es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y
porque del estudio. Un estudio descriptivo puede ser simple o complejo dependiendo del objeto
de estudio y los resultados que se espera obtener de este tipo de investigacion (Perez et al.,
2020).
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Por medio de esta investigacion se logra identificar la problematica en las circunstancias en que
se encuentra y ademas permite describir la situacidn actual mediante las variables de estudio,
plan estratégico de marketing y el incremento de ventas, con el fin de obtener resultados a traves

de la encuesta que facilito el desarrollo del mismo.

10.2. Métodos

10.2.1. Deductivo

El método deductivo es un proceso de razonamiento en el cual se parte de premisas generales
0 conocimientos establecidos para llegar a conclusiones especificas. Es un proceso l4gico y
sistematico que se basa en la inferencia. Es decir, se parte de una premisa general para llegar a

una conclusion especifica (Monroy y Nava, 2018).

Con este método nos permite observar, conocer y estudiar caracteristicas generales para
elaborar una propuesta o algun tipo de caracter general. Es por ello que esté método nos ayudara
en la elaboracion del plan estratégico de marketing para lograr asi el mejoramiento de ventas y

obtener soluciones del mismo y de esta manera llegar a conclusiones con validez.
10.3. Analitico

El método analitico es un proceso de investigacion en el cual se descompone un fenébmeno o un
problema en sus partes individuales para estudiar cada una de ellas de forma aislada, con el
objetivo de entender mejor el todo. EI método analitico se basa en la observacion, la medicion

y la experimentacion (Monroy y Nava, 2018).

Nos permitio realizar un razonamiento entre dos procesos los cuales se relacionan entre si
mediante la informacion obtenida de las diferentes fuentes bibliograficas mediante esto se

permitié conocer a profundidad la problematica de la investigacion plateado.
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10.4. Técnicas e instrumentos de la investigacion
10.4.1. Técnicas

104.1.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion mediante
preguntas estructuradas o semi-estructuradas que se hacen a un grupo de personas seleccionadas

previamente (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2018).

Este método de encuesta que se aplico a una muestra representativa de la poblacion y clientes
del Club de Nutricion de Herbalife para reunir informacion sobre la estrategia de marketing y

ventas.
10.4.1.2. Entrevista

La entrevista es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion mediante un
didlogo estructurado o no estructurado entre un investigador y una o varias personas

seleccionadas previamente (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2018).

Es una forma oral de comunicacién interpersonal, como instrumento de investigacion ha sido
utilizada de varias formas, de tal forma que ayudo a la recoleccion de informacion de los 6 Club
de Nutricion Herbalife que existen en el canton. Cada club cuenta con un promedio de 50
clientes, y los niveles de socio que se encuentran los distribuidores independientes varian entre
Distribuidor y Equipo GET.

10.4.2. Instrumentos

10.4.2.1. Cuestionario

Un cuestionario de encuesta suele estar compuesto por una serie de preguntas cerradas, abiertas
0 de opcion multiple, disefiadas para recopilar informacion sobre un tema especifico. Las
preguntas pueden ser de diferentes tipos, como preguntas de si o0 no, escalas de opinion,

preguntas abiertas, entre otras (Perez et al., 2020).

Para la realizacion de las encuestas a los clientes de cada Club de Nutricion Herbalife y a la
poblacion del canton La Mana, se elabora un cuestionario con preguntas de opcién multiple,

con el objetivo de recopilar informacidn importante sobre las estrategias de marketing y ventas.
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10.4.3. Validacion de instrumento

La validacion del instrumento de la investigacion se hace referencia al proceso para evaluar las
preguntas de las encuestas para que tenga validez y seguridad, la misma que fue validada
mediante por medio de la socializacion del instrumento a docentes de la Universidad Técnica

de Cotopaxi.

10.5. Poblacién y muestra

10.5.1. Poblacién

La poblacion es el conjunto total de individuos o elementos sobre los cuales se desea obtener
informacion o conocimiento. La poblacidn es el grupo de interés para el investigador y es sobre
el que se desea generalizar los resultados de la investigacion, donde esta puede ser finita o
infinita. Si es finita, se conocen sus caracteristicas y se pueden seleccionar a todos los
individuos que la componen. Si es infinita, no se conocen todas sus caracteristicas y no se
pueden seleccionar todos los individuos que la componen (Herndndez Sampieri y Mendoza,
2018).

La poblacion que se tomo en consideracion en el presente estudio, fue la poblacion del canton
La Mana, que segun Instituto de Estadisticas y Censos INEC (2020) en su informe de
Proyeccion Poblacional INEC 2020 — 2025, para el afio 2022, es de 59758 habitantes. La

segmentacion se lo realiz6 a personas entre los 15 a 69 afios de edad.

Tabla 5. Poblacion
Poblacion total NuUmero de personas por género

Mujeres - 19018
Hombres - 18287
Total — 37305

Habitantes del cantén La Mana de

entre 15 afios a 69 afios

Fuente: INEC (2020)
Elaborado por: Autoras (2023)

A continuacion, se presenta la tabla de la proyeccion poblacional del cantén La Mané para el
afio 2022 proporcionada por Sistema Nacional de Informacion, dentro del rango de edad que se

ha considerado.
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ANO 2022
Grupo de edad Hombre Mujer

15 a 19 afios 3076 2961
20 a 24 afios 2783 2825
25 a 29 afios 2615 2620
30 a 34 afios 2190 2249
35 a 39 afios 1931 1836
40 a 44 aios 1638 1527
45 a 49 aios 1423 1271
50 a 54 afios 1165 954
55 a 59 afios 844 845
60 a 64 afios 708 653
65 a 69 afios 645 546

TOTAL 19018 18287

POBLACION TOTAL

37305 habitantes

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo

Elaboracion: Autoras (2023)

Sin embargo, se realizd la encuesta a los clientes pertenecientes a cada Club de Nutricion

Herbalife, con la finalidad de recopilar informacion sobre los productos y servicios que ofrecen

en cada uno de ellos, ademas de identificar aquellos factores que inciden en el volumen de

ventas.

Tabla 7. Poblacién clientes

Poblacion total N° de Club NuUmero de personas Total
Club
Clientes por cada
6 50 300

Club de Nutricion

Fuente: Club de Nutricién Herbalife
Elaborado por: Autoras (2023)
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10.5.2. Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion sobre la cual se realiza la investigacion.
Es importante tener una buena seleccion de muestra para que los resultados obtenidos sean

representativos de la poblacion total (Martinez, 2019).

Para el calculo de la muestra se realizara el uso de la siguiente formula

Ecuacion 1. Férmula para el calculo de la muestra
N
T (E)A(N-1D +1

n

Célculo de la muestra para la poblacién del canton La Mana.

Dénde:

n=  Tamafo de la muestra

N= Poblacion a investigar - 37305

E= Indice de error maximo admisible — 0.0503

37305
n=

(0,0503)2 (37305-1) +1

37305
n:
(0,00253009) (37305-1) +1

37305
n= = 391,53
95.28

n= 392 personas

Calculo de la muestra para los clientes de cada Club de Nutricion Herbalife.

Donde:
N= Poblacion a investigar — 300
E= Indice de error maximo admisible — 0,05

300
n=
(0,05)2(300 — 1) +1
300
n= = 300

(0,0025) (299) +1  1.747

n= 172 clientes
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11. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
11.1. Analisis de la encuesta dirigida a la poblacién del cantén La Mana.
Datos informativos.

Género

Tabla 8. Género

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Masculino 190 48%
Femenino 198 51%
LGBT+ 4 1%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 5. Género.
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Fuente: Encuesta aplicada - Google Forms

Andlisis e interpretacion:

En base a la encuesta realizada la poblacion del canton La Mana, se evidencio que al menos el
51% son de género femenino, el 48% restante son de género masculino, y apenas el 1%

manifestd que es de género LGBT.
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Edad
Tabla 9. Edad
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
15 a 24 afos 47 12%
25 a 34 anos 123 31%
35 a 44 anos 108 27%
45 a 54 afnos 77 20%
55 a 64 afos 27 7%
Mayor a 65 afios 10 3%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 6. Edad.
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Fuente: Encuesta aplicada - Google Forms

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados del cuestionario de encuesta aplicado a la poblacién del cantén La
Mana se evidencia que un 31% tienen una edad entre 25 a 34 afios, el 27% su promedio de edad
esta entre los 35 a 44 afios, el 20% esta entre los 45 a 54 afios, el 12% manifiesto que su edad
es entre los 15 a 24 afios, el 7% su edad varia entre los 55 a 64 afos y el 3% restante es mayor

a los 65 anos.
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Pregunta 1. De las siguientes marcas en la venta de productos nutricionales ¢Cuél de estas

usted ha consumido?

Tabla 10. Consumo de marcas en productos tradicionales

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Omnilife 263 67.1%
Natures Garden 194 49.5%
Forever 170 43.4%
Herbalife 233 59.4%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)
Graéfico 7. Consumo de marcas en productos tradicionales
300
67.1%
250 59.4%
49.5% -
200 43.4% ® Omnilife
150 ® Natures Garden
100 m Forever
50 Herbalife

Omnilife

Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Natures Garden

Analisis e interpretacion:

Forever

Herbalife

Segun los resultados de la encuesta, Omnilife ha sido consumida por el 67.1%, Herbalife por

59.4%, Natures Garden y Forever por el 49.5% y 43.4% respectivamente. La mayor parte de

las personas encuestadas ha consumido productos de la marca Omnilife por los beneficios que

estos traen a la salud, y la marca Forever es la menos consumida por parte de la poblaciéon dado

que no es una marca muy reconocida dentro del canton La Mana.
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Pregunta 2. ; Qué tipo de suplemento alimenticio ha consumido usted en algin momento?

Tabla 11. Suplemento alimenticio

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Vitaminas 112 29%
Minerales 146 37%
Botanicos 48 12%
Dietético 86 22%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 8. Suplemento alimenticio

160 37%
140 . .
Vitaminas
120 29%
Minerales
100 o
22% m Botanicos
80 L
m Dietético
60 12%
40
20

0

Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms
Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, el 37% ha consumido suplementos alimenticios del tipo
minerales, el 29% vitaminas, el 22% dietéticos y el 12% botanicos. El tipo de suplemento mas
consumido por parte de la poblacion del canton La Mana son los minerales ya que le permite
ayuda a mantener el cuerpo sano, en lo que incluye huesos, y un buen funcionamiento del
cerebro y corazén. Por otro lado, los suplementos boténicos son pocos frecuentados dado que

aun no son valorados por sus propiedades medicinales.
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Pregunta 3. ;En qué aspectos cree usted que los productos que ofrece Herbalife son
beneficiosos para la salud?

Tabla 12. Beneficio para la salud de los productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%0)
Ayuda a la pérdida de peso 247 63%
Niveles de colesterol adecuado 242 61.7%
Ayuda a la prevencién de infecciones 236 60.2%
Ayuda aI, b_uen funcionamiento del sistema 933 50.4%
inmunoldgico
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Graéfico 9. Beneficio para la salud de los productos Herbalife
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms
Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta a la poblacion, el 63% cree que ayuda a la pérdida de peso, el
61.7% que ayuda a mantener los niveles de colesterol adecuado, el 60.2% que ayuda a la
prevencion de infecciones y el 59.4% que ayuda al buen funcionamiento del sistema
inmunoldgico. La mayor parte de la poblacidn considera que el principal beneficio para la salud
de los productos Herbalife es que ayuda a la pérdida de peso, sin embargo, el beneficio que

menos les atribuye a los productos es que ayuda al sistema inmunolégico.



44

Pregunta 4. ;Cuales son las razones por las que consumiria los productos de nutricion de

Herbalife?

Tabla 13. Razones de consumir productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Mejorar su calidad de vida 263 67.1%
Salud 253 64.5%
Adelgazar y control de peso 201 51.3%
Cuidado personal 230 58.7%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Graéfico 10. Razones de consumir productos Herbalife
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Analisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 67.1% consumiria productos Herbalife para mejorar su
calidad de vida, el 64.5% para su salud, el 58.7% para su cuidado personal y el 51.3% para
adelgazar y control de peso. Una de las razones principales por lo que la poblacion consumiria
productos Herbalife es para mejorar su calidad de vida, entre lo que se incluye que lo realizarian
por salud y cuidado personal. Sin embargo, por motivo de adelgazar y control de peso es la

menos elegida por parte de la poblacion.
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Pregunta 5. ;Con qué frecuencia consumiria los productos de nutricion Herbalife?

Tabla 14. Frecuencia de compra de productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Diaria 36 9%
Semanal 156 40%
Quincenal 151 39%
Mensual 49 12%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 11. Frecuencia de consumo de productos Herbalife
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 40% consumiria productos semanalmente, el 39% quincenal,
12% mensual y el 9% diario. La frecuencia con la que los posibles clientes consumirian los
productos de nutricion Herbalife es semanal debido a que la duracién de los productos es mayor
a 5 dias. No obstante, entre la menor frecuencia de consumo es la diaria, a pesar de que es
posible debido a que se puede adquirir producto por porciones, la mayor parte de la poblacién

elige por adquirir el producto completo.
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Pregunta 6. ; Como calificaria la calidad de los productos Herbalife?

Tabla 15. Calidad de los productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 34 9%
Muy buena 98 25%
Buena 143 36%
Regular 107 27%
Mala 10 3%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 12. Calidad de los productos Herbalife
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 36% califica la calidad de los productos como buena, el 27%
como regular, el 25% como muy buena, el 9% como excelente y el 3% como mala. La
perspectiva que tiene la poblacion en relacion a la calidad de los productos Herbalife es muy
buena, debido a que hay existe un porcentaje alto de la poblacion que lo ha consumido, sin
embargo, existen muy pocas personas que califican la calidad de los productos como mala,

quizas se dé las preferencias que tienen hacia otras marcas de productos nutricionales.
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Pregunta 7. ;Cudl ha sido la motivacion para comprar los productos en el Club de Nutricién?

Tabla 16. Motivacion para la compra de productos

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Publicidad 34 8%
Precio 85 22%
Tendencia de moda 105 27%
Prescripcion profesional 89 23%
Referencia de amigos 79 20%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 13. Motivacion para la compra de productos
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 26.8% ha comprado productos por tendencia de moda, un
22.7% por la prescripcion de un profesional, el 21.7% por el precio, el 20.2% por referencia de
amigos y el 8.7% por publicidad. Una de las razones por la cual mas se consumen productos
Herbalife ha sido por las tendencias de moda que sigue la poblacion expuesta en diversos
medios digitales ya sea para un estilo de vida saludable o bajar de peso, pero, existen muy poco
consumo como producto de la publicidad realizada por la marca Herbalife, debido a que su

publicidad no llega a su mercado meta.
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Pregunta 8. ;Qué cantidad de unidades de los productos Herbalife usted compraria de forma

mensual?

Tabla 17. Cantidad de productos

Frecuencia
Alternativa 3a6 2ab 5a7 la?2 Total
unidades unidades unidades unidades
Té 135 104 94 59
Aloe 105 156 94 37 392
Batido 88 159 99 46
Proteina 127 114 95 56
TOTAL 392
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)
Gréfico 14. Cantidad de productos
= 3 3 6 unidades 2a5unidades ®5a7unidades = 1a2unidades
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, en el Té el 34.4% que corresponde a 135 personas
consumirian de 3 a 6 unidades, en el Aloe el 39.8% que corresponde a 156 personas consumirian
de 2 a 5 unidades, en el batido el 40.6% que corresponde a 159 personas consumirian de 2 a 5
unidades, en la proteina el 32.4% que corresponde a 127 personas consumirian de 3 a unidades.
Los productos mas demandados son el Té y la Proteina dado el consumo de unidades de forma

mensual, y lo que menos se consumirian serian el Aloe y el Batido.
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Pregunta 9. En el caso de que usted esté dispuesto a consumir por vasos los productos que

ofrece Herbalife ¢qué gramos en promedio pagaria por el producto?

