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Resumen 

     El marketing multinivel ha tenido un crecimiento significativo en el mercado de venta 

de productos de belleza y salud, debido a su estrategia de venta basada en ganancia por 

venta individual y en equipo que ha permitido a muchas personas un crecimiento laboral y 

comercial. Sin embargo, no todas las empresas multinivel tienen el crecimiento esperado en 

ventas y en posicionamiento sectorial, este es el caso de la empresa brasilera con presencia 

en Colombia Hinode (HND), este proyecto se concentra en un análisis de su 

pocosionamiento en el mercado, crecimiento en ventas y plan de acción contra las posibles 

causas encontradas que estén deteniendo dicho crecimiento en el último trimestre de 2018. 

Esta problemática se abordó a través de la aplicación de una encuesta a sus asociados, en 

donde se interpretó que las principales causas del problema fueron el desconocimiento del 

mercado, la falta de experiencia en ventas, la ausencia de formación en marketing y la 

competencia de productos similares a la compañía. Se propone un plan de capacitación 

como una acción de mejora para la organización, en donde su estrategia contempla la 

sincronización de la visión corporativa y la personal, el entrenamiento en marketing 

multinivel, la gestión comercial asociada con la atención al cliente y la fidelización de los 

consumidores con el producto de la franquicia. 

PALABRAS CLAVE: Aprendizaje Basado en Problemas, Marketing multinivel, 

Capacitación.  
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Abstract 

The Hinode franchise (HND) presented problems regarding the low sales volume and 

decrease in the registration of its associates during the last quarter of the year 2018. This 

problem was addressed through the application of a survey to its associates, where it was 

interpreted The main causes of the problem were the lack of knowledge of the market, the 

lack of sales experience, the lack of training in marketing and the competition of products 

similar to the company. The development of a seminar is proposed as an improvement 

action for the organization, where its strategy contemplates the synchronization of 

corporate and personal vision, training in multilevel marketing, business management 

associated with customer service and customer loyalty. Consumers with the product of the 

franchise. 

KEY WORDS: Problem Based Learning, Multilevel Marketing, seminar.  
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Introducción 

     HND es una franquicia con más de 30 años en el mercado brasilero; fundada en 1988 

por el Sr. Francisco y Doña Adelaida Rodríguez, con la misión de "Ofrecer a las personas 

la oportunidad para cambiar de vida"; en sus catálogos ofrecen más de 750 productos en 8 

segmentos diferentes; en el mercado colombiano llevan 3 años intentando consolidarse y 

expandirse; a partir de un análisis de investigación se concluyó, la necesidad que tienen sus 

asociados de ir más allá de saber el nombre de los productos, o el modelo de negocio 

además de ello, necesitan desarrollar competencias que les ayuden a potencializar su 

liderazgo, reclutar socios y aumentar el número de ventas cumpliendo de esta forma con las 

metas trazadas para la expansión del negocio y a su vez con aquellas que se trazaron a nivel 

personal cuando incursionaron en la franquicia.  Por estos motivos, la importancia de 

desarrollar en los asociados competencias en liderazgo y ventas.  

Ahora es necesario dejar en claro los dos pilares fundamentales en los que se apoya esta 

franquicia, los cuales son: la venta directa, al convertirse en un consultor,  para ofrecer a tus 

clientes los productos, entre ellos perfumería, maquillaje y cosméticos (ofrecer y vender los 

productos o servicios directamente a los consumidores) y la formación de redes comerciales 

(invitar a la mayor cantidad de personas posibles a que participen del negocio) 

(grupohinode, 2018). 

Esta clase de negocio, también llamado Network Marketing ha moldeado el 

pensamiento económico a nivel mundial;  se encuentra en el mercado literatura (libros, 

documentos, folletos, audiolibros, entre otros) en donde se destacan experiencias vividas 

por sus fundadores e iniciadores del negocio, algunas de esas premisas son:  
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“El Network Marketing es sin duda el modelo económico más brillante de la historia 

del capitalismo.  Hoy, gracias a Internet los negocios en red nada tienen que ver  con  el 

pasado,   tienen   mucho   que   ver   con   el presente y todo con el futuro” Warren Buffett. 

