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RESUMEN:

La venta directa es un negocio de amplio crecimiento
a nivel mundial, constituyéndose en un motor
econdmico y social. En Ecuador existen mas de un
millon de ejecutivos de venta directa. El presente
trabajo busca crear grupos para caracterizar a los
ejecutivos de venta directa de productos

ABSTRACT:

Direct selling is a business with broad growth
worldwide, becoming an economic and social engine.
In Ecuador there are more than one million direct
sales executives. The present work seeks to create
groups to characterize executives of direct sales of
nutritional products. 423 surveys were carried out,

nutricionales. Se realizaron 423 encuestas, aplicando
luego un modelo de cluster jerarquico para generar 5
grupos. Los resultados permiten evidenciar diferencias
en lo sociodemografico y en las expectativas del
negocio.

Palabras-Clave: Caracterizacién, cluster, Ecuador,
venta directa.

applying a hierarchical cluster model to generate 5
groups. The results show differences in
sociodemographic characteristics and business
expectations.

Keywords: Characterization, cluster, direct sale,
Ecuador.

1. Introduccion

Ecuador un pais que no es ajeno a los problemas econdmicos y sociales que se estan
presentando en América Latina. Las cifras a marzo de 2017 del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos muestran que el desempleo en la actualidad esta en el orden del
4.4%, la tasa de subempleo es del 21.4% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2017), por su parte el indice de pobreza multidimensional a diciembre de 2016 se ubicé en
el 35.1% vy la pobreza extrema en un 14.8% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2016).
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El sector empresarial en el Ecuador mueve mas de 99 mil millones de ddlares al afio. De
acuerdo a las ventas el sector comercial aglutina el 50% de las empresas a nivel nacional
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015). Es justamente un grupo de empresas
comerciales en las que se concentra el enfoque del presente articulo.

Las empresas dedicadas a la venta directa, debido a que han mostrado nuevas estructuras
de negocios en el mundo, con una estructura muy flexible, que a la vista lucen pequenas,
pero que estudiadas mas de cerca pueden llegar a tener un aparato operativo de gran
envergadura, debido a la cantidad de personas que puede llegar a concentrar (Ongallo,
2007). Su crecimiento se ha dado no solo en lo econdmico, sino también en lo social y
politico (Jiménez, 2016).

La venta directa a nivel mundial representa un total de 133 mil millones de ddlares,
empleando a mas de 103 millones de personas (World Federation of Direct Selling
Association, 2015). En Ecuador la venta directa, representa un volumen de 956 millones de
ddlares, con un crecimiento de 3.7% en promedio anual y empleando a mas de un millén de
personas (World Federation of Direct Selling Association, 2016).

Si bien es cierto han existido muchos estudios acerca de la conceptualizacion y el impacto de
las empresas de venta directa, se ha obviado un poco el estudio de la gente, que resulta ser
el motor del negocio de la venta directa. El objetivo del presente articulo es de realizar una
caracterizacién del ejecutivo de venta directa de productos nutricionales de la ciudad de
Guayaquil.

La categoria de productos de venta directa, en los cuales esta enfocada la presente
investigacion es aquella de productos nutricionales. En Guayaquil, ciudad donde se realiza el
estudio, estos productos se encuentran distribuidos entre las siguientes marcas: Nature’s
Sunshine, Nature’s Garden, Herbalife, Tiens, Forever Living Productos y Omnilife.

En la seccidon de métodos se podra encontrar un esquema del trabajo de levantamiento vy el
tipo de analisis realizado, en los resultados se hace una presentacién de los principales
hallazgos desde un punto de vista descriptivo, sumado a los grupos identificados en cuanto a
los ejecutivos de venta directa, para finalmente culminar con una discusion de los hallazgos.

2. Metodologia

Para el estudio que se presenta se utilizé un enfoque de investigacion cuantitativa, a través
de una encuesta dirigida a ejecutivos de venta directa de productos nutricionales en la
ciudad de Guayaquil. El instrumento utilizado para levantar la informacidon consté de 6
preguntas de identificacion y 20 preguntas de la tematica. Las preguntas, en su mayoria
trabajan con escales de medicidn.