Tabla 18. Cantidad de producto en gramos

Frecuencia
Alternativa 200 150 75 40 Total
gramos gramos gramos gramos
Té - $0.80 126 111 82 73
Aloe - $0.90 109 143 107 33 392
Batido - $2.65 82 146 130 34
Proteina - $1.75 123 100 97 72
TOTAL 392
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)
Griéfico 15. Cantidad de producto en gramos
= 200 gramos 150 gramos = 75gramos = 40 gramos
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, en el té el 32.14% que corresponde a 126 personas pagarian
$0.80 por 200 gramos, en el Aloe el 36.47% que corresponde a 143 personas pagarian $0.90
por 150 gramos, en el Batido el 37.24% que corresponde a 146 personas pagaria $2.60 por 150
gramos, y en la proteina el 31.37 que corresponde a 123 personas pagarian $1.75 por 200
gramos. La cantidad a comprar y a pagar de cada uno de los productos depende de los beneficios
que ofrezcan y su frecuencia de consumo, debido a que existen productos que pagarian menos

por una mayor cantidad en el que sus beneficios sean similares.
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Pregunta 10. ;Qué cantidad de veces usted compraria productos Herbalife a la semana?

Tabla 19. Compras de productos de forma semanal

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Igual 0 menor a 1 vez 68 17%
2 a 3 veces 219 56%
4 a5 veces 76 19%
Mas de 5 veces 29 8%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 16. Compras de productos forma semanal
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Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, el 56% compraria productos Herbalife a la semana entre 2
a 3 veces, el 19% entre 4 a 5 veces, el 17% igual o menor a 1 vez y el 8% mayor a 5 veces. La
mayor frecuencia de consumo de productos Herbalife por parte de la poblacion seria entre 2 a
3 veces debido a la cantidad de productos que consumirian, sin embargo, existen muy pocas
personas que la frecuencia de consumo es mayor a 5 veces, por lo que se debe seguir

instrucciones de como consumir los productos Herbalife.
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Pregunta 11. ;Se convertiria miembro de un Club de Nutricion de Herbalife para ofertar sus

productos?

Tabla 20. Convertirse en un miembro del Club de Nutricién

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 171 44%
No 221 56%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 17. Convertirse en un miembro del Club de Nutricion
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

Andlisis e interpretacion:

56%

No

mSj
No

Segun los resultados de la encuesta el 56.4% no se convertiria en un miembro del club de

nutricion, y el 43.6% si se convertiria en un miembro del club de nutricion. Se da a entender

que la mayor parte de las personas estan dispuestas a consumir los diferentes productos

Herbalife, pero mas no a ofertarlos.
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Pregunta 12. ;Por qué motivo se convertiria en un miembro del Club de Nutricién Herbalife?

Tabla 21. Porqué convertirse en un miembro del Club de Nutricién

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Mayorista 37 10%
Distribuidor independiente 60 15%
Equipo Expansién Global 47 12%
Equipo mundo 27 7%
No me convertiria en miembro 221 56%
TOTAL 392 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 18. Porqué convertirse en un miembro del Club de Nutricién
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Fuente: Encuesta aplicada — Google Forms

miembro

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, el 56% no se convertiria en un miembro del club de
nutricion, el 15% se convertiria para ser distribuidor independiente, el 12% para pertenecer
Equipo Expansion Global, el 10% para ser mayorista y el 7% para pertenecer al Equipo Mundo.
La mayoria prefiere no convertirse en miembro del club de nutricién Herbalife para ofertar sus
productos, debido a que solo estan interesado en consumirlo en base a sus beneficios, y entre
los que si prefieren unirse al club de nutricion es para ser principalmente mayoristas y por

altimo conformar parte del Equipo Mundo.
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11.2. Analisis de la encuesta dirigida a los clientes del Club de Nutricién

Datos informativos.

Género

Tabla 22. Género

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Masculino 91 52.9%
Femenino 81 47.1%
Prefiero no decirlo - -
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 19. Género.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

De acorde a los datos de la encuesta realizado a los clientes del Club de Nutricién Herbalife, se

evidencio que el 53% son de género masculino y el 47% restante son de género femenino.
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Edad

Tabla 23. Edad

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

15 a 24 afos 14 8%

25 a 34 afios 84 49%

35 a 44 afios 43 25%

45 a 54 afios 20 12%

55 a 64 afnos 11 6%
Mayor a 65 afios - -
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 20. Edad.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

En base a los resultados de la encuesta realizado a los clientes del Club de Nutricion Herbalife,
se evidencia que el 49% de los clientes tienen una edad entre los 25 a 34 afios, seguido del 25%
cuya edad promedia entre los 35 a 44 afios, luego un 12% manifestd que su edad esta entre los
45 a 54 afios, un 8% cuya edad redondea entre los 15 y 24 afios, y el 6% restante donde su rango
de edad esta entre los 55 a 64 afios. En este caso no hubo clientes cuya edad sea mayor a 65

anos.



Nivel de socio

Tabla 24. Nivel de socio

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Solo cliente 137 80%
Distribuidor 29 17%
Mayorista 6 3%
Mayorista Activo - -
Equipo mundo o superior - -
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Grafico 21. Nivel de socio.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

De acorde a los resultados de la encuesta realizado a los clientes del Club de Nutricion
Herbalife, se pudo establecer que el 80% solo estan como clientes del Club de Nutricion
Herbalife, y que el 17% tienen el nivel de socio como Distribuidor, y solo el 3% de ellos tienen
estan en el rango de Mayorista. Lo que demuestra que no existen clientes cuyo rango sea
superior al de Mayorista.
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Pregunta 1. ¢ Indique la forma por la cual usted conoci6 los productos Herbalife?

Tabla 25. Manera de conocer productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Referencia personal 87 51%
Radio o television 26 15%
Volantes 10 6%
Redes sociales 49 28%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 22. Manera de conocer productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta a los clientes, el 51% conocio los productos Herbalife por
medio de referencia personal, el 28% redes sociales, el 15% por radio o television y 6% por
volantes. La forma por la cual mas se da a conocer los productos Herbalife es por referencia
personales, dado el modelo de negocios que tiene la empresa, sin embargo, apenas un pequefio
porcentaje de los clientes manifiesta que conocio los productos por volantes, siendo esta una

estrategia de promocion poco utilizada por parte de los distribuidores.
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Pregunta 2. ; Cuanto tiempo lleva consumiendo productos Herbalife?

Tabla 26. Tiempo consumiendo productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de 3 meses 8 5%
Entre 3y 6 meses 18 10%
Entre 7y 12 meses 47 27%
Mas de un afio 99 58%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 23. Tiempo consumiendo productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta a los clientes, el 585 lleva consumiendo productos mas de
un afo, el 27% entre 7 a 12 meses, el 10% entre 3 y 6 meses, y el 5% menos de 3 meses. Se
evidencia en la encuesta que la mayoria de los clientes lleva consumiendo productos Herbalife
por mas de un afio, por los beneficios que le brindan al momento de consumirlos, sin embargo,
existen clientes que llevan consumiendo los productos Herbalife menor a 3 meses, lo que da a

entender que no hay un ingreso fijo de clientes nuevos.
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Pregunta 3. ;Con qué frecuencia consume los productos Herbalife?

Tabla 27. Frecuencia de consumo de productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Diaria 79 46%
Semanal 67 39%
Quincenal 17 10%
Mensual 9 5%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 24. Frecuencia de consumo de productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Anélisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 46% consumiria productos diariamente, el 39% semanal, 10%
quincenal y el 5% mensual. La frecuencia con la que los posibles clientes consumirian los
productos de nutricion Herbalife es diaria, debido a que ya conocen la manera en la que deben
consumir los productos, y solamente un poco porcentaje lo realiza de forma mensual quizas por
descuido en los clientes.
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Pregunta 4. ;Cual fue el motivo por el cual decidié consumir productos Herbalife?

Tabla 28. Motivo por el cual decidié consumir productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Perdida de peso 69 40%
Aumento de peso 12 7%
Estilo de vida saludable 54 31%
Cuidado personal 37 22%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Griéfico 25. Motivo por el cual decidié consumir productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 40% consume por pérdida de peso, el
31% por un estilo de vida saludable, el 22% por cuidado personal y 7% por aumento de peso.
Una de las razones principales por lo que los clientes empezaron a consumir productos
Herbalife fue para la pérdida de peso, siendo estos en su mayoria utilizados para la realizacion
de dietas y control de comidas, y solo pequefia cantidad de clientes manifiesto que es para la
subida de peso, porque aparte de que son dietéticos, también contribuyen con proteinas,

vitaminas y minerales para el cuerpo humano.
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Pregunta 5. ¢ Cudl de los siguientes productos nutricionales pertenecientes a la linea de

Herbalife usted méas consume?

Tabla 29. Producto con mayor consumo

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Aloe 49 28%
Té 57 33%
Proteina 34 20%
Formula 1 o Batido 32 19%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Grafico 26. Producto con mayor consumo.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 33%% consume té, el 28% Aloe, el
20% Proteina, y el 19% Formula 1 o también denominado batido. El producto que mas es
consumido por los clientes es el té, y el menos consumido es la Formula 1 o también conocido
como batido, ambos productos son beneficiosos para el cuerpo humano, pero el té se enfoca en

la disminucion de peso.



Pregunta 6. ¢Por qué medio usted recibe informacion referente de los beneficios de los

distintos productos que oferta Herbalife?

Tabla 30. Medio de informacion de beneficios

61

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Correo electronico 6 3%
WhatsApp 97 56%
Facebook - Messenger 37 22%
Comunicacién personal 32 19%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 27. Medio de informacion de beneficios.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

m Correo electrdénico
Whatsapp
Facebook - Messenger

Comunicacion personal

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 56% recibe informacion de los

beneficios por WhatsApp, el 22% lo realiza por Facebook o Messenger, el 19% la recibo por

comunicacion personal y el 3% por correo electronico. El principal canal por la cual los clientes

reciben informacion sobre los productos es WhatsApp, debido a que es la mas accesible de

utilizar, sin embargo, existen pocos clientes que la informacion de los beneficios de los

productos por correo electrénico.
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Pregunta 7. ¢ Cudl de las siguientes promociones que brinda el Club de Nutricion Herbalife le

gustaria ser beneficiada o beneficiado?

Tabla 31. Beneficio de promociones

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Maleta deportiva 12 7%
Licuadora Taurus 108 63%
Barra de proteina 4 2%
Kit basico de productos 48 28%
TOTAL 172 100%
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)
Gréfico 28. Beneficios de promaociones.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 63% prefiere ser beneficiado por medio

de una licuadora Taurus, el 28% con un kit basico de productos, el 7% con una maleta deportiva

y el 2% con una barra de proteina. La mayor parte de los clientes prefieren ser beneficiados por

la licuadora Taurus, debido a que les permitiria preparar cada una de las recetas para la toma de

los productos, y solamente el minimo porcentaje prefiere las barras de proteina.
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Pregunta 8. ;Qué tipo de capacitaciones o talleres de emprendimientos recibe usted referente

al consumo de productos Herbalife?

Tabla 32. Recibimiento de capacitaciones o talleres

Porcentaje (%)

Alternativa Frecuencia
Aprendizaje 8
Salud 56
Marketing o ventas 17
Desarrollo personal 55
No recibo capacitaciones 36
TOTAL 172

5%
33%
10%
31%
21%

100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 29. Recibimiento de capacitaciones o talleres.
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Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 31% manifiesta que recibe

capacitaciones de Salud, el 31% desarrollo personal, el 21% no recibe capacitaciones, el 10%

sobre marketing y el 5% sobre aprendizaje. Los talleres o capacitaciones sobre salud son las

que mas reciben los clientes, debido a que le da a conocer sobre los beneficios de los productos,

sin embargo, existen pocas personas que reciben capacitaciones o talleres sobre aprendizaje.
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Pregunta 9. ;| Qué es lo que considera faltante a los diversos productos de la linea Herbalife

para ser mas atractivos en el mercado?

Tabla 33. Factor faltante a los productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Publicidad 88 51%
Mejores precios 66 38%
Variedad de productos - -
Calidad 18 11%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)
Gréfico 30. Factor faltante a los productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

m Mejores precios
Variedad de productos

Calidad

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 51% cree que les falta publicidad a los

productos, el 38% que necesita mejores precios y el 11% que necesita calidad. La mayoria de

los clientes coincidieron que lo que les falta a los productos Herbalife para ser mas atractivos

en el mercado es publicidad, debido a que las estrategias de marketing que usa solo se enfocan

de manera general, mientras nadie considero la variedad de productos debido al amplio catalogo

que tienen los productos de la linea.



Pregunta 10. ;Considera usted que existen beneficios al pertenecer al Club de Nutricion

Herbalife?

Tabla 34. Existen beneficios del Club de Nutricion Herbalife

65

Alternativa

Frecuencia

Porcentaje (%)

Si
No
TOTAL

100%
0%
100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 31. Existen beneficios del Club de Nutricion Herbalife
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

0%

m Si

= No

De acorde a los resultados de la encuesta aplicada a los clientes del Club de Nutricion Herbalife,

el 100% de los mismo consideran que si existen beneficios al pertenecer a un Club de Nutricion.
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Pregunta 11. ;Sefiale qué beneficios usted considera que brindan cada Club de Nutricién

Herbalife?

Tabla 35. Beneficios que brinda el Club de Nutricién

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Incrementar sus ventas 67 39%
Mejorar la relacion de clientes 34 20%
Fortalecer la organizacién 12 7%
Desarrollo personal 59 34%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 32. Beneficios que brinda el Club de Nutricion.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 39% cree que el club de nutricion le
ayuda a incrementar sus ventas, el 34% desarrollo personal, el 20% mejorar su relaciéon de
clientes y el 7% ayuda a fortalecer la organizacion. Entre los beneficios que los clientes
consideran que aporta el Club de Nutricién hacia cada uno de ellos es el incremento de sus
ventas, debido a que dentro del club le brinda capacitaciones de marketing o ventas. Sin
embargo, pocos consideran que ayuda a fortalecer la organizacion porque Herbalife es una

marca consolidada.
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Pregunta 12. ;Cémo calificaria la calidad de los productos Herbalife?

Tabla 36. Calidad de los productos Herbalife - Clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 70 41%
Muy buena 59 34%
Buena 33 19%
Regular 10 6%
Mala - -
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 33. Calidad de los productos Herbalife - Clientes
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta, el 41% califica la calidad de los productos como excelente, el
34% como muy buena, el 19% como buena, y el 6% como regular. La perspectiva que tiene
los clientes en relacion a la calidad de los productos Herbalife excelente, dado que todos han
recibidos beneficios por el consumo de sus productos, y como se puede observar no existen

personas que piensen que la calidad de los productos es mala.
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Pregunta 13. ;Cual es el promedio mensual que usted posee para la adquisicion de los

productos Herbalife?

Tabla 37. Promedio mensual para la compra de productos Herbalife

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Menor a $100 79 46%
$100 a $250 70 41%
$250 a $500 17 10%
Mayor a $500 6 3%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 34. Promedio mensual para la compra de productos Herbalife.
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Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos de la encuesta aplicada a los clientes, el 46% tiene un promedio mensual de
compra menor a $100, el 41% entre el $100 y $250, el 10% entre $250 a $500 y el 3% mayor
a $500. La mayor parte de los clientes tienen un promedio mensual menor a $250, debido a que
algunos son para consumo propio o para la venta de los mismos, y solo un pequefio porcentaje
tiene compras mensuales mayores a $500, lo que indica que aquellos ya pertenecen a un nivel

de socio dentro de la empresa.
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Pregunta 14. ;Con qué frecuencia compra productos Herbalife a la semana?

Tabla 38. Compras de productos de forma semanal

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Menor o igual a 1 vez 9 5%
2 a 3 veces 21 12%
4 a5 veces 63 37%
Mas de 5 veces 79 46%
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 35. Compras de productos forma semanal
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Fuente: Encuesta aplicada

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta a los clientes, el 46% compra productos mas de 5 veces por
semana, el 37% entre 4 a 5 veces, el 12% entre 2 a 3 veces, y el 5% menor o igual a1 vez. La
mayor frecuencia de consumo de productos Herbalife por parte de los clientes es de mas de 5
veces por semana, lo que indica el consumo de productos si le resulta beneficioso. Por otro lado,
solo existen unos cuantos clientes cuyo consumo es menor a o igual a una vez semanal,
indicando que existe un descuido de los clientes 0 que estos ya no consuman los productos
Herbalife
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Pregunta 15. De las siguientes marcas, en la venta de productos nutricionales ¢ Cuales de estas

usted ha escuchado?

Tabla 39. Marcas de productos nutricionales mas escuchadas

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Omnilife 102 59.3%
Natures Garden 74 43%
Forever 53 29.6%
Prolife 41 23.8
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 36. Marcas de productos nutricionales mas escuchadas
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Fuente: Encuesta aplicada

Analisis e interpretacion:

Segun la informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del Club de Nutricién
Herbalife, la marca mas reconocida por parte de los mismos es Omnilife con un 59.3%, seguido
de Natures Garden con un 43%, luego, la marca que fue reconocida por el 29.6% de los clientes

fue Forever, y por altimo la menos reconocida fue Prolife con un 23.8%.
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11.3. Conclusiones y recomendaciones de las encuestas aplicadas a la poblacién y

clientes.

11.3.1. Conclusiones

Existen otras marcas enfocadas como Omnilife a la venta y distribucion de productos
nutricionales fomentando un estilo de vida saludable donde los usuarios la prefieren en un
67.1% al igual como lo hace la marca Herbalife con un 59.4% dentro del canton La Man4,
ademas de que entre sus suplementos alimenticios son los minerales con un 37% ya que les

permite tener y mantener un cuerpo sano.

La perspectiva que tienen los clientes sobre los productos Herbalife son que ayuda mantener el
nivel de colesterol adecuado con un 61.7%, ademas de que ayuda a la prevencion de infecciones
60.2%, asociandose al punto del 67.1% que manifestd que mejora su calidad de vida, y en la
calidad de sus productos donde la categorizan entre regular y muy buena, donde los productos
méas consumidos por parte de los clientes son el Té y el Aloe Herbal con un 33% y 28%

respectivamente.

Los productos de la marca Herbalife ayudan a mejorar la calidad de vida de la poblacion, por
medio de que cuida la salud, ademas que fomenta el cuidado personal por medio del control de
peso, lo que hace que la poblacion consuma los productos con frecuencia semanal, ademas que
la adquisicién de los productos se lo realizd6 mayormente por tendencia de moda 27%, seguido
de prescripcion profesional 23% y recomendacion personal con un 20%. Sin embargo, a pesar
de la aceptacion y el consumo que existe dentro de la poblacion hacia la parte de los productos
Herbalife 59.4%, la mayoria de la poblacion es decir el 56% prefiere no unirse al club de
Nutricion para la oferta de los mismos. Es por ese motivo que se disefi0 estrategias de marketing
para ofertar los productos mas demandados Aloe, Té€, Batido y Proteina, el mismo que se ofrece
descuentos desde el 5%, 10%, 15% y 20% a nuevos clientes en sus primeras compras por
unidad, dependiendo de la forma que se haya enterado sobre los productos Herbalife del Club

de Nutricién.
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11.3.2. Recomendaciones

Puntualizar estrategias de marketing que permita estrechar la distancia de consumo entre la
marca Omnilife con el 67.1% y Herbalife con el 59.4% dentro del cantén La Mana, en la que

se deben resaltar la importancia y los beneficios que tienen al momento de ser consumidos.

Mejorar la percepcion de los clientes en base a los productos Herbalife debido a que todavia se
tiene la perspectiva que la marca Herbalife se enfoca su modelo de negocio multinivel por lo
que se debe aprovechar a los clientes del Club de Nutricion para la recomendacién y promocion
de sus productos, el cual se recomienda incentivos, tener una buena relacién y atencion con los

clientes.

Se recomienda aprovechar las tendencias del mercado para la generacién de estrategias de
marketing como estrategia de producto, estrategia de precios, estrategia de plaza y estrategia de
promocidn que permita llegar a una mayor cantidad de posibles clientes y a la vez mostrar los
beneficios que tiene el convertirse en un miembro del Club de Nutricién Herbalife.
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11.4. Andlisis de la entrevista realizada a los distribuidores cada Club de Nutricién en el

canton La Mana.

Nivel de socio

Tabla 40. Nivel de socio

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Mayorista 2 33%
Equipo mundo 3 50%
Equipo GET 1 17%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 37. Nivel de socio.

3,5
50%

3

2,5
33% m Mayorista
2
® Equipo mundo
1,5 .
17% Equipo GET

1

0,5

0

Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis e interpretacion:

De acorde a los resultados de la entrevista realizada a los distribuidores, el 50% de ellos estan
en el Equipo Mundo, el 33% son mayoristas y el 17% restante pertenecen al Equipo GET.
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Analisis de los Factores Internos.

En base a la entrevista realizada, se pudo establecer las fortalezas y debilidades que mayormente

fueron considerados por los distribuidores de cada club:

Tabla 41. Listado de factores internos por parte de los lideres.
Fortalezas Debilidades

Falta de capital humano en cada club de
nutricion.

Distribuidores de Herbalife poco recurrentes
a la tecnologia.

Falta de publicidad en redes sociales o
medios digitales.

Satisfaccion de clientes sobre los beneficios Pocos canales de distribucion en el pais.

de los productos.

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores de cada Club de Nutricidn.
Elaborado por: Autoras (2023)

Productos nutricionales saludables.
Producto de calidad e innovador.

Amplio portafolio de productos.

Lo que demuestra que entre las fortalezas que tienen los Club de Nutricién Herbalife son que
sus productos nutricionales son saludables, ademas de que son productos innovadores y calidad,
también posee un amplio portafolio de productos los que garantiza una satisfaccion de los

clientes sobre los beneficios de los productos

Por otro lado, entre las debilidades, es que no tienen el capital humano suficiente para lo centros
de nutricion, ademas de que los lideres no son muy recurrentes al uso de herramientas
tecnologicas (TICS) lo que repercute que no tenga publicidad suficiente en medios digitales

como redes sociales.
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Analisis de los Factores Externos.

En lo que respecta a los factores externos se consideraron las Amenazas y Oportunidades que
han sido escogidas con mayor frecuencia por los distribuidores de cada Club de Nutricién
Herbalife.

Tabla 42. Listado de factores externos por parte de los lideres.
Oportunidades Amenazas

Crecimiento continuo en el mercado. Aumento de la competencia

- . Poder adquisitivo por parte de los potenciales
Posicionamiento en el mercado.

clientes
Recomendacion del producto  por Bajo costos y rivalidad de la competencia y
satisfaccion de clientes. competidores
Tendencia del mercado hacia el consumo de Desventaja competitiva en el sistema
suplementos alimenticios. farmacéutico.

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores de cada Club de Nutricion.
Elaborado por: Autoras (2023)

Entre las oportunidades encontramos que la marca Herbalife se encuentra un crecimiento
continuo dentro del mercado, lo que garantizaria un posicionamiento del mismo, dada por la
recomendacion que se da el producto por parte de los clientes y la tendencia del mercado que

se dirige hacia el consumo de suplementos alimenticios y de cuidado personal.

Sin embargo, las amenazas que destacan son el aumento de la competencia dentro del nicho de
mercado, como el bajo poder adquisitivo por parte de la poblacion incidiendo en la compra de
los productos que se ofrecen, también los bajos costos y la rivalidad que hay en la competencia
repercutiendo que los potenciales clientes opten por otras marcas de productos nutricionales,

ademas de la desventaja competitiva que se tiene con el sistema farmacéutico.

Una vez analizado los factores internos y externos considerados por los distribuidores de cada
Club de Nutricion Herbalife, se procede al analisis de las preguntas que se realizaron en la

entrevista.
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Pregunta 1. En la actualidad ¢Cual de las siguientes empresas considera como competencia y

un problema para su club de nutricion Herbalife?

Tabla 43. Competencia

Alternativa

Frecuencia

Porcentaje (%)

Omnilife

Natures Garden

Prolife
Pronavit
Forever
TOTAL

6

100%

100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 38. Competencia
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Andlisis e interpretacion:

0%

m Omnilife
Natures Garden
Prolife
Pronavit

m Forever

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de considera como competencia a la marca

Omnilife. Los distribuidores solo consideran como competencia a la marca Omnilife, debido a

que ha sido una de las marcas que mayor presencia ha causado en el mercado de productos

nutricionales.
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Pregunta 2. ; Qué aspectos considera necesario mejorar en cada Club de Nutricion Herbalife?

Tabla 44. Aspectos para la mejora del club
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Atencidn al cliente - -

Mayor stock de productos 2 33%
Infraestructura 1 17%
Capacitacion a los clientes 3 50%
TOTAL 6 100%
Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)
Griéfico 39. Aspectos para la mejora del club
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 50% considera necesario mejorar sobre capacitaciones
de los clientes, el 33% mayor stock de productos y el 17% su infraestructura. Los distribuidores
consideran que es necesario mejorar aspectos sobre capacitaciones hacia los clientes en el Club
de Nutricion Herbalife en aspectos como llevar una alimentacion correcta, de como tratar a los
clientes y de superacion personal y liderazgo, y una parte consideran la infraestructura debido
a que la mayor parte de los centros de nutricion se realizan en locales arrendados por los

distribuidores.
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Pregunta 3. ; COmo mantienen las relaciones con los clientes del Club de Nutricion Herbalife?

Tabla 45. Relacion con los clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 6 100%
Muy buena - -

Buena - -
Regular - -
Mala - -
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)

Grafico 40. Relacion con los clientes
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Andlisis e interpretacion:

m Excelente
Muy buena
Buena
Regular

® Mala

0%

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de manifiesta que la relacién que mantiene con

sus clientes es excelente. Los distribuidores solo manifestaron que la relacion que tienen con

los clientes es excelente, lo que garantiza la confianza que tienen sobre ellos y viceversa, sin

embargo, existen aspecto que deben mejorar debido beneficiando de forma integra a todo el

Club de Nutricion.
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Pregunta 4. ; Qué tipo de capacitaciones usted realiza hacia los clientes acerca de los beneficios

que tiene el Club de Nutricion Herbalife?

Tabla 46. Tipo de capacitaciones

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Liderazgo 5 42%
Atencion al cliente 4 33%
Ventas 2 17%
Redes de mercadeo 1 8%
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 41. Tipo de capacitaciones
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 42% realiza capacitaciones sobre liderazgo, 33% sobre
atencion al cliente, 17% sobre ventas y 8% sobre redes de mercadeo. La opcién mas elegida
por los distribuidores es liderazgo, dando a entender que, si se preocupan por los clientes
ayudandoles en su desarrollo personal, y, por otro lado, la menos elegida es redes de mercado
debido a que se centran en el desarrollo personal de los clientes para asi garantizar beneficios

por medio de la toma de sus productos.
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Pregunta 5. ;Qué tipos de estrategias publicitarias realiza para la ampliacion de su cartera de

clientes para el Club de Nutricion Herbalife?

Tabla 47. Tipo de estrategias publicitarias

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Redes Sociales 6 100%
Vallas publicitarias - -
Radio y television - -
Volantes 6 100%
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 42. Tipo de estrategias publicitarias
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes

Andlisis e interpretacion:

m Redes Sociales
= Vallas publicitarias
m Radio y televisién

Volantes

Segun los resultados de la entrevista, el 100% manifiesta que utilizarian como estrategias redes

sociales y volantes. Las opciones mas elegidas por los distribuidores son Redes sociales y

Volantes, dando a entender que son las Unicas formas por la cual pueden realizar publicidad

sobre los productos Herbalife, debido a que, las otras opciones por motivo de politicas de la

empresa no pueden ser realizadas, ademas de que significarian un gasto representativo a los

lideres del club de nutricion.
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Pregunta 6. Aparte de las estrategias de promocion, ;Qué otras estrategias utilizan para el

aumento de la cartera de clientes, como también la fidelizacién de los mismos?

Tabla 48. Relacidn con los clientes
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Estrategias de segmentacion 6 100%
Estrategias de fidelizacién - -
Estrategias de penetracion - -
Estrategias de posicionamiento - -
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente
Elaborado por: Autoras (2023)

Grafico 43. Relacion con los clientes
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de manifiesta que las estrategias de segmentacion.
Los distribuidores manifestaron que las estrategias a utilizar después de las estrategias de
promocidn, son las estrategias de segmentacion, debido a que se requiere tener un mercado
meta al cual dirigir las diversas promociones para que de tal manera se pueda captar un mayor

namero de clientes hacia el Club de Nutricion.



82

Pregunta 7. Destaque la importancia del plan estratégico de marketing en el Club de Nutricién
Herbalife.

Tabla 49. Importancia de un plan estratégico

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%0)
Permite comprender el nicho de mercado 3 50%
Centrado en la satisfaccion al cliente - -
Permite desarrollar estrategias para la venta 6 100%
Precisa puntos negativos y positivos del Club 1 17%
TOTAL 6 100%
Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)
Gréfico 44. Importancia de un plan estratégico
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de manifestaron que permite desarrollar
estrategias de ventas, el 50% que permite comprender el nicho de mercado y el 17% que precisa
puntos negativos y positivos del Club de Nutricidn. Los distribuidores manifestaron que la
importancia de un plan estratégico de marketing es que les permite desarrollar estrategias de
ventas, en las que pueda llegar al consumidor final dentro del mercado meta, sin embargo,
también manifiestan que les permite precisar puntos negativos y positivos del Club de

Nutricion.
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Pregunta 8. ;Cual de los siguientes productos pertenecientes a la linea de Herbalife es el mas

demandado?

Tabla 50. Productos demandados

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Aloe Herbal 1 16.6%
Té concentrado de hierbas 3 50%
Formula 1 o Batido 1 16.6%
Proteina 1 16.6%
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 45. Productos demandados
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Andlisis e interpretacion:

m Aloe Herbal
Té concentrado de hierbas
Formula 1 o Batido

Proteina

Segun los resultados de la entrevista, el 50% de manifesté que los productos mas demando es

el té, seguido luego del Aloe Herbal, batido y por uGltimo Proteina. Los distribuidores

manifestaron que el catadlogo de productos Herbalife es muy amplio y variado, sin embargo,

existen productos que son mas demandados, como el Té de hierbas concentrado, el Aloe Herbal,

Batido o formula 1 y la Proteina. Cada uno de estos se basa en las preferencias de los clientes

debido a brindan beneficios distintos.
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Pregunta 9. Del total de la poblacién del cantén La Mana ¢Qué porcentaje considera usted

como potenciales clientes del Club de Nutricion?

Tabla 51. Clientes potenciales

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Menor al 25% 6 100%
25% y 50% - -

51% al 75% - -
76% al 99% - -
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 46. Clientes potenciales
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de manifestd que menor al 25% del total de la
poblacion considera como clientes potenciales. Los distribuidores manifestaron que consideran
un valor menor al 25% como potenciales clientes, debido a diversos factores econdmicas que
se estan atravesando en la actualidad a pesar que el entorno parezca favorable en lo que respecta
a las tendencias que existen en lo que respecta al consumo de productos nutricionales para

cuidado personal.
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Pregunta 10. Indique la cantidad de clientes desafiliados del Club de Nutricion Herbalife

durante el afio 2022.

Tabla 52. Clientes desafiliados

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Menor a 25 6 100%
Entre 25y 50 - -
Entre 50 y 100 - -
Mayor a 100 - -
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.

Elaborado por: Autoras (2023)

Grafico 47. Clientes desafiliados
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Andlisis e interpretacion:

® Menor a 25
Entre 25y 50
Entre 50y 100
Mayor a 100

Segun los resultados de la entrevista, el 100% de manifestd que menos de 25 clientes han sido

desafiliados del Club de Nutricién Herbalife durante el afo 2022. Los distribuidores

manifestaron hubo una cantidad menor a 25 clientes que han sido desafiliados del Club de

Nutricion, debido al poder adquisitivo de los mismo o recurrencia a productos sustitutos. No se

lo considera importante, debido a que es una cantidad menor al 10% del total de sus clientes

durante un afio, dando a entender que no son necesarias estrategias de fidelizacion ya que han

conservado su cartera de clientes.
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Pregunta 11. ;Cual es el promedio de sus ingresos mensuales que obtienen mediante la venta

de productos Herbalife?

Tabla 53. Ingresos mensuales

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
$ 500 - -
$ 750 2 33%
$ 1000
Mayor a $1500 4 67%
TOTAL 6 100%

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes.
Elaborado por: Autoras (2023)

Gréfico 48. Ingresos mensuales
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Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independiente

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados de la entrevista, el 67% de manifestd que tienen un promedio de ventas
mayor $1500, el 33% que su volumen de ventas promedia los $750. Una parte de los
distribuidores manifestaron que su promedio en el volumen de ventas es mayor a $1500, debido
a que pertenecen a un nivel de socio mayor como son Equipo GET y Equipo Mundo, sin
embargo, la parte restante de los distribuidores manifestaron que su promedio en las ventas

promedia los $750, dado que ellos estan en el nivel Mayorista.
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11.5. Conclusiones y Recomendaciones de la entrevista aplicada

11.5.1. Conclusiones

Se pudo realizar un analisis situacional del Club de Nutricion en el que se establecio sus factores
internos y externos para la determinacion de estrategias que ayuden al desarrollo estratégico
por parte del Club de Nutricién. Ademas, que como fortalezas se consideraron factores que
tienen productos nutricionales saludables, también que de la marca Herbalife esta al tanto de
mantener su calidad e innovacién de sus productos y, por otro lado, entre las debilidades esta
que falta de capital humana en cada club de nutricién, afiadiendo de que los lideres de los Club
de Nutricidn son poco recurrentes a la tecnologia lo que conlleva a una deficiente publicidad

en redes sociales o medios digitales.