La poblacidon para el analisis estuvo conformada por mayores de edad que se dedicaban al
negocio de venta directa de productos nutricionales. Dicha poblacion se aproximé en base a
datos de la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa, en donde se indica que en el pais
existen mas de un milldn de distribuidores independientes, de los cuales un 50% se dedica a
la venta de productos nutricionales, con lo cual se tendria un aproximado de 500 mil
individuos vendiendo productos nutricionales.

Para el célculo del tamafio de muestra se utilizd la ecuacién (1) considerando una poblacién
infinita, con un 95% de confianza, una proporcion poblacional ajustada del 50% y un error
maximo permisible del 5%.

ZP
n= —2Q (1)
e

El tamafo de muestra calculado fue de 384 individuos, pero finalmente se llegd con la
encuesta a 423 ejecutivos. El procesamiento se lo realizé en el software estadistico IBM
SPSS, version 24. La obtencion de los conglomerados se la realizd con un procedimiento de
analisis clUster jerarquico debido a que las variables utilizaban escalas nominales y
ordinales, salvo la edad, la cual fue llevada a una agrupacién previo al procedimiento. El
método con el cual se agrupo fue el de Ward, debido a que la muestra no contaba con una



gran cantidad de datos. Este método de agrupacion optimiza la minima varianza dentro de
los grupos, con la tendencia de generar grupos con dimensiones similares.

Luego de generar cuatro grupos o conglomerados homogéneos se procedid a la aplicacidon de
distribuciones de frecuencia con cada variable dentro de los grupos para poder realizar una
caracterizacion de cada uno de los conglomerados.

3. Resultados

3.1. Caracterizacion de la muestra

La muestra considerada en el presente estudio estuvo caracterizada por seis variables: sexo,
edad, estado civil, nivel educativo, situacion laboral y nivel socioecondémico.

El 28.8% de los encuestados fueron hombres y el 71.2% mujeres. La edad fue agrupada y
respecto de esos grupos conformados se obtuvo un 30.3% de menores de 25 anos, un
34.8% de personas entre 26 y 35 anos, un 21.7% de 36 a 45 afos y el otro 13.2% con
edades superiores a los 45 afos. Respecto de su estado civil, el 46.6% indicd ser soltero, un
32.4% casado, el 13% se encontraba en unidn libre y el resto fueron divorciados y viudos.

En cuanto al nivel educativo de los encuestados, el 58.3% son bachilleres, un 33.3% indicd
tener titulo universitario, un 3.5% poseia titulo de postgrado y un 4.7% manifestd no tener
educacidn alguna. Respecto de la situacién laboral, el 33.6% indicd ser dependiente, un 22%
aseguro tener un negocio propio, el 19.1% indicé no tener empleo, el 16.8% fueron
eventuales y el 8.5% manifestaron ser independientes. Sobre el nivel socioecondmico de los
encuestados, un 83.2% fueron de NSE medio, el 9.9% de NSE bajo y un 6.9% de NSE alto.

3.2. Analisis descriptivo por pregunta

En la pregunta sobre el tipo de producto comercializado, la primera opcion fue de Herbalife
con un 40.2% de los encuestados, seguido por Omnilife y Nature' s Garden con el 50.6% y
al final los productos Nature' s Sunshine, Tiens y Forever Living Productos, con el 9.2% de
los encuestados.

El 41.4% de los encuestados indicaron tener menos de un afo en el negocio, un 36.6%
contaba con un tiempo de uno a tres anos y un 22% contaba con tres o mas anos.

En relacion al nimero de clientes con el que cuenta el ejecutivo, el 45.6% contaba con 20 o
menos clientes, 39.2% indico tener de 21 a 40 clientes y el 15.1% de los encuestados
manifestd tener 41 o mas clientes.

Respecto a la motivacion, el 66.5% se siente motivado por aspectos econdmicos, a un
22.7% lo motiva las opciones de independencia que le da este tipo de negocios y el resto se
motiva por la socializacion o su gusto por las ventas. El 38.8% fue motivado a ingresar al
negocio de la venta directa por amigos o conocidos, el 28.8% ingresd por iniciativa propia,
un 16.5% fue motivado por otros vendedores y el 15.6% fue motivado por algun familiar.

Respecto de empleos anteriores, el 59.6% afirmd tener un empleo anterior a la incursion en
el negocio de venta directa. Asi mismo un 58.6% manifestd que cuenta con otras fuentes de
ingresos en la actualidad.