En otro sentido en los factores externos entre las oportunidades se destacé que tienen un
crecimiento continuo en el mercado, al igual que un buen posicionamiento que se da por la
recomendacion de los productos por parte de los clientes satisfechos, sin embargo, como
debilidades esta el aumento de la competencia en el que lidera Omnilife con el 67.1%, el poder

adquisitivo de los clientes donde complementan los bajos costos por parte de la competencia.

Se requiere mejorar algunos aspectos dentro del Club de Nutricién, como es la capacitacion a
los clientes manifestado por el 50% de los distribuidores en aspectos como liderazgo 42%,
atencion al cliente 33%, ventas 17% y por ultimo redes de mercadeo con el 8% restante, al igual
gue tener un mayor stock de productos para poder suplir la demanda de los clientes actuales

segun el 33% de los distribuidores.
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11.5.2. Recomendaciones

Realizar un matriz de estrategias DAFO que ayude a relacionar y puntualizar los aspectos
fuertes y débiles del Club de Nutricion, para generar estrategias que tomen las fortalezas y

oportunidades para contrarrestar las debilidades y amenazas.

Plantear objetivos estratégicos que se enfoque en contrarrestar las debilidades y amenazas del
Club de Nutricién, que ayude al mismo a aumentar su cartera de clientes, como también la
oferta de sus productos, siendo necesario la aplicacion del direccionamiento estratégico que le
permita resaltar aquellos aspectos como la misidn, vision, valores y politicas que tiene la marca
Herbalife.

Crear programas de capacitacion sobre el uso de las TICS y enfatizar las estrategias de
promocion que se destaca en las redes sociales y el uso de volantes, flyer o afiches segun el
100% de los distribuidores con la finalidad de invitar a la poblacion al club de nutricién, sin
embargo, se requiere la utilizacion de estrategias de segmentacion 100 % que ayude a definir
el mercado objetivo, donde se refleja la importancia del plan estratégico de marketing
permitiendo el desarrollo de estrategias de ventas de los productos y servicios acorde a lo
manifestado por el 100% de los distribuidores que permita el incremento de sus ventas, por
ejemplo, crear programas de capacitacion.
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12. PROPUESTA
12.1. Titulo de la propuesta

Plan estratégico de marketing para mejorar las ventas en el Club de Nutricion Herbalife del
canton La Mana, 2022.

12.2. Descripcion de la propuesta

12.2.1. Datos informativos

Tema: Plan Estratégico de Marketing para mejorar las ventas en los diferentes “Club de
Nutricién Herbalife” en el cantén La Mand, Provincia de Cotopaxi, 2022.

Institucion Ejecutora: Universidad Técnica de Cotopaxi

Beneficiario: Club de Nutricion Herbalife del canton La Mana.

Ubicacién: La Mané - Cotopaxi

Equipo responsable:

. Mg. Sc Albarrasin Reinoso Marilin VVanessa
. Srta. Ante Ronquillo Marjorie Narcisa
. Srta. Puente Gaibor Geomayra Lisbeth

12.3. Objetivos

12.3.1. Objetivo general

Elaborar un plan estratégico de marketing que mejore las ventas del Club de Nutricion Herbalife
del cantén La Mana.

12.3.2. Objetivos especificos

e Realizar un direccionamiento estratégico en el Club de Nutricion Herbalife para el
alcance de los objetivos.

e Analizar la tendencia de mercado mediante la determinacion de la oferta y demanda de
los principales productos.

e Determinar objetivos estratégicos del plan de marketing para el establecimiento de

estrategias que permita mejorar las ventas.



12.4. Desarrollo de la propuesta

Gréfico 49. Estructura de la propuesta
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Elaborado por: Autoras (2023)
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12.4.1. Direccionamiento estratégico

12.4.1.1. Mision de Herbalife

Promover un estilo de vida saludable, plantear un mensaje de cambio en la comunidad referente
a los habitos alimenticios y la buena nutricion. Nuestra mision son personas mas saludables
para que la sociedad en general se sienta bien consigo misma y logre tener su peso ideal sin

perjudicar su bienestar.
12.4.1.2. Visién de Herbalife

Contribuir a la mejora de la calidad de vida de las personas, poniendo a su alcance una mejor
nutricion de manera mas sencilla, con ingredientes naturales y de la mas alta calidad. Nuestra

vision es cambiar el modo de vida de las personas, para asi tener una sociedad mas saludable.
12.4.1.3. Valores de Herbalife
Los valores personales que se manejan en Herbalife Nutricion son:

e Honestidad: En el cumplimiento integral de las funciones de la empresa con sus
clientes, colaboradores, autoridades, medio ambiente y comunidad en general.

e Permanencia: Crear entre la empresa y sus colaboradores una relacion duradera,
mediante la constante capacitacion y programas de desarrollo humano.

e Innovacién: Blusqueda permanente de mejores productos y servicios para los clientes,
asi como mejores oportunidades de crecimiento para la empresa.

e Servicio: Superar las expectativas de los clientes, en calidad, puntualidad y atencion
personalizada, anticipdndonos a sus necesidades y creando en ellos un clima de
confianza y amistad duradera.

e Trabajo en equipo: Apoyamos la labor en conjunto, desarrollando nuestras tareas

confiando en la labor de los demés miembros del grupo.
Como valores o normas institucionales en Herbalife tenemos:

e Los productos: Cada uno de los productos ofrecidos por esta empresa cumple con los

mas altos estandares en cuanto a calidad y seguridad. Ademas, el proceso de fabricacion



92

y el desarrollo de los mismos cumplen con lo necesario para ofrecer un producto de
calidad.

Los asociados independientes: Sin importar de donde sea, estos tienen un gran impacto
para con la empresa a tal punto de generar inspiracion.

Los socios: Herbalife busca proporcionar rentabilidad y la posibilidad de crecimiento
para cada uno de sus socios, por lo que los asociados independientes, clientes,
accionistas y demas contaran con esto y mas.

Los empleados y las comunidades: Cada miembro que pertenece a Herbalife sin
importar su antigtiedad, experiencia o conocimiento, son respetuosos unos con otros.
Ademas, la empresa tiene un objetivo claro y es la de mejorar las condiciones de cada

uno de sus trabajadores y las comunidades implicadas con los productos.

12.4.1.4. Politicas

Politicas Corporativas

Politica de ética: Herbalife se compromete a cumplir con todas las leyes y regulaciones
aplicables y a conducta ética en todas sus operaciones y actividades.

Politica de cumplimiento de la ley: Herbalife se compromete a cumplir con todas las
leyes y regulaciones aplicables y a conducta ética en todas sus operaciones y
actividades.

Politica de cumplimiento de la competencia: Herbalife se compromete a cumplir con
todas las leyes y regulaciones aplicables sobre competencia y a no participar en practicas
anticompetitivas.

Politica de cumplimiento de los derechos humanos: Herbalife se compromete a
respetar y proteger los derechos humanos en todas sus operaciones y actividades.
Politica de cumplimiento de la seguridad alimentaria: Herbalife se compromete a
cumplir con todas las leyes y regulaciones aplicables sobre seguridad alimentaria 'y a
garantizar la seguridad de sus productos alimenticios.

Politica de cumplimiento de la proteccion del medio ambiente: Herbalife se
compromete a cumplir con todas las leyes y regulaciones aplicables sobre proteccion
del medio ambiente y a reducir su impacto ambiental en todas sus operaciones y

actividades.
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Politicas Individuales

Politica de proteccion de datos: Herbalife se compromete a proteger la privacidad de
los clientes y distribuidores, cumpliendo con las regulaciones y leyes aplicables sobre
proteccion de datos.

Politica de cumplimiento de la publicidad: Herbalife se compromete a cumplir con
todas las leyes y regulaciones aplicables sobre publicidad y a no utilizar publicidad
engafosa o engafiosa.

Politica de cumplimiento de la seguridad de los productos: Herbalife se compromete
a cumplir con todas las leyes y regulaciones aplicables sobre seguridad de los productos
y a garantizar la seguridad de sus productos.

Politica de cumplimiento de la salud y seguridad: Herbalife se compromete a cumplir
con todas las leyes y regulaciones aplicables sobre salud y seguridad y a garantizar la
salud y seguridad de los empleados, distribuidores y clientes.

Politica de cumplimiento de la sostenibilidad: Herbalife se compromete a cumplir
con todas las leyes y regulaciones aplicables sobre sostenibilidad y a reducir su impacto
ambiental en todas sus operaciones y actividades.

Politicas individuales para socios y distribuidores.

Politica de cumplimiento de los términos y condiciones de distribucion: Esta politica
establece las reglas y regulaciones para los distribuidores de Herbalife, incluyendo las
condiciones para convertirse en distribuidor, las obligaciones y responsabilidades de los
distribuidores, y las consecuencias en caso de incumplimiento.

Politica de cumplimiento de la conducta ética: Esta politica establece las expectativas
de conducta ética para los distribuidores de Herbalife, incluyendo la promocién ética de
los productos, la comunicacion ética con los clientes y la conducta ética en las relaciones
comerciales.

Politica de cumplimiento de la publicidad: Esta politica establece las reglas y
regulaciones para la publicidad y promocion de los productos de Herbalife por parte de
los distribuidores, incluyendo las expectativas de conducta ética, las regulaciones sobre

la publicidad engafiosa y las consecuencias en caso de incumplimiento.
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e Politica de cumplimiento de la formacién: Esta politica establece las expectativas de
formacion y educacién para los distribuidores de Herbalife, incluyendo las obligaciones

de formacion y las consecuencias en caso de incumplimiento.

12.4.1.5. Logo

Gréfico 50. Logotipo
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Elaborado por: Autoras (2023)

12.4.2. Analisis de la situacion

12.4.2.1. Antecedentes

Herbalife es una empresa a nivel global que comercializa productos nutricionales avalados por
a la ciencia, como batidos, tés, proteinas, barras de cereal entre otros tipos de suplementos
alimenticios ricos en fibras, vitaminas, minerales con la finalidad de promover un estilo de vida
saludable, ademas de que con sus productos contribuye a planes de alimentacién en déficit o
superavit caloricio de acorde a los requerimientos de los clientes. Herbalife llega a sus clientes
con la ayuda de los Distribuidores Independientes, quienes al mismo tiempo son asesores
capacitados para dar a conocer la informacion acerca de los productos que los clientes deseen

adquirir y conocer.

En el canton La Mana existen apenas seis establecimiento o club de nutricién Herbalife que se
dedican a la distribucion de los productos de la marca, sin embargo, cinco de estos reportan a
un distribuidor lider cuya jerarquia se basa en los niveles de socio que estos estén, siendo el

mayor en el cantdon Equipo GET a cargo del Sr. José Gaibor.
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12.4.2.2. Organigrama del Club de Nutricion Herbalife

Gréfico 51. Distribucién de cada Club de Nutricion Herbalife del cantén La Mana.
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Sra. Maria Ronquillo Sra. Vilma Lutuala
Mayorista Mayorista

[ ] Equipo GET

- Equipo del mundo

I:l Mayorista

Fuente: Entrevista aplicada a los distribuidores independientes de cada Club de Nutricion.
Elaborado por: Autoras (2023)
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12.4.2.2.1. Manual de funciones

Tabla 54. Funciones - Equipo GET

DESCRIPCION
Nivel de socio Equipo GET
Nombre del socio Sr. José Gaibor

Se requiere acumular 1000 Puntos de Incentivos por VVolumen

Requisitos: .
cada mes por tres meses consecutivos
* Una placa y un pin del Equipo de Expansion Global.
* Todos los beneficios de Mayorista Completamente Calificado
Ganar Incentivos por Desempefio de la Organizacién del Equipo
- TAB basandose en su nivel de calificacion de desempefio.
Beneficios:

* Incentivos por desempeio de la Organizacion de Equipo TAB.
» Calificar a Viajes de Incentivo y Eventos de Entrenamiento.

« Participar en entrenamientos especiales avanzados.

» Participar en llamadas en conferencia especiales

Fuente: Herbalife Nutricion
Elaborado por: Autoras (2023)

Tabla 55. Funciones — Equipo del Mundo

DESCRIPCION
Nivel de socio Equipo del Mundo

Sra. Filomena Lisintufia
Nombres de los socios  Sra. Rosario Pintado
Sra. Maggy Lopez

Acumular 10000 Puntos de Volumen Total en un Mes de
Requisitos: Volumen, siendo Mayorista Completamente Calificado o como
Mayorista en Proceso de Calificacion.
* Todos los beneficios de un Mayorista Completamente
Calificado.
Beneficios:  Un paquete de Equipo del Mundo conteniendo un certificado
personalizado de Equipo del Mundo, un pin de Equipo del Mundo
y el diario Herbalife

Fuente: Herbalife Nutricién
Elaborado por: Autoras (2023)
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Tabla 56. Funciones — Mayorista

DESCRIPCION

Nivel de socio Mayorista

Sra. Maria Ronquillo
Sra. Vilma Lutuala
Acumular 10000 Puntos de Volumen Total en un Mes de
Requisitos: Volumen, siendo Mayorista Completamente Calificado o como
Mayorista en Proceso de Calificacion.
* Adquirir el maximo descuento del 50%, ademas Ganancias por
Ventas al Detalle y al por mayor, y calificar para obtener
Incentivos por Volumen.
* Obtener Ganancias por Ventas al Detalle del 50%.
* Obtener Ganancias por Ventas al por Mayor del 8% al 25%.
« Obtener Incentivos por Volumen del 1% al 5% de sus
Beneficios: Mayoristas de primer Nivel de Contribucion Activo.
* Obtener Incentivos por Volumen del 1% al 5% de sus
Mayoristas de segundo Nivel de Contribucion Activo.
* Obtener Incentivos por Volumen del 1% al 5% de sus
Mayoristas de tercer Nivel de Contribucién Activo.
« Participar en talleres y sesiones de entrenamiento especiales.

Nombres de los socios

* Ser elegibles para reconocimientos especiales como Mayorista

Fuente: Herbalife Nutricion
Elaborado por: Autoras (2023)



12.4.2.2.2. Localizacién

Macro

Gréfico 52. Mapa del Ecuador

Fuente: Google Maps.

Meso

Gréfico 53. Provincia de Cotopaxi

Fuente: Google Maps. ‘
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Micro

Grafico 54. Ubicacion del Club de Nutricién Herbalife
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El Club de Nutricion Herbalife esta ubicado en la Av. 19 de mayo y Galo Plaza.

12.4.2.3. Tendencias del mercado

12.4.2.3.1. Segmentacion

La segmentacion de mercado permite obtener una ventaja competitiva en un mercado altamente
competitivo al diferenciar los productos o servicios. Esto se logra al dividir el mercado en
grupos especificos de consumidores con necesidades o caracteristicas similares, y enfocarse en
satisfacer esas necesidades especificas. Estas variables de segmentacion pueden incluir factores

como geografia, demografia, comportamiento de compra, necesidades y preferencias.

e Segmentacion geogréafica. Permitié el conocimiento del lugar y el nimero de
habitantes también considerados como potenciales clientes.

e Segmentacion demografica. Permitio conocer y establecer caracteristicas como edad,

género y niveles de ingresos.

Segmentacion psicografica. Ayudé al establecimiento del comportamiento de los

posibles consumidores, con caracteristicas como intereses, percepcion, habitos entre
otras.



Tabla 57. Matriz de segmentacion

Segmentacion Geogréfica

Pais Ecuador

Provincia Cotopaxi

Cantdn La Mana

Sector Urbano / Rural
Segmentacion Demografica

Edad 15 — 64 Afos

Sexo: Masculino - Femenino

Estado civil Todos

Nivel de ingresos: Bajos, medio y altos

Estado laboral: Empleo y Subempleo
Segmentacion Psicografica

Motivo de compra Consumo / Ventas

Frecuencia de compra Semanal / Diaria

Habitos Cuidado personal / Control de peso

Intereses Mejorar su calidad de vida

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Autoras (2023)
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De acorde a las variables de segmentacion y con ayuda de los resultados de la encuesta realizada

a la poblacion del cantén La Man4, se pudo establecer el perfil del potencial consumidor de los

productos Herbalife, como también el mercado meta y publico objetivo que tendrian los Clubs

de Nutricion Herbalife al momento de ofrecer sus productos y servicios.

Tabla 58. Perfil del potencial consumidor

Variable Descripcion
Género Masculino y Femenino
Edad 15 a 64 afios
Estado Civil Todos
Condicion familiar Con hijos / sin hijos
Nivel de ingresos Bajos, medios y altos
Motivo de compra Consumo y Ventas
Frecuencia Semanal / Diaria
Percepcion Cuidado personal / Control de peso
Psicoldgica Mejorar su calidad de vida

Fuente: Entrevista aplicada a los lideres de cada Club de Nutricion.
Elaborado por: Autoras (2023)
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12.4.2.3.2. Demanda

Para la determinacion o célculo de la estimacion de la demanda, se tom6 como base los
resultados de la encuesta aplicada a la poblacion del canton La Man4, y la estimacion se la
realizard por el método de ratios en cadena en el que se consideraron tres filtros: Necesidad,

Deseo y Demanda.

Tabla 59. Estimacién de la demanda

Poblacion
Filtro Descripcion 37305 hab.
. De las siguientes marcas, en la venta de productos Herbalife
Necesidad | icionales ¢Cuales de estas usted ha consumido? 59.4% 22159
¢Cual ha sido la motivacion para comprar los productos 0
Deseo en el Club de Nutricion? 1.2% 15777
Demanda ¢Se convertiria miembro de un Club de Nutricion de Si 6879
Herbalife para ofertar sus productos? 43.6%

* Se tomaron las respuestas de Precio, Tendencia de Moda y Prescripcion Profesional
Fuente: Resultados de encuesta aplicada a la poblacion del cantén La Mana.
Elaborado por: Autoras (2023)

Se considero la poblacion segmentada anteriormente, en el rango de edad de 15 a 69 afios,
donde la aplicacion del primer filtro Necesidad se tomo como referencia los resultados de la

pregunta numero 1 de la encuesta aplicada a la poblacién del cantén La Mana.

e Pregunta 1. De las siguientes marcas, en la venta de productos nutricionales ¢ Cuéles

de estas usted ha consumido?

En donde los resultados arrojaron que el 59.4% de la poblacion encuestada han consumido
productos Herbalife. Este valor se lo multiplico con el total de la poblacién (37305 hab.) para

asi obtener un total de 22159 habitantes en el primer filtro.

Como segundo filtro, se estableci6 el deseo donde se consider6 la pregunta 7 de la encuesta

aplicada a la poblacion.
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e Pregunta 7. ;{Cuél ha sido la motivacion para comprar los productos en el Club de

Nutricion?

Fue una pregunta en la cual se realiz6 la sumatoria de sus respuestas en tres alternativas Precio
(21.7%), Tendencia de Moda (26.8%) y Prescripcion Profesional (22.7%), alternativas que
representan el deseo de consumir los productos del Club de Nutricién Herbalife. El valor de la
sumatoria es de 71.2%, dicho valor fue multiplicado por la cantidad de la poblacion en el primer
filtro 22159 habitantes, dando un total de 15777 habitantes en el segundo filtro.

Como ultimo y tercer filtro, dio paso a la Demanda, en la que establecen al total de poblacion
que es mas propensa a consumir los productos de la marca. Se tom6 como referencia la pregunta

11 de la encuesta aplicada a la poblacion.

e Pregunta 11. ;Se convertiria miembro de un Club de Nutricion de Herbalife para ofertar

sus productos?

Los resultados arrojaron que 43.6% si estarian dispuestos a unirse a un Club de Nutricion para
la oferta de los productos Herbalife. Dicho porcentaje de aceptacion se lo multiplicé con la
cantidad total del segundo filtro, dando un total de 6879 habitantes, siendo esta la estimacion

de la demanda.

Tabla 60. Demanda Actual

CANTIDAD FRECUENCIA CONSUMO

PRODUCTO POBLACION CONSUMO ) DE COMPRA MENSUAL
Unidades .
Semanal Unidades
Aloe 28% 11988
Té 33% 14129
0,

Proteina 6879 hab. 20% 4 39.8% 8563
Batido 19% 8135

Elaborado por: Autoras (2023)

Sin embargo, el total de la estimacion de la demanda sirvié como base para el calculo de la
demanda actual de cada uno de los productos, siendo la poblacion 6879 habitantes. Se
consideraron también los productos principales y su consumo se baso en la pregunta 5 realizada

a los clientes del Club de Nutricion Herbalife.
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e Pregunta5. ;Cual de los siguientes productos nutricionales pertenecientes a la linea de

Herbalife usted més consume?

La cantidad de unidades se tom6 como media de las alternativas de la pregunta 8 realizada a la
poblacion en la que como resultado se obtuvo que se consume un total de 4 unidades, y la
frecuencia de consumo se la hizo de manera mensual ya que fue la alternativa con una

frecuencia mayor en la pregunta 5 realizada a la poblacion del cant6n La Mana.

e Pregunta 8. ;Qué cantidad de unidades de los productos Herbalife usted compraria de

forma mensual?

e Pregunta 5. ;Con que frecuencia consumiria los productos de nutricion Herbalife?

Dando como total la demanda del nimero de unidades, con una frecuencia mensual de 13926
unidades para el Aloe Herbal, 16412 para el Te, 9947 para la Proteina, y 9449 para el batido, o

también denominado Formula 1.

12.4.2.3.3. Oferta

Tabla 61. Oferta

FRECUENCIA CONSUMO

PRODUCTO CLIENTES CONSUMO CAN.TIDAD DE COMPRA MENSUAL
Unidades .
Semanal Unidades
Aloe 28% 2285
Té 33% 2693
0,
Proteina 300 20% 8 85% 1632
Batido 19% 1550

Elaborado por: Autoras (2023)

El nimero de clientes a considerar fueron los que estan registrados en cada club, en el que se
estimd una cantidad de 50 clientes por club, con un nimero de 6 centros de nutricion
distribuidos en el cantdon La Mana. Para el consumo se basé en la pregunta 5 realizada a los
clientes del Club de Nutricion Herbalife, al igual como se realizé en la determinacion de la

demanda.

En la cantidad de unidades, al igual que la demanda se tomo el promedio de las unidades que
mayormente son consumidas, teniendo un total de 8 unidades. En la frecuencia de compra, se
hizo la sumatoria de los porcentajes de dos variables diaria (46%) y semanal (39%), para poder

asi establecer una frecuencia mensual.



12.4.2.3.4. Demanda Insatisfecha

Tabla 62. Demanda Insatisfecha
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PRODUCTO DEMANDA OFERTA IN;)ES'\{II"IAIL\IEDCﬁA
Aloe 11988 2285 9703
Té 14129 2693 11436
Proteina 8563 1632 6931
Batido 8135 1550 6585

Elaborado por: Autoras (2023)

Para la determinacién de la demanda insatisfecha se realizo6 la resta de la demanda actual con

la oferta del mercado.

12.4.3. Analisis FODA

La entrevista realizada a los distribuidores independientes de cada Club de Nutricion Herbalife

permitio la realizacion del andlisis FODA, en la que se determinaron los factores internos

comprendido por las Fortalezas (F) y Debilidades (D), y factores externos los cuales conforman

Oportunidades (O) y Amenazas (A).



Gréfico 55. Analisis FODA

G)rtalezas \

» Productos nutricionales saludables.

* Innovacion en cada uno de sus
productos.

« Amplio portafolio de productos.

 Satisfaccién de clientes sobre los
beneficios de los productos.
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/Debilidades \

« Falta de capital humano en cada club
de nutricion.

* Distribuidores de Herbalife poco
recurrentes a la tecnologia.

« Falta de publicidad en redes sociales
0 medios digitales.

» Pocos canales de distribucién en el

» Son respaldados por la marca de

distribuidores. /
/Oportunidades \

« Crecimiento  constante en el
mercado.

» Posicionamiento en el mercado

» Recomendacion por la cartera de
clientes.

» Tendencia del mercado hacia el

consumo de suplementos

\alimenticios. /

Elaborado por: Autoras (2023)

\pais. /
/Amenazas \

* Incremento de la competencia del
entorno.

» Estado econémico de los
consumidores.

» Bajo costos y rivalidad de Ia
competenciay competidores.

» Desventaja competitiva en el sistema

farmacéutico. /




Tabla 63. Matriz de estrategias FODA
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS
F1. Productos nutricionales
saludables.
F2. Innovacion en cada uno de sus
productos.
F3. Amplio portafolio de
productos.
F4. Satisfaccion de clientes sobre
los beneficios de los productos.
F5. Son respaldados por la marca

de distribuidores.

DEBILIDADES

D1. Falta de capital humano en cada
club de nutricion.

D2. Distribuidores de Herbalife poco
recurrentes a la tecnologia.

D3. Falta de publicidad en redes
sociales o medios digitales.

D4. Pocos canales de distribucion en el

pais.

OPORTUNIDADES

Ol
en el mercado.

Crecimiento constante

02. Posicionamiento en el
mercado.

03. Recomendacion por la
cartera de clientes.

O4. Tendencia del mercado
hacia el consumo de

suplementos alimenticios.

ESTRATEGIAS (FO)

F1 - OL1. Invitar a reuniones a
nuevos clientes para dar a conocer
sobre los beneficios de los
productos nutricionales
aprovechando el  crecimiento
constante del mercado.

F2 - O2. Consolidar el mercado con
la integracion de nuevos productos.

F4 — O3. Utilizar recomendaciones
de los clientes para la difusion de
beneficios de los productos y los
suplementos alimenticios.

ESTRATEGIAS (DO)

D1 - O3. Realizar el reclutamiento del
personal que esté dentro de la cartera de
clientes con la finalidad que ayude en las
actividades del centro de nutricion.

D3 - O4. Aprovechar las tendencias del
mercado para la promocion de los
productos y servicios del club de
nutricion por medios digitales.

D4 — 0O2. Establecer un stock de
productos mas demandando en el club
para evitar un desabastecimiento debido
a la logistica de la empresa.

AMENAZAS
Al. Incremento de la
competencia del entorno.
A2. Estado econémico de los
consumidores.
A3. Bajo costos y rivalidad
de la competencia vy
competidores.
A4. Desventaja competitiva

en el sistema farmacéutico.

ESTRATEGIAS (FA)

F2 — Al. Demostrar la innovacién
de los productos y de calidad para
conservar los clientes que tiene el
club de nutricién.

F3 - A2. Realizar promociones en
los productos més demandados para
la fidelizacion y captacion de
nuevos clientes.

F4 - Al. Demostrar los beneficios
del consumo de  productos
nutricionales naturales vs los
farmacos.

ESTRATEGIAS (DA)

D3 - Al. Contrarrestar el ingreso de
nuevos competidores por medio de la
difusiéon de informacion en redes
sociales sobre la importancia de los
productos.

D4 — A2. Considerar nuevos canales de
distribucion de productos que permita la
compra de los mismos por parte de los
consumidores.

D1 - A3. Crear canales de informacion
a los lideres de como usar las TICS para
aprovechar la ventaja competitiva.

Elaborado por: Autoras (2023)

La matriz de estrategias DAFO que se muestra en la tabla 63 que se aplicé en el Club de

Nutricion permitié conocer un diagndstico situacional para plantear estrategias y poder tomar

las decisiones en la mejora de cada Club.
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12.4.4. Objetivos

12.4.4.1. Objetivos estratégicos

Se desarrollardn metas para que los distribuidores determinen acciones y medios con la
finalidad de que estas sean cumplidas en un tiempo determinado. Se han considerado
perspectivas al momento de establecer los objetivos estratégicos del presente plan estratégico

de marketing.

e Perspectiva. Cliente

Invitar a reuniones a nuevos clientes para dar a conocer sobre los beneficios de los productos

nutricionales aprovechando el crecimiento constante del mercado.

e Perspectiva. Productos

Establecer un stock de productos mas demandando en el club para evitar un desabastecimiento

debido a la logistica de la empresa.

e Perspectiva. Ventas

Desarrollar un plan de ventas para los principales productos.

e Perspectiva. Promocion

Aprovechar las tendencias del mercado para la promocion de los productos y servicios del club
de nutricion por medios digitales.

Realizar promociones en los productos méas demandados para la fidelizacién y captacion de

nuevos clientes.

e Perspectiva. Procesos Internos

Crear canales de informacion a los distribuidores de como usar las TICS para aprovechar la

ventaja competitiva.
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12.4.5. Estrategias de marketing

12.45.1. Estrategias de Producto

Los productos a ofertar pertenecen a la marca Herbalife Nutricion S.A., sin embargo, se

consideraron los productos estrellas, es decir, los mas consumidos por parte de los clientes.
e Herbal Aloe

Es uno de los productos mas solicitado debido a su gran efectividad para ayudar a corregir las
molestias digestivas, en especial aquellas relacionadas con problemas inflamatorios en las

paredes del tracto digestivo.

Es una bebida sin azlcar, con aromatizantes naturales y hecha con jugo de Aloe Vera, baja en
calorias que te ayuda a desinflamar y desintoxicar el aparato digestivo, ademas de ayudarte a
Ilevar una hidratacion correcta, donde cualquier persona que desee beneficiarse de las siguientes

propiedades descritas.

Beneficios:

e Ayuda a desintoxicar el organismo y limpiar el colon.
e Trata los problemas intestinales y facilita la digestion por su alto contenido en encimas.
e Favorece la cicatrizacion de las ulceras y ayuda al sistema digestivo a funcionar

adecuadamente.
e Elimina el estrefiimiento.
e Contiene un 40% de jugo de Aloe vera extraido de la hoja del aloe vera.
e Apoya el sistema inmunoldgico.
e Reduce y estabiliza el indice de masa corporal.
e Previene y reduce la inflamacion artritica.
e Ayuda a regular el nivel de azlcar en sangre.
e Ayuda a realizar una ingesta adecuada de agua (aproximadamente 2 litros) cada dia.

¢ No contiene azUcares afiadidos y es baja en calorias.
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Uso

Mezclar 3-4 tapones (15-20ml) con medio vaso de agua (120ml) y tomarlo 5 minutos antes de
desayunar.

Presentacion:

e Formato: bote con cierre enroscado.
e Sabor: Original, Mango y Mandarina
e Cantidad: 473 ml

e Raciones: 31

Grafico 56. Producto - Herbal Aloe
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Fuente: Herbalife Nutrition S.A.

e Té concentrado de hierbas

Es una bebida de té baja en calorias, en la que se combina el té verde y el té orange pekoe con
semillas de cardamomao, hibisco y fuentes naturales de cafeina para una bebida llena de sabor,
que aporta al organismo antioxidantes y sustancias beneficiosas para la salud, entre las que se
incluye la pérdida de grasa. Cualquier persona que busque aumentar sus niveles energéticos,
que tenga como objetivo adelgazar, que busque un complemento nutricional con importantes
efectos antioxidantes y que cualquier persona tenga como meta busque un complemento

nutricional con importantes efectos antioxidantes.
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Beneficios

e Aumenta los niveles energéticos.

e Bajo aporte caldrico, 6Kcal por racion.

e Efecto antioxidante.

e Promueve el efecto anti edad para el cuidado de la piel, sobre todo tras la exposicion
solar.

e Ayuda a reducir el colesterol LDL.

e Puede reducir los sintomas alérgicos.

e Junto con una dieta balanceada, contribuye a aumentar naturalmente las defensas

antioxidantes de tu cuerpo
Presentacion

e Formato: bote con cierre enroscado. Sin dosificador.
e Sabor: original, limén, frambuesa y melocoton.
e Cantidad: 50g.

e Raciones: 29

Gréfico 57. Producto — Té concentrado de hierbas
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Fuente: Herbalife Nutrition S.A.
e Batido nutricional
El batido nutricional o también conocido como Foérmula 1, ayuda a complementar la nutricion

diaria y a controlar el peso de forma saludable. Es una fuente de nutrientes esenciales que nos

ayuda a alcanzar la ingesta diaria recomendada de estos nutrientes cuando es consumido como
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parte de una dieta saludable y nutritiva, donde cualquier persona que busque mantener su peso

de forma saludable, que tenga como objetivo controlar su peso y tonificar su fisico.

Beneficios

Los batidos Formula 1 han ayudado y ayudan a personas de todo el mundo a alcanzar
sus objetivos de control de peso.