Se les pidid a los encuestados evaluar algunos criterios sobre las empresas de venta directa,
a lo cual, y como se muestra en la figura 1, los puntos mas fuertes que destacan los
encuestados son la comunicacion que tienen con estas empresas, el material publicitario al
gue tienen acceso y la rentabilidad de los productos que venden. Mas, sin embargo, las
encuestas también destacan algunas falencias como son las posibilidades de crecimiento y la
capacitacion recibida.

Figura 1
Comparacion de criterios en empresas de venta directa de productos nutricionales
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Sobre el mejoramiento percibido por los ejecutivos, el 42.8% considera que su NSE ha
mejorado un poco, el 37.6% indica que ha habido un mejoramiento moderado, otro 13.5%
considera que el mejoramiento ha sido importante, mientras que el 6.1% recalca que no ha
habido mejoramiento. Especificamente, el 58.8% manifiesta que el mejoramiento se ha visto
en el mejoramiento y/o sostenibilidad del modo de vida, el 27.7% indica que ha habido
mejoramiento en la adquisiciéon de bienes muebles e inmuebles y un 13% considera que se

ha mejorado la educacion de los hijos.

) Tabla 1

Area en la cual se percibe mejoramiento

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

CAMBIO®*  Cambio_vivienda 62 9.8% 147%
Cambio_bienes 113 17.9% 26.7%
Cambio_educacion 82 13.0% 19.4%
Cambio_Status 131 20.7% 31.0%
Cambio_sostenibilidad 216 341% 51.1%
Cambio_ninguno 29 46% 6.9%
Total 633 100.0% 1496%

Fuente: Encuesta a ejecutivos de venta directa

En las ultimas preguntas de la encuesta se abordaron detalles sobre temas estratégicos. En
relacion a los ingresos del negocio, un 68.6% lo utiliza en la reinversion de los ingresos, el
24.4% en la busqueda de nuevas formas de hacer publicidad y 6.9% en la contratacion de

ayudantes.

Un 25.1% buscarian formalizar el negocio, un 50.8% tal vez lo haria. El 68.3% manifestd

contar con una estrategia definida para su negocio.

Tabla 2

Area en la cual se percibe mejoramiento




Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

CAMBIO®*  Cambio_vivienda 62 9.8% 14.7%
Cambio_bienes 113 17.9% 26.7%
Cambio_educacion 82 13.0% 19.4%
Cambio_Status 131 20.7% 31.0%
Cambio_sostenibilidad 216 341% 51.1%
Cambio_ninguno 29 46% 6.9%

Total 633 100.0% 1496%

Fuente: Encuesta a ejecutivos de venta directa

La tabla 2 muestra las formas en que Iso ejecutivos realizan su publicidad, lo cual esta
ligado a sus ventas; La principal forma de hacer publicidad es entre amistades, otros optan
por reuniones, en algunos casos se trabajan por recomendaciones, cierto porcentaje
también lo maneja con visitas a oficinas o lugares de trabajo. Finalmente, un 85.6% de los
encuestados recomendaria este negocio a otros amigos y familiares.

3.3. Conglomerados

Con la ayuda del procedimiento de cluster jerarquico y utilizando una metodologia Ward se
obtuvieron cuatro grupos homogéneos, distribuidos como se muestra en la tabla 3.

Tabla 3
Distribucion de los conglomerados

_ Frecuencia | Porcentaje

Fuente: Elaboracion del autor

Para el analisis clUster fueron empleadas 16 de las variables de la encuesta, las cuales se
utilizaron posteriormente para caracterizar cada grupo.

La figura 2 muestra los criterios evaluados para las empresas de venta directa de productos
nutricionales, se puede evidenciar como en cada conglomerado los ejecutivos de venta
directa perciben ciertas fortalezas y debilidades.

Figura 2
Comparacion de criterios en empresas de venta directa
de productos nutricionales por conglomerado
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En la tabla 4, se detallan aquellas fortalezas y debilidades que perciben los integrantes de
cada conglomerado de las empresas de productos de venta directa. Se destaca que en el
conglomerado uno la mayoria de los ejecutivos se dedican a vender Omnilife, mientras que
en los otros tres la mayoria vende Herbalife.