Los estudios clinicos realizados demuestran que sustituir una comida al dia por un
sustitutivo de comidas en una dieta baja en calorias contribuye a mantener el peso
después de controlar su peso.

Con aproximadamente 220 kcal por racion, un batido Férmula 1 es una alternativa
practica y saludable a desayunos, comidas o cenas repletas de calorias; ademas,
proporciona fibra, vitaminas y minerales.

Su alto contenido en proteina de soja y lacteos combinados con una dieta saludable y
ejercicio fisico, contribuye a aumentar la masa muscular.

El Batido Formula 1 sabor Frambuesa y Arandanos es apto para vegetarianos, no
contiene colorantes ni conservantes artificiales y proporciona 24 vitaminas y minerales

esenciales.

Presentaciones

Formato: bote con cierre enroscado. Sin dosificador.
Cantidad: 550 g

Raciones: 21
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Gréfico 58. Producto — Batido Nutricional
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Fuente: Herbalife Nutrition S.A.

e Proteina

Es uno de los productos mas solicitado debido a su gran efectividad para ayudar a corregir las
molestias digestivas, en especial aquellas relacionadas con problemas inflamatorio en las
paredes del tracto digestivo, donde puede ser tomada por cualquier persona que busque

incrementar su ingesta diaria de proteina y/o tenga como objetivo tonificar su fisico.

Beneficios

e Alto contenido en proteinas de alta calidad, 5g por racion.

e Contiene proteinas “completas” porque contienen un equilibrio de todos los
aminodcidos esenciales para el crecimiento y mantenimiento del musculo.

e Ayuda a fortalecer la masa muscular magra.

e Esideal para mezclar con el batido o comida favorita.

Presentacion

e Formato: bote con cierre enroscado. Sin dosificador.
e Cantidad neta: 240 g.

e Raciones: 6.
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Gréfico 59. Producto — Proteina
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Fuente: Herbalife Nutrition S.A.

12.45.2. Estrategia de Precio

Se determina una lista de precios con los principales productos para los clientes.

Tabla 64. Precio de los productos por unidad

Detalle Precio
Herbal Aloe $53.65
Te concentrado de hierbas $65.78
Batido o Formula 1 $ 56.46
Proteina $41.09

Fuente: Herbalife Nutrition S.A.
Elaborado por: Autoras (2023)

Tabla 65. Precio de los productos por porcién

Detalle Precio
Porcién Herbal Aloe (150 g) $0.90
Porcién Té (200 g) $0.80
Porcién Batido (150 g) $2.65
Porcién Proteina (200 g) $1.75

Fuente: Herbalife Nutrition S.A.
Elaborado por: Autoras (2023)

Como parte de la estrategia de precio se ofreceran descuentos a nuevos clientes en sus primeras
compras, dependiendo de la forma que se haya enterado sobre los productos Herbalife del Club

de Nutricién.
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Tabla 66. Descuentos en precios

N° Detalle Descuento
1 Recomendacion personal 20%
2 Redes sociales 15%
3 Volantes o carta de invitacion 10%
4 Publicidad 5%

Elaborado por: Autoras (2023)

El descuento que se aplicara los nuevos clientes en sus primeras compras seré solo para aquellos

que adquieran los productos por unidad, segin como se detallan a continuacién:

Tabla 67. Productos con descuentos

Dto 1. Dto 2. Dto 3. Dto 4.

Producto P.V.P 20% 15% 10% 504
Herbal Aloe $53.65 $42.92 $45.60 $48.29 $50.97
Té concentrado de hierbas $65.78 $52.62 $55.91 $59.20 $62.49
Batido o Formula 1 $ 56.46 $45.17 $47.99 $50.81 $53.64
Proteina $41.09 $32.87 $34.93 $36.98 $39.04

Elaborado por: Autoras (2023)

12.45.3. Estrategias de Plaza

La distribucion que maneja la empresa Herbalife es por medio de los distribuidores
independientes que adquieren productos para ofrecerlo a los clientes también conocido como
venta directa. Es decir, no mantiene instalaciones en la que le permita sustituir las necesidades
de la poblacién, sino, que mantiene un plan de mercadeo cuyo principal objetivo es extender el

alcance de negocio.

Debido a las politicas existentes dentro de la empresa Herbalife, no se permite otro tipo de
distribucion de productos, lo que dificulta la consolidacion del mercado y a la vez llegar a un

mayor numero de clientes.

Por otro lado, los beneficios que adquieren los distribuidores son por la venta directa de los
productos a la cartera de clientes que cada uno maneja, debido a que al estar en un nivel de
socio dentro del esquema multinivel que maneja adquieren los productos con cierto porcentaje

de descuento siendo este el beneficio.



Gréfico 60. Distribucion de productos

Paso1 Paso 2
* Cliente realiza pedido * Haces el pedido a Herbalife
* Cliente paga el pedido an * Pagas el pedido a Herbalife

Distribuidor Herbalife (Tu)

! m%

Wil

%w,ﬂ.ﬁ

% ‘ Paso 3
' VA

Cliente

Paso 4
* 24 horas después
* Cliente lo recibe en casa

* Herbalife empaqueta
_) * Herbalife envia el paquete

Fuente: Herbalife Nutrition S.A
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En el grafico 60 se puede evidenciar la forma de distribucion de los productos por parte de la

empresa Herbalife, siendo muy distinto al mercadeo tradicional, en donde interviene varios

canales de distribucion, mayoristas, intermediarios y minoristas los mismos que necesitan

realizar inversiones en publicidad para poder llegar al consumidor final. Sin embargo, el modelo

de negocio de Herbalife es por medio de la venta directa por parte de los distribuidores

independientes que son portadores de la marca, donde no intervienen intermediarios,

garantizando la llegada del producto al consumidor final.

Gréfico 61. Venta Directa

27%

« 9

100%

s HERBALIFE.» DISTHIBUIDEIR > CONSUMIDOR

]Siﬂ

Fuente: Herbalife Nutrition S.A
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En el canton La Mana hay seis centros de nutricion Herbalife pertenecientes a diferentes
distribuidores independientes entro de la marca Herbalife, por lo que se los puede considerar

como canales directos de ventas (B2C).

Tabla 68. Ubicacion Club de Nutricién cantén La Mana
Club de Nutricion — La Mana

1

Propietario: Sr. José Gaibor

Nivel de socio: Equipo GET

Direccion: Calle Galo Plazay Av. 19 de
mayo.

Propietario: Sra. Filomena Lisintufia
Nivel de socio: Equipo del mundo
Direccion: Avenida del parque lineal La
Pista.

Propietario: Sra. Rosario Pintado

Nivel de socio: Equipo del mundo
Direccidn: Av. Gonzalo Albarracin y calle
Rio San Pablo.

Propietario: Sra. Maggy Lopez

Nivel de socio: Equipo del mundo
Direccion: Av. Amazonas y entre Héroes del
Cenepa y Gra. Miguel lturralde

Propietario: Sra. Maria Ronquillo

Nivel de socio: Mayorista

Direccion: Av. 27 de noviembre y calle Los
Alamos.

Propietario: Sra. Vilma Lutuala
Nivel de socio: Mayorista
Direccion: Calle Medardo Angel Silva'y Av.

Amazonas.
Fuente: Investigacion de campo.
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12.4.5.4. Estrategias de Promocion

Los distribuidores no tienen la autorizacion de realizar algin tipo de publicidad, debido a que

la empresa misma es la encargada de realizarla por los diferentes medios:

e Medios impresos

e Medios digitales

A nivel general, Herbalife posee sus propias estrategias de marketing en el que le garantiza
grandes beneficios. Sin embargo, a nivel de los distribuidores como lideres de los clubes de
nutricion la promocion se la realiza a bajo costos como volantes, cartas de invitacion a los
centros de nutricion, o por la recomendacion directa por parte de los clientes que han obtenido

beneficios al momento de consumir los productos y servicios que oferta el club de nutricion.
Medios impresos

Elaboracion de volantes (flyers) del Club de Nutricidn, los mismos que seran repartidos en la
zona céntrica del canton La Mana, con la finalidad de dar a conocer sus productos y servicios

para poder establecer el posicionamiento en el mercado.

Gréfico 62. Flyers de promocion

¢ Deseas saber tu peso ideal?
HERBALIFE Tu blenestar de hoy, es el resultado de como has vivido hasta shora
NUTRITION ¢Necesitas
un cambio?

CONOCER LOS BENEFICIOS DE UNA
BUENA NUTRICION

Solo necesitas

SE REALIZA LA INVITACION PARA DAR A El mejor momento es AHORA

+ Mejora su salud
« Aumento de energia

+ Controle su peso

v Rejuvenecimiento de la
piel

v Entre otros ...

Aeasmtalidolmines
EROMOCLGINAL ES Programa Personalizado...

b S it pmazs Re +593 988002999
N Av. 19 de Mayo y Galo Plaza.
X 9 Av. 19 de Mayo y Galo Plaza.
A Diagonal a la Crvz Roja. Q
A Diagonal ala Cruz Roja.

Elaborado por: Autoras (2023)
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Medios digitales.

Los medios digitales en la actualidad juegan un papel importante, dado que permite llegar de
manera mas rapida a los clientes. Por tal razén, como estrategias de promocion se utilizaran

redes sociales como: WhatsApp Business, Instagram y Facebook.

e WhatsApp Business.

Es una aplicacion mavil creada con el objetivo de atender de forma rapida y eficaz las
necesidades de las pequefias empresas, garantizando la interaccion mas intima con los clientes.
Es decir, por medio de la aplicacion se puede comunicar con los clientes, mostrando los
productos y servicios que brinda el Club de Nutricion Herbalife, como también resolver
inquietudes que tengan el consumidor. Entre alguna de las funciones que ofrece la aplicacion

tenemos:

e (Catalogo de productos. Muestra los productos y servicios que ofrezca el Club de
Nutricion Herbalife, con la posibilidad de que los clientes realicen su carrito de compra
con aquellos productos que ellos prefiera.

e Respuestas rapidas. Es una funcion util al momento de responder preguntas frecuentes
surgidas por parte de los clientes.

e Mensajes automaticos. Su uso permite a que el lider del club se ausente
comunicandoles a los clientes, para que estos puedan conocer cuando establecer
contacto de forma directa.

e |nstagram

A diferencia de WhatsApp, Instagram ofrece ser un canal de publicidad visual en el que la
marca puede ser verdaderamente atractiva, para lograr ello, se debe establecer un compromiso
con los seguidores, ademas de que tiene la facilidad de edicién de fotos mediante sus filtros lo
que la hace sencilla al momento de manejarla y no se necesaria ser experto para poder utilizarla.
En lo que respecta al Club de Nutricidn, permitiria aprovechar las tendencias de mercado sobre
los estilos de vida saludable y el mejoramiento de la calidad de vida por medio del control de

peso, mediante la creacién de #hashtag.



Graéfico 63. Medios digitales del Club de Nutricién Herbalife

0538 Ry - > Mo all all 68% @

&

Club de Nutricion Herbalife La
Mana

S una cuenta de empresa

Disponemos de batidos, proteina, aloe
concentrado, te quemador, colageno, calcio,
multivitaminicos, energizantes, barras de
proteina, nitiworks, omega 3, hidratantes,
fibra activa, probioticos.

Miércoles 09:00-23:55

Elaborado por: Autoras (2023)
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12.4.6. Plan de Accidén

Tabla 69. Plan de accion

120

Perspectiva  Objetivos Estratégicos Estrategias Indicadores Metas Responsable
Invitar a reuniones a Realizar tarjetas de ¢ Aumento del nimero de Incrementar el nimero de Distribuidor
nuevos clientes para dar a invitacion, volantes y clientes. clientes y socios al Club de del club.
conocer sobre los tripticos dando a conocer Nutricion Herbalife.

. beneficios de los los beneficios de los < Aumento del nimero de

Clientes - . )
productos  nutricionales productos Herbalife. SOcCIOsS.
aprovechando el
crecimiento constante del
mercado.

Establecer un stock de Determinar la oferta y e+ Oferta, demanda y Reducir la demanda Distribuidor
productos méas demanda de los productos demanda insatisfecha. insatisfecha de los del club.
demandando en el club estrellas. principales productos

para evitar un « Indice de satisfaccion. Tener stock disponible de

Productos  desabastecimiento debido Calcular el indice de los principales productos
a la logistica de la satisfaccion de clientes. * Stock de productos. para lograr la satisfaccion
empresa. de los clientes.

Crear un inventario con el

stock para suplir la oferta.
Desarrollar un plan de Determinar la oferta y e+ Volumen de ventas Aumentar el volumen de Distribuidor
ventas para los principales demanda de los productos mensual. ventas del Club de delclub.

Ventas productos. estrellas. Nutricion




121

Aprovechar las tendencias

Creacion de un perfil de * Creacion de redes

Aumentar el numero de Distribuidor

del mercado para la WhatsApp Business. sociales. seguidores. del club.
promocion de los
productos y servicios del Creacién de un perfil de * Numero de clientes.
club de nutricion por Instagram.
medios digitales.
Promocién . i Real_izac_ién de
Realizar promociones en publicaciones con ofertas
los productos mas y promociones.
demandados para la
fidelizacion y captacion de
nuevos clientes.
Procesos Crear canales de Socializacion del uso de < No aplica Lograr que los Distribuidor
Internos informacion a los medios informaticos. distribuidores establezcan del club.

distribuidores de como
usar las TICS para
aprovechar la ventaja
competitiva.

Potenciar cada Club de
Nutricion Herbalife.

* No aplica
Arreglo del club de
nutricion para una mejor
atencion a los clientes.

una mejor comunicacion
con los clientes por medio
del uso de herramientas
digitales.

Promover metas hacia los
S0cCios.

Mejorar el seguimiento a
los clientes en sus
beneficios.

Elaborado por: Autoras (2023)
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12.4.7. Evaluacion y Control

Para realizar la evaluacion y control de los objetivos estratégicos, es necesario el uso de

indicadores que ayuden a comprender las diversas estrategias aplicadas en cada uno de ellos.

OE. 1 — Clientes. Invitar a reuniones a nuevos clientes para dar a conocer sobre los beneficios

de los productos nutricionales aprovechando el crecimiento constante del mercado.

Tabla 70. Evaluacion y control. Objetivo Estratégico 1

. . o Proyeccion
Indicador Linea base Meta Rango o criterio Junio 2023
Aumento en el o de 19% a
ndmero clientes 300 clientes Aumento :?r: e21?ri/ga 1ok 360 clientes
del Club de del 20% %UMPLE CUMPE
Nutricion PARCIAL
Aumento de Aumento De 15% de 14% al
socios afiliadosa 180 socios del 15% paraarriba 5% CUMPE 207 socios
Herbalife. 0 CU|MPLE PARCIAL

Elaborado por: Autoras (2023)

Segun los datos obtenidos de la entrevista realizada se puedo establecer la base de los
indicadores y a la vez realizar una proyeccion semestral de acorde a la meta establecida. En
donde como primer indicador del objetivo estratégico es el aumento del nimero de clientes del
Club de nutricion con una meta del 20%, en él se consideré como linea base los 300 clientes
por lo la proyeccion para junio del 2023 serian los 360 clientes.

De igual forma, en el segundo indicador el aumento de socios afiliados Herbalife se fijo una
meta del 15% cuya linea base de socios afiliados es de 180 socios, por lo que la proyeccion para

junio del 2023 seré de 207 socios afiliados a la marca Herbalife.

O.E. 2 — Productos. Establecer un stock de productos mas demandando en el club para evitar

un desabastecimiento debido a la logistica de la empresa.

Tabla 71. Evaluacion y control. Objetivo Estratégico 2

. . _ Proyeccion
Indicador Linea base Meta Rango o criterio Junio 2023
Té - 14129 Té - 14334
Aloe - 11988 Proyeccién Aloe - 12162
Demanda . . .
—— poblacional No aplica No aplica
F1-8135 1.45% F1-8253
Proteina - 8563 Proteina - 8687
Oferta Té - 2693 - Té-3232
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Aloe - 2285 Aloe - 2742

———— Aumentodel [l opaldy del9%a
F1 - 1550 arriba 10% CUMPE

F1-1860
0
20% CUMPLE PARCIAL

Proteina - 1632 Proteina - 1958

Té-11436 Té -9149
Demanda Aloe - 9703 Reduccion De 20% para de 19% a Aloe - 7762
- 1 0,
insatisfecha _ del 20% i dsio CULAIZE _
F1 - 6585 CUMPLE PARCIAL F1-5268
Proteina - 6931 Proteina - 5545
o . Muy Bueno
Indice de Subir a Excelente
. > Bueno CUMPLE Excelente
satisfaccion excelente CUMPLE PARCIAL
Té - 2962
0, 0, 0, -
Stock de i 10 % de la De 10 /ob de 9% a 5% Aloe - 2514
roductos No aplica oferta actual para arriba bkl F1-1705
P CUMPLE PARCIAL
Proteina -
1795

Elaborado por: Autoras (2023)

Dentro del segundo objetivo estratégica con la perspectiva producto, se tiene la demanda en él
se consider6 como linea base la demanda del mercado actual realizada con anterioridad, este
indicador no aplica para el criterio por lo que solo se establecerd como meta la proyeccion de
la demanda del 1.45% del crecimiento poblacional.