Tabla 4
Fortalezas y debilidades percibidas en las empresas de venta
directa de productos nutricionales, segun los conglomerados

Fortalezas Debilidades
Comunicacion Rentabilidad de los productos
Claster 1 |Material publicitario Imagen
Incentivos de la empresa
Comunicacion Capacitacion
Claster 2 (Imagen Posibilidades de crecimiento
Rentabilidad de los productos
Comunicacion Capacitacion
Claster 3 |Material publicitario Posibilidades de crecimiento
Rentabilidad de los productos
Comunicacion Capacitacion
Claster 4 [Imagen Posibilidades de crecimiento
Incentivos de la empresa

Fuente: Elaboracion del autor

La tabla 5 muestra una caracterizacion socioecondmica de los cuatro conglomerados.
Algunas de las caracteristicas comunes de los conglomerados es el nivel socioecondmico que
en los cuatro es medio, el hecho de que haya una mayoria femenina y que las edades no
superan los 35 anos.

Tabla 5
Caracterizacién socioecondmica de los conglomerados



Caracteristicas

Mujeres en su mayoria
26 - 35 anos

Entre solteros y casados
Bachilleres
Desempleados

NSE medio

Mujeres en su mayoria
26 - 35 anos

Unidos

Bachilleres

Eventuales

NSE medio

Mujeres en su mayoria
Menores de 25 afos
Solteros

Bachilleres
Desempleados

NSE medio

Un mejor balance entre hombres y mujeres
26 - 35 afios

Solteros

Entre bachilleres y universitarios
Dependientes

NSE medio

Claster 1

Claster 2

Claster 3

Claster 4

Fuente: Elaboracion del autor

La tabla 6 muestra una caracterizacion desde el punto de vista del negocio en si,
considerando variables como el tipo de producto, el tiempo en el negocio, la cantidad de
clientes, la motivacién de estar involucrado en este tipo de negocio y temas de
mejoramiento tras la incursion en la venta directa.

Aqui se puede evidenciar que los tres productos mas comunes son Herbalife, Omnilife y
Nature’s Garden. El tiempo en el negocio es principalmente menos de 3 afios, con carteras
de clientes de hasta 40 en la mayoria de los casos.

Tabla 6
Caracterizacion desde el punto de vista del negocio de los conglomerados



Caracteristicas

Ominilife, Herbalife, Nature's Garden

1a 3 anos

20 o menos clientes

Motivacion: independencia

Cluster 1 |Motivado por amigos y conocidos

Sin empleo anterior

Fuente adicional de ingresos: no

NSE ha mejorado moderadamente
Mejoramiento y sostenibilidad del nivel de
Herbalife, Ominilife, Nature's Garden
Menos de 1 afioyde 13 3 afios

21 a 40 clientes

Motivacion: ganar dinero

Cluster 2 |Motivado por otro ejecutivo

Sin empleo anterior

Fuente adicional de ingresos: si

NSE ha mejorado moderadamente
Sostenibilidad del nivel de vida y educacion
Herbalife, Ominilife=Nature's Garden
Menos de 1 afio

21 a 40 clientes

Motivacion: ganar dinero (fuerte)

Cluster 3 |Motivado por amigos y conocidos

Con empleo anterior

Fuente adicional de ingresos: fuerte no
NSE ha mejorado poco

Mejoramiento y sostenibilidad del nivel de
Herbalife, Ominilife, Nature's Garden
Menos de 1 afio

20 o menos clientes

Motivacion: ingresos extra

Cluster 4 |[Motivado por amigos y conocidos

Gran porcentaje cin empleo anterior
Fuente adicional de ingresos: fuerte si

NSE ha mejorado poco

Mejoramiento y sostenibilidad del nivel de

Fuente: Elaboracion del autor

Finalmente, en la tabla 7 se muestra una caracterizacion desde la perspectiva estratégica, a
lo cual se evidencid que los tres primeros conglomerados tienen los mismos deseos de
formalizacion de su negocio, mientras que el conglomerado 4 tiene una mayor avidez de
formalizacion. En todos los casos se manifiesta que existen estrategias bien definidas, las
mismas que giran en torno a publicidad con amistades, en reuniones o través de



recomendaciones.

Tabla 7
Caracterizacion desde el punto de vista de la
estrategia del negocio de los conglomerados

Caracteristicas

Formalizacion: 18,5%

Cluster 1 |Estrategia definida

Publicidad con amistades y en reuniones
Formalizacion: 16,4%

Cluster 2 |Estrategia definida

Publicidad con amistades y en reuniones
Formalizacion: 18,2%

Estrategia definida

Publicidad con amistades y por
recomendados

Formalizacion: 33,2%

Estrategia definida

Publicidad con amistades y por
recomendados

Cluster 3

Cluster 4

Fuente: Elaboracidon del autor

4. Discusion

Como se fijo al inicio del estudio se propuso la creacién de conglomerados para los
ejecutivos de venta directa de productos nutricionales. Esto se cumplié obteniéndose cuatro
grupos de cierta forma homogéneos utilizando un procedimiento de analisis cluster
jerarquico bajo el método de Ward.

El grupo uno, conformado por mujeres de 26 a 35 afos de edad, entre solteras y casadas,
bachilleres, desempleadas y de NSE medio. En este grupo el primer producto es Omnilife, se
encuentran en el negocio de 1 a 3 aflos, con una cartera de 20 clientes. Su motivacion es la
independencia sin fuentes adicionales de ingresos y cuyo NSE ha mejorado moderadamente
con la incursion en este negocio.

El grupo dos, conformado por mujeres de 26 a 35 afios de edad, en unidn libre, bachilleres,
con empleos eventuales y de NSE medio. En este grupo el primer producto es Herbalife, se
encuentran en el negocio de 0 a 3 afios, con una cartera de 21 a 40 clientes. Su motivacion
es el ganar dinero con fuentes adicionales de ingresos y cuyo NSE ha mejorado
moderadamente con la incursidén en este negocio.

El grupo tres, conformado por mujeres menores de 25 afos de edad, solteras, bachilleres,
desempleadas y de NSE medio. En este grupo el primer producto es Herbalife, se
encuentran en el negocio menos de 1 afo, con una cartera de 21 a 40 clientes. Su
motivacion es el ganar dinero con fuentes adicionales de ingresos y cuyo NSE ha mejorado
poco con la incursion en este negocio.

El grupo cuatro, conformado por mujeres, pero con una significativa presencia masculina, de
26 a 35 anos de edad, solteros, entre bachilleres y universitarios, en relacién de
dependencia y de NSE medio. En este grupo el primer producto es Herbalife, se encuentran
en el negocio menos de 1 afio, con una cartera de 20 clientes. Su motivacién son los
ingresos extra debido a que cuentan con una fuente adicional de ingresos y cuyo NSE ha
mejorado poco con la incursidn en este negocio.

Una fortaleza del estudio fue la forma como se recopild los datos, debido a que se cubrid la



ciudad en sus diferentes sectores, lo cual resulta importante para un trabajo futuro que
cubra no solo el negocio de los productos nutricionales, sino también los otros productos de
la venta directa en el Ecuador. Entre las debilidades del estudio esta justamente no haber
podido cubrir mas productos o haber tenido una mayor cobertura para el levantamiento.

En futuras lineas de investigacion es posible replicar este estudio en otros productos de la
venta directa como ropa, maquillaje o productos para el hogar. De la misma forma es posible
tener una cobertura mas amplia, considerando otras ciudades y porque no abarcar todo el
pais. Otra posible linea de investigacidn puede ser caracterizar a los consumidores de lineas
de productos de la venta directa, debido a que otros estudios muestran la caracterizacién de
los mismos, pero de una forma generalizada.

5. Conclusiones

Al final de la investigacién se consiguieron cuatro conglomerados, que en gran medida se
ajusta a la realidad sondeada, con lo cual se cumplié con el objetivo trazado.

Los conglomerados generados, presentan similitudes, pero también diferencias importantes
tanto en lo socioecondmico, como en su perspectiva del negocio y las consideraciones
estratégicas del mismo.

Es importante notar que el negocio de la venta directa de productos nutricionales es un
negocio con una trayectoria importante en el pais, pero de las seis empresas presentes en la
ciudad de Guayaquil, Herbalife tiene la mayor importancia seguida por Omnilife y Nature's
Garden.
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