En el segundo y tercer indicador, oferta y demanda insatisfecha, se establecié como meta el
aumento y reduccion del 20% respectivamente, considerando la linea base la oferta y demanda

insatisfecha actual de productos Herbalife.

En el cuarto indicador, indice de satisfaccion la linea base es buena en base a la calidad del
producto manifestada por la poblacion y clientes, cuya meta es subir la percepcién de los
clientes con respecto a la calidad de los productos a excelente; y, por altimo, el indicador de

stock de productos tiene una meta de establecer el 10% de oferta actual.

O.E. 3 - Ventas. Desarrollar un plan de ventas para los principales productos.

Tabla 72. Evaluacion y control. Objetivo Estratégico 3

. Linea o Proyeccion
Indicador base Meta Rango o criterio Junio 2023
Aumento De 10% de 9% a 5%
Volumen de $1500 4011006  paraariba  CUMPE $ 2658
ventas mensuales mensuales

mensual CUMPLE PARCIAL

Elaborado por: Autoras (2023)
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En este indicador se desarrolla un plan de ventas para los principales productos, linea base
$1500 como meta establecida aumente el 10% del volumen de sus ventas a $2658 mensual,

siendo la proyeccién junio 2023.

O.E. 4 — Promocién. Aprovechar las tendencias del mercado para la promocién de los

productos y servicios del club de nutricion por medios digitales.

O.E. 5 — Promocion. Realizar promociones en los productos mas demandados para la

fidelizacion y captacion de nuevos clientes.

Tabla 73. Evaluacion y control. Objetivo Estratégico 4 - 5

. Linea o Proyeccion
Indicador base Meta Rango o criterio Junio 2023
Creacion 2 redes
Creacion de . WhatsApp de las tres sociales WhatsApp
. No aplica  Instagram Instagram
redes sociales Facebook redes CUMPE Eacebook
CUMPLE PARCIAL
Numero de 2000 2900 L22E a foon 2900
clientes en No aplica  clientes 0 segmdgres SO seguidores
redes sequidores 0 mas CUMPLE en cada red
g CUMPLE PARCIAL social.

Elaborado por: Autoras (2023)

El primer indicado de los objetivos estratégicos 4 y 5, es la creacion de redes sociales, en el no
aplica su linea base y la meta establecida es la creacion de redes sociales como WhatsApp,
Instagram y Facebook, donde la proyeccion a junio del 2023 el Club de Nutricién Herbalife

debe contar con las tres redes sociales.

Como segundo indicar esta estrechamente relacionado con el primero, en él se considera el
numero de clientes en cada una de las redes sociales por la cual se realizarian promociones de
los productos mas demandados, y se establecio un objetivo o meta de 2000 seguidores en cada

una de las redes sociales, siendo esa la proyeccion para junio del 2023

O.E. 4 — Procesos Internos. Crear canales de informacién a los distribuidores de cédmo usar

las TICS para aprovechar la ventaja competitiva.

Debido a que el indicador no aplica en el presente objetivo estratégico, se realizo la
planificacion de varios programas de capacitacion que tuvieron como objetivo formalizar el uso

de las TIC dentro de los procesos de comercializacion.
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Programa de capacitacion.

Programa 1: Identificacion y uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion.
(TICS)

El objetivo del programa es relacionar a los distribuidores de cada Club de Nutricion con los
conceptos basicos y la importancia de las TICS, generando un acercamiento con la tematica,
profundizando la secuencia requerida, los beneficios, la utilidad y el conocimiento de los
métodos y las formas de controlar la privacidad.

La comercializacion y la negociacion en internet es parte fundamental para el progreso en todos
los sectores, esta capacitacion se enfatiza en la importancia que tiene el conocimiento y uso del
marketing digital como un medio para darse a conocer, comercializar y tener un control sobre

la publicidad online y el impacto que tiene esta en el mercado objetivo.

Contenido del programa de capacitacion.

¢Qué son las Tecnologias de la informacion y comunicacién TICS?
e Importancia de las TICS dentro de la vida diaria.

e Medios electrdnicos, seguridad y comercio electrénico.

e Uso del computador.

e Procesador de texto y calculo.

e Uso de internet, redes sociales.

Programa 2. Aumento y fidelidad de clientes del Club de Nutricién Herbalife mediante

atencion personalizada, capacitacion en atencidn al cliente y ventas en linea.

El servicio al cliente es una herramienta de marketing clave para el crecimiento y desarrollo
organizacional, permite a una empresa relacionarse y dar un seguimiento efectivo a sus clientes.
La atencion al cliente se ha convertido en un elemento fidelizado, de primera importancia en el
mundo, donde hoy, precio y calidad son un requisito, una exigencia; es alli donde el factor
humano denominado actitud de servicio es el que imprime un sello emocional al proceso de

atencion en el cliente, creando en este una respuesta de aceptacion o rechazo.

La capacitacién en temas ventas es un proceso que brinda herramientas nuevas a los

Distribuidores Independientes que les ayudardn a vender mas y mejor. Esto repercute
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directamente en los cada uno de Club de Nutricién Herbalife. En si, el objetivo principal de una

capacitacion es aumentar el volumen de ventas del centro.

Contenido del Programa.

e Capacitacion en servicio al cliente.
e Conceptos basicos sobre ventas.

e Tipos de Ventas en linea.
Beneficios del programa

e Mejora de la atencion al cliente.

e Aumento de las ventas en linea.

e Distribuidores independientes capacitados en servicio al cliente y ventas en linea.

OE. 5. — Procesos Internos. Potenciar a cada Club de Nutricion Herbalife.

Al igual que el objetivo estratégico anterior carece de indicadores., por lo que se detallaran un

conjunto de actividades que permita promover metas hacia los socios, mejorar el seguimiento

a los clientes en sus beneficios.

Actividades:

e Puestade un letrero en el ingreso de cada club de nutricion, que permita la identificacion

del mismo por parte de la poblacion.

e Arregloy decoracion del Club de Nutricion Herbalife.

e Realizar un listado de clientes para facilitar la comunicacion y relacion de acorde a sus

objetivos.



12.4.8. Presupuesto para la propuesta

Tabla 74. Presupuesto de la propuesta
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Perspectiva Clientes Objetivo estratégico: 1
Estrategia Recursos Plazo Costo

Realizar  tarjetas de Humanos

invitacion, volantes y Semestral $200.00

tripticos. Materiales

Perspectiva Producto Obijetivo estratégico: 1
Estrategia Recursos Plazo Costo

Determinar la oferta y

demanda de los productos Humanos Semestral $ 250.00

estrellas.

Ca!cular_ } el |n<_j|ce de Materiales Semestral $250.00

satisfaccion de clientes.

Crear un inventario con el Semestral $22778.00

stock para suplir la oferta.

Perspectiva Ventas Objetivo estratégico: 1

Obijetivo estratégico

Desarrollar un plan de ventas para los principales productos.

Estrategia Recursos Plazo Costo
Determinar la oferta y Humanos
demanda de los productos Semestral $ 250.00
estrellas. Materiales
Perspectiva Promocion Objetivo estratégico: 1y2
Estrategia Recursos Plazo Costo
Creacion de un perfil de
'p Semestral $50.00
WhatsApp Business Humanos
Creacion de un perfil de Semestral $ 50.00
Instagram. Tecnoldgicos
Realizacion de
publicaciones con ofertas Semestral $300.00
y promociones.
Perspectiva Procesos internos  Objetivo estratégico: ly?2
Estrategia Recursos Plazo Costo
Socializacion del uso de Humanos
. s Semestral $300.00
medios informaticos
Arreglo de los clubs de Tecnoldgicos
nutricién para una mejor Semestral $500.00
atencion a los clientes. Materiales
TOTAL $24928.00

Elaborado por: Autoras (2023)
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13. IMPACTOS

Los impactos son considerados como posibles consecuencias que puedan ejercer durante la
ejecucion del proyecto, por ende, se deben evaluar cualitativamente y cuantitativamente para
determinar de tal manera si la realizacion de un plan estratégico de marketing en el Club de

Nutricion Herbalife afecta de manera positiva o0 negativa.
13.1. Técnico

El impacto desde el aspecto técnico en el desarrollo de la presente investigacion fue positivo,
ya que permitio utilizar técnicas para la identificacion de factores internos y externos del Club
de Nutricion Herbalife, buscando mejorar las ventas en cada club en un 10% mensual durante
un plazo de seis meses por medio de la aplicacion de diversas estrategias de promocién y
socializacion y uso de las TICS por parte de los distribuidores independientes, en donde el

100% de los distribuidores serian los beneficiados con los programas de capacitacion.
13.2. Social

El impacto social que tuvo la realizacion del presente proyecto es positivo, debido a que se
establecio llegar a un objetivo meta de 6879 habitantes y dar a conocer los beneficios que tiene
el consumo de productos Herbalife, ademas de las diversas ventajas que se tiene al momento
de unirse a un Club de Nutricidon a 3437 personas segun los datos de la encuesta, dado que les

brindaria asesoria nutricional y la forma de mejorar su calidad de vida.
13.3. Economico

El impacto dentro del contexto econdmico mediante la aplicaciéon del presente proyecto de
investigacion es positivo, debido a que va relacionado con el aumento del volumen de ventas
en un 10% mensual, ademas que la oferta de sus productos aumentarian en un 20% que tiene el
Club de Nutricion, y si nos basamos en el esquema de negocio que trae la empresa Herbalife,
no solo sera positivo para los distribuidores independientes, sino mas bien, para los clientes y

las personas que requieran unirse al Club de Nutricion.
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14. PRESUPUESTO PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Tabla 75. Presupuesto para la ejecucion del proyecto de investigacion.

Fuentes de Financiamiento

Internas

Componentes/ Rubros Autogestion

uTcC

Comunidad

Total

Componente 1:

Realizar un diagnostico situacional del Club
de Nutricion Herbalife para determinacion
de factores internos y externos mediante
andlisis FODA

$ 105

Actividades:

Actividad 1. Disefio del cuestionario para la

obtencion de datos. $30

Actividad 2. Analisis de informacion

. . L 75
recopilada e interpretacidn de resultados. 3

Componentes 2:

Identificar la tendencia del mercado para la
generacion de estrategias que permitan
mejorar las ventas del Club de Nutricion
Herbalife del canton La Mana.

Actividades:

Actividad 1. Aplicacion de instrumento de

i L . - $ 36
investigacion a los clientes y poblacién.

$ 136

Actividad 2. Procesamiento y analisis de la

., . ., $ 100
recolecciéon de informacion.

Componente 3:

Proponer estrategias de marketing para
mejorar de las ventas en el Club de
Nutricién Herbalife del canton La Mana.

Actividades:

Actividad 1. Precisar las estrategias

adaptadas para la mejora continua. 350

Actividad 2. Estructuracién y delineacion

de la propuesta. $50

Total
Elaborado por: Autoras (2023)

$ 100

$341
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15. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

15.1. Conclusiones

El diagnostico situacional del Club de Nutricién Herbalife ha permitido determinar tanto los
factores internos como los externos que afectan su desempefio. A través del analisis FODA se
han identificado tanto las fortalezas (productos nutricionales saludables, amplio portafolio de
producto), oportunidades (posicionamiento en el mercado, recomendacién por la cartera de
clientes), debilidades (distribuidores Herbalife poco recurrentes en la tecnologia, falta de
publicidad) y amenazas (bajos costos y rivalidad de la competencia) del Club, esto ha permitido
conocer mejor la situacion actual del Club y establecer estrategias para mejorar su rendimiento
y direccionamiento estratégico para alcanzar los objetivos. Es importante mencionar que este
diagnostico es una herramienta valiosa para la toma de decisiones y la planificacion estratégica
del Club de Nutricion Herbalife.

El anélisis de la tendencia del mercado ha permitido identificar las oportunidades (consumo de
suplementos alimenticios) y desafios actuales en el mercado (estado economico de los
consumidores, incremento de la competencia) del Club de Nutricion Herbalife del canton La
Mana se ha determinado que existe una creciente demanda de productos de salud y bienestar,

asi como un aumento en el uso de las redes sociales y la compra en linea.

Se han propuesto objetivos estratégicos con el establecimiento de estrategias de marketing para
mejorar las ventas en el Club de Nutricion Herbalife, enfocandose en todos los aspectos
relevantes del club entre las que se destaca el uso de las redes sociales para aumentar y cambiar
la percepcion de la marca Herbalife y promocionar los productos mas demandados ofreciendo
descuentos desde el 5% (publicidad), 10% (volantes), 15% (redes sociales) y 20%
(recomendacion personal) a nuevos clientes en sus primeras compras por unidad, dependiendo
de la forma que se haya enterado sobre los productos Herbalife para la fidelizacion y captacion
de nuevos clientes, ademéas de la realizacion de capacitaciones sobre el uso de medios
informéticos y actividades en el territorio del cantén La Mana para aumentar la interaccion con

el publico y generar una mayor exposicion de los productos de Herbalife.
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15.2. Recomendaciones

El Club de Nutricion Herbalife se enfoque en fortalecer, relacionar y puntualizar los aspectos
fuertes y débiles del Club de Nutricion, para generar estrategias que tomen las fortalezas y
oportunidades para contrarrestar las debilidades y amenazas con la finalidad de ayude al

aumento de la cartera de clientes y la oferta de sus productos estrellas con reduccién de precios.

Desarrollar estrategias para aprovechar la tendencia del mercado esto podria incluir la creacién
de una presencia sélida en las redes sociales y potencializar promociones de los productos por
medio de la implementacidn de campafias publicitarias, la optimizacion del posicionamiento en
motores de basqueda y la oferta de programas de salud y bienestar personalizados para atraer a

los consumidores interesados en mejorar su salud.

Implementar estrategias de marketing para promocionar productos, a través de publicidades por
medios impresos (volantes, flyers) o medios digitales mediante la utilizacion de Instagram,
WhatsApp Business, arreglos y decoracion de letreros en el ingreso del Club de Nutricion,
también crear un programa de fidelizacion para retener a los clientes existentes y atraer a nuevos
miembros, de igual manera explorar el beneficio de la posibilidad de expandir el alcance del
Club a nuevas areas geograficas para aumentar la base de miembros, ademas es necesario
mencionar que las estrategias deben ser continuamente evaluadas y ajustadas para adaptarse a

los cambios en el mercado y en las necesidades de los clientes.
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Ante Ronquillo Marjorie Narcisa Puente Gaibor Geomayra Lisbeth
C.1.: 0550297451 C.I: 0955598222
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Anexo 9. Entrevista a los distribuidores de cada Club de Nutricion Herbalife.

- UNIVERSIDAD
- TECNICADE

W= COTOPAXI
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI - EXTENSION LA MANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CUESTIONARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDADA A LOS DISTRIBUIDORES
INDEPENDIENTES DE CADA CLUB DE NUTRICION HERBALIFE DEL CANTON
LA MANA

TEMA DE INVESTIGACION: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CLUB DE NUTRICION HERBALIFE EN EL
CANTON LA MANA, PROVINCIA DE COTOPAXI, 2022.

Obijetivo: Recopilar informacién sobre la situacion actual del Club de Nutricion Herbalife
canton La Mana.

Nombre: N° de clientes:

Nivel de socio:

Andlisis de los factores internos. De la siguiente lista de Fortalezas y Debilidades, sefiale las

gue mas considera que van de acorde al Club de Nutricién Herbalife que usted dirige.

Fortalezas Debilidades
Los distribuidores son portadores de la | Distribuidores de  Herbalife  poco
marca. recurrentes a la tecnologia.
Falta de capital humano en cada centro de

Amplio portafolio de productos. .,
pliop P nutricion.

Los productos cuentan con respaldos
cientificos y desarrollados por altos | Desabastecimiento de ciertos productos.
estandares de calidad.

Proceso de comunicacion eficiente con la
matriz.

Se cuenta solo con dos centros de
distribucién en todo el pais.

Poca inversion de capital para iniciar en
este negocio.

Satisfacciébn de clientes sobre los | Falta de publicidad en redes sociales o
beneficios de los productos. medios digitales.

Productos nutricionales saludables.

Fidelidad de los clientes.

Producto de calidad e innovador.




Andlisis de los factores Externos. De la siguiente lista de Oportunidades y Amenazas, sefiale

las que mas considera que van de acorde al Club de Nutricion Herbalife que usted dirige.

Oportunidades Amenazas
Crecimiento continuo del mercado. Aumento de la competencia.
Patrocinios y auspicios oficiales en lugares | Incremento en ventas de productos
turisticos y deportivos. sustitutos por parte de la competencia.
Posicionamiento en el mercado. Bajos costos de la competencia.
Mayor conocimiento del mercado nacional. Rivalidad entre los competidores.

Tendencia del mercado hacia el consumo de | Existen muchas marcas en el mercado
suplementos alimenticios y de cuidado | de productos multinivel.

personal.

Clientes leales que recomiendan el producto. Desventaja competitiva en el sistema
farmacéutico en general.

Una marca reconocida a nivel mundial. Poder adquisitivo del cliente.

Pregunta 1. En la actualidad ¢Cual de las siguientes empresas considera como competencia y

un problema para su club de nutricién Herbalife?.

Omnilife ] Pronavit [ ]

Natures Garden ] Forever []
Prolife []

Pregunta 2. ; Qué aspectos considera necesario mejorar en cada Club de Nutricion Herbalife?.

Atencion al cliente []
Mayor stock de productos []
Infraestructura []

Capacitaciones a los clientes  [__]
Pregunta 3. ;Como mantienen las relaciones con los clientes del Club de Nutricion Herbalife?.
Excelente

Muy Buena

Buena

HiEREIN

Regular



Pregunta 4. ; Qué tipo de capacitaciones usted realiza hacia los clientes acerca de los beneficios

que tiene el Club de Nutricion Herbalife?.

Liderazgo []

Ventas |:|

Atencion al cliente []
Redes de mercadeo []

Pregunta 5. ;Qué tipos de estrategias publicitarias realiza para la ampliacion de su cartera de

clientes para el Club de Nutricion Herbalife?.

Redes Sociales
Vallas publicitarias

Radio y television

HREREIN

Volantes

Pregunta 6. Aparte de las estrategias de promocion, ¢Qué otras estrategias utilizan para el

aumento de la cartera de clientes, como también la fidelizacion de los mismos?.

Estrategia de segmentacion |:|
Estrategias de fidelizacién |:|
Estrategias de penetracion [ ]
Estrategias de posicionamiento [ ]

Pregunta 7. Destaque la importancia del plan estratégico de marketing en el Club de Nutricién
Herbalife.

Permite comprender su nicho de mercado |:|
Centrado en la satisfacciéon al cliente ]
Permite desarrolla estrategias para las ventas []

Precisa los puntos positivos y negativos del Club de Nutricién Herbalife



Pregunta 8. ;Cual de los siguientes productos pertenecientes a la linea de Herbalife es el mas

demandado?.

Aloe ]
Té (]
Proteina ]

Formula 1 o Batido []

Pregunta 9. Del total de la poblacion del cantén La Mana ¢Qué porcentaje considera usted

como potenciales clientes del Club de Nutricion?

Menor al 25% []
25% y 50% ]
51% y 75% []
76% y 100% []

Pregunta 10. Indique la cantidad de clientes desafiliados del Club de Nutricion Herbalife
durante el afio 2022.

Menor al 25
Entre 25y 50
Entre 50 y 100

HREREIN

Mas de 100 clientes

Pregunta 11. ;Cudl es el promedio de sus ventas mensuales que obtienen mediante la venta de
productos Herbalife?.

500%

750%

1000%

1000% en adelante

HRERERN



Anexo 10. Encuesta dirigida a los clientes de cada Club de Nutricion Herbalife.

- UNIVERSIDAD
- TECNICADE

W= COTOPAXI
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI - EXTENSION LA MANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDADA A LOS CLIENTES DE CADA
CLUB DE NUTRICION DE HERBALIFE DEL CANTON LA MANA

TEMA DE INVESTIGACION: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CLUB DE NUTRICION HERBALIFE EN EL
CANTON LA MANA, PROVINCIA DE COTOPAXI, 2022.

Objetivo: Recopilar informacion acerca de los productos y servicios que ofrece cada Club de

Nutricion Herbalife del canton La Mana.

Compromiso: Se solicita de la manera mas comedida se digne contestar los siguientes items
con la mayor fidelidad posible; los investigadores nos comprometemos a guardar absoluta

reserva y confidencialidad sobre la informacion que usted nos proporcione.

Identificacion del encuestado

Sexo: Femenino Masculino Otros:
Edad:
Nivel de socio (estatus) en Herbalife: Solo soy cliente: [ ]

Instruccidn: Marcar con una X la opcién que usted crea conveniente.
Pregunta 1. Indique la forma por la cual usted conocio los productos Herbalife.

Referencia Personal
Radio o Televisién
Volantes

Redes Sociales

HREREIN



Pregunta 2. ;Cuanto tiempo lleva consumiendo los productos Herbalife?.

Menos de 3 meses
Entre 3y 6 meses

Entre 7y 12 meses

HRERERN

Mas de un afio
Pregunta 3. ;Con qué frecuencia consume los productos Herbalife?.
Diaria

Semanal

Quincenal

HREREIN

Mensual

Pregunta 4. ;Cual fue el motivo por el cual decidié consumir productos Herbalife?.

Pérdida de peso []
Aumento de peso ]
Estilo de vida saludable [ ]
Cuidado personal []

Pregunta 5. ;Cudl de los siguientes productos nutricionales pertenecientes a la linea de

Herbalife usted mas consume?.

Aloe ]
Té ]
Proteina ]

Formula 1 o Batido ]

Pregunta 6. ¢Por qué medio usted recibe informacion referente de los beneficios de los

distintos productos que oferta Herbalife?.

Correo electrénico
WhatsApp

Facebook — Messenger

HREREIN

Comunicacion personal del lider del club



Pregunta 7. ¢ Cudl de las siguientes promociones que brinda el Club de Nutricion Herbalife le

gustaria ser beneficiada o beneficiado?.

Maleta deportiva []
Licuadora Taurus []
Barras de proteina ]

Kit basico de productos
(Té, Aloe, Batido, Proteina)

Pregunta 8. ;Qué tipo de capacitaciones o talleres de emprendimientos recibe usted referente

al consumo de productos Herbalife?

Aprendizaje [ ]
Salud []
Marketing []

Desarrollo Personal []

Pregunta 9. ;Qué es lo que considera faltante a los diversos productos de la linea Herbalife

para ser mas atractivos en el mercado?

Publicidad
Mejores precios
Variedad de productos

Calidad

oo

Pregunta 10. ;Considera usted que existen beneficios al pertenecer al Club de Nutricion
Herbalife?.

Si ]
No ]

Pregunta 11. ;Sefiale qué beneficios usted considera que brindan cada Club de Nutricion

Herbalife?.

Incrementar sus ventas |:|
Mejora la relacion clientes [ ]

Fortalecer la organizacion |:|



Mejor forma de crecer []
Pregunta 12. ;Como calificaria la calidad de los productos Herbalife?.
Excelente

Muy bueno

Bueno

HREREIN

Regular

Pregunta 13. ;Cual es el promedio de compras mensuales que usted posee para la adquisicién

de los productos Herbalife?.

Menor a $ 100
$100 a $250
$250 a $500
Mayor a $500

HREREIN

Pregunta 14. ;Con que frecuencia compra los productos de Herbalife a la semana?.
Menor o igual a 1 vez
2 a 3 veces

4 a 5 veces

Hjupnin

Mas de 5 veces

Pregunta 15. De las siguientes marcas en la venta de productos naturales ;Cudl de estas usted

ha escuchado?.

Omnilife
Pronavit
Prolife

Natures Garden

HEpugn



Anexo 11. Encuesta dirigida a la poblacién del cantén La Mana.

- UNIVERSIDAD
- TECNICADE

COTOPAXI
/

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI - EXTENSION LA MANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDADA A LA POBLACION DEL
CANTON LA MANA

TEMA DE INVESTIGACION: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CLUB DE NUTRICION HERBALIFE EN EL
CANTON LA MANA, PROVINCIA DE COTOPAXI, 2022.

Objetivo: Recopilar informacion acerca de la situacion actual del mercado en base al consumo
de productos nutricionales de la marca Herbalife.

Compromiso: Se solicita de la manera mas comedida se digne contestar los siguientes items
con la mayor fidelidad posible; los investigadores nos comprometemos a guardar absoluta

reserva y confidencialidad sobre la informacidn que usted nos proporcione.

Identificacion del encuestado

Género del

encuestado Femenino () Masculino () Otros( )

Edad promedio

15-24 arfios () 25-34 afios () 35-44 afios () 45-54 aflos () 55-64 afios () +65 afios
del encuestado ) » ) () () ()

Instruccidn: Marcar con una X la opcidn que usted crea conveniente.

Pregunta 1. De las siguientes marcas en la venta de productos nutricionales ¢ Cual de estas

usted ha consumido?.

Omnilife
Natures Garden

Forever

oo

Herbalife



Pregunta 2. ;Qué tipo de suplemento alimentico ha consumido usted en algin momento?.

Vitaminas []
Minerales ]
Botanicos ]
Dietético []
Pregunta 3. ;En qué aspectos cree usted que los productos que ofrece Herbalife son

beneficiosos para la salud?.

Ayuda a la pérdida de peso.
Ayuda a mantener niveles de colesterol adecuados.
Apoya en la prevencion de infecciones.

Ayuda al buen funcionamiento del sistema inmunoldgico.

oo

Pregunta 4. ;Cuales son las razones por las que consumiria los productos de nutricion de
Herbalife?.

Mejorar su calidad de vida
Salud
Adelgazar y control de peso

Cuidado personal

oo

Pregunta 5. ¢{Con qué frecuencia consumiria los productos de nutricion Herbalife?.

Diaria
Semanal

Quincenal

HRNRNNN

Mensual

Pregunta 6. ; Como calificaria la calidad de los productos Herbalife?.

Excelente []
Muy buena |:|
Buena []
Regular []
Mala |:|



Pregunta 7. ¢ Cuél ha sido la motivacion para comprar los productos en el Club de Nutricion?.

Publicidad

Precio

Tendencia Moda
Prescripcion Profesional

Referencia de amigos

Pregunta 8. ;Qué cantidad de unidades de los productos Herbalife usted compraria de forma

mensual?

Productos
Herbalife

3 a 6 unidades

2 a5 unidades | 5a 7 unidades

1 a 2 unidades

Té

Aloe

Batido

Proteina

Pregunta 9. En el caso de que usted esté dispuesto a consumir por vasos los productos que

ofrece Herbalife ¢qué gramos en promedio pagaria por el producto?

Precios Produc’;os 1 vaso y medio: 1 vaso: 1/2 vaso: 1/4 vaso:
Herbalife 200 gramos 150 gramos | 75 gramos 40 gramos
$0,80 Té
$0,90 Aloe
$2,65 Batido
$1,75 Proteina

Pregunta 10. ;Qué cantidad de veces usted compraria productos Herbalife a la semana?

Menor o igual a 1 vez
2 a 3 veces
4 a5 veces

Mas de 5 veces

Ju



Pregunta 11. ;Se convertiria miembro de un Club de Nutricién de Herbalife para ofertar sus

productos?

Si []
No |:|

Pregunta 12. ¢ Por qué motivo se convertiria en un miembro del Club de Nutricion Herbalife?

Mayorista
Distribuidor independiente
Equipo de Expansion Global

Equipo Mundo

U ood

No me convertiria en miembro



Anexo 12. Evidencias de las entrevistas a los distribuidores de cada Club de Nutriciéon
Herbalife.

Foto 1. Aplicacion de la entrevista al distribuidor independiente.
| B i

Fuente: Las autoras (2023)

Fuente: Las autoras (2023)



Anexo 13. Evidencias de las encuestas a los clientes del Club de Nutricion Herbalife y a la

poblacion del cantén La Mana.

Foto 3. Aplicacion de la encuesta a los clientes.
a’ ¢
X o e

aiaii

Mg ]

= N
Fuente: Las autoras (2023)

Foto 4. Aplicacién de la encuesta online a la poblacion del cantén La Mana.
’, -

Copia de Poblacion 2.0 Herbalife

Preguntas 392 Configuracion

322 respuestas

No se aceptan mas respuestas

Mensaje para los encuestados

Indivicduall

Fuente: Las autoras (2023)



Anexo 14. Carta de aceptacion de la empresa.

- { UNIVERSIDAD
TECNICA DE @
COTOPAXI
/

SOCIALIZACION DE PROYECTO DE TITULACION A LA ENTIDAD
BENEFICIARIA

Administracion
de Empresas

La Man4, 24 de noviembre 2022.
Para:

Sra. Maria Ronquillo
Distribuidora Independiente del Club de Nutricién Herbalife, canton La Man4, 2022.

Nosotras, Marjorie Narcisa Ante Ronquillo y Geomayra Lisbeth Puente Gaibor, en calidad de
estudiantes del octavo ciclo de la carrera de Licenciatura en Administracién de Empresas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi Extension La Mana, siendo Mg. Sc. Marilin Vanessa
Albarrasin Reinoso, tutora del presente trabajo nos dirigimos a usted en calidad de Distribuidora
Independiente del Club de Nutricion Herbalife, con el fin de socializar el Trabajo de
Investigacion que se realizara en beneficio del mismo, cuyo titulo versa: “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CLUB
DE NUTRICION HERBALIFE EN EL CANTON LA MANA, PROVINCIA DE COTOPAXI,
20227, esperando se nos brinde la informacion requerida para el desarrollo y ejecucion de dicho

proyecto.

Ademas, certificamos que las ideas, conceptos, procedimientos y resultados vertidos en el

presente trabajo investigativo, son de nuestra exclusiva responsabilidad.

Atentamente,
1 Y ,.rll*' it gh . ,/ O < “?:‘ ;A
=Sl (D }\: R0
L — ] - \
i S e ﬂi,\’&. 't~2’iJSO(L BL{—-&—f QG‘/{
Mg. Sc. Marilin Vanessa Albarrasin Reinoso Sra Amparo Maria Ronquillo Tello
Cl. 171971537-5 Cl. 1718066549
Tutora Distribuidora Independiente

Geomayra Llsbeth Puente Gaibor Marjorie Narcisa Ante Ronquillo
Cl. 095559822-2 Cl. 055029745-1
Estudiante Estudiante



Anexo 15. Aval de traduccion.

- UNIVERSIDAD = CENTRO
- TECNICA DE = DE IDIOMAS
- COTOPAXI

e

AVAL DE TRADUCCION

En calidad de Docente del Idioma Inglés del Centro de Idiomas de la Universidad Técnica de
Cotopaxi; en forma legal CERTIFICO que:

La traduccidn del resumen al idioma Inglés del proyecto de investigacion cuyo titulo versa:
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN
EL “CLUB DE NUTRICION HERBALIFE” EN EL CANTON LA MANA, PROVINCIA
DE COTOPAXI, 2022., presentado por Ante Ronquillo Marjorie Narcisa y Puente Gaibor
Geomayra Lisbeth, egresadas de la Carrera de: Licenciatura en Administracion de
Empresas, perteneciente a la Facultad de Ciencias Administrativas, lo realizé bajo mi
supervision y cumple con una correcta estructura gramatical del Idioma.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad y autorizo al peticionario hacer uso del
presente aval para los fines académicos legales.

La Mana, febrero del 2023

Atentamente,

Mg. Fernando Toaquiza
DOCENTE CENTRO DE IDIOMAS-UTC
Cl: 0502229677



Anexo 16. Reporte Ouriginal Urkund.

Ouriginal
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Analyzed document WORD-ANTE MARJORIE-PUENTE GEOMAYRA (22-23) (1).docx (D158743422)
Submitted 2/16/2023 12:03:00 AM

Submitted by Marilin

Submitter email marilin.albarrasin@utc.edu.ec

Similarity 1%

Analysis address marilin.albarrasin.utc@analysis.urkund.com

Sources included in the report
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