Inversionista y empresario Accionista mayoritario y CEO de Berkshire Hathaway 

“Generalmente cuesta mucho menos empezar   en   una   compañía   de   network 

marketing que comenzar tu propio negocio desde cero. Como   con   cualquier   proyecto 

que vayas a emprender, aprende todo lo que puedas sobre lo que vas  a  hacer  antes  de  

empezar.  El Network  marketing  ha  probado ser  una  fuente  de  ingresos  viable  y bien 

remunerada y    los     retos    pueden    ser apropiados para ti.” Donald Trump. Presidente 

de los E.E.U.U. Multimillonario Ejecutivo  y  Empresario. Fundador  de Trump 

Entertainment Resort.  

Teniendo presente las anteriores afirmaciones y los informes  pertenecientes al último 

trimestre del 2018, presentados por la franquicia objeto de investigación; se propuso un 

plan de capacitación basado en el modelo ABP, para ser usado por las directivas de la 

empresa, el cual se logró por medio de una evaluación de causas a través de la 

implementación de encuestas a los afiliados.  

 

1. MARCO REFERENCIAL 

     Según los objetivos que se plantean para este estudio, es fundamental para la franquicia 

HND, desarrollar estrategias que le permitan mantenerse vigente y productiva, lo cual, se 

ve reflejado en la expansión y consolidación en el mercado colombiano y en el aumento de 

ingresos financieros.  
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Por tal motivo, teniendo presente que una de las metas de la empresa es replicar e 

incluso aumentar el éxito alcanzado en el país de origen (Brasil) logrando “en menos de 5 

años, formar más de 220 millonarios… personas "comunes" con resultados extraordinarios” 

(grupohinode, 2018)  es necesario crear estrategias que puedan definir el éxito y el 

cumplimiento de metas y objetivos financieros. 

Según la teoría de David Ricardo, las naciones (en este caso las personas) se deben 

especializar en los que hacen bien para hacerlo cada vez mejor, hasta lograr una ventaja 

comparativa y significativa en producir. (Krause, 2014), la cual permite inducir que en la 

medida en la que el asociado logre capacitarse y especializarse en el negocio, logrará el 

éxito financiero.  

Entre otros, Robert Kiyosaki, empresario, inversionista, escritor, motivador personal, 

participante activo de una de las franquicias más reconocidas con este modelo de negocios 

(Amway Corporation)  y autor del libro “El cuadrante del flujo del dinero” menciona: “si 

bien el mercadeo en red, no es el mejor negocio si es una opción muy viable sobre todo 

para la economía actual; en el libro “El mejor negocio” señala: “los pobres trabajan por el 

dinero pero los ricos hacen que el dinero trabaje para ellos”. (Kiyosaki, 2000 ). 

Otro de los textos que se refiere a la temática de investigación es el libro “Go Pro”, 

escrito por Eric Worre, profesional del Network Marketing explica la razón de la falla de 

las personas en estas empresas. El realiza una clasificación sobre las personas que ingresan 

a formar parte de las empresas multinivel, dividiéndoles en tres grupos principales: el 

primer grupo son los impostores, los cuales invierten su dinero como si se tratara de un 

boleto de lotería esperando ganar mucho con poco esfuerzo; el segundo grupo de personas 

son los Amateur, los cuales trabajan por algún tiempo, y solo esperan vincular a un gran 
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distribuidor que logre darles dinero mientras ellos están enfocados en otras cosas y por 

último se encuentran los profesionales, que son las personas que desarrollan habilidades 

para construir una grande y exitosa red de mercadeo. (Worre, 2013); lo cual concuerda con 

el pensamiento de David Ricardo de especializarse y lograr el éxito, fundamento que aporta 

a la razón de ser de la presente investigación; puesto que las  personas que se dedican a 

capacitarse, a conocer el negocio, a desarrollar habilidades comunicativas, logran brindarles 

a su equipo y a sus amigos la oportunidad de crecer juntos.  

Teniendo como base las razones expuestas, se debe considerar transformaciones en la 

forma de ver y realizar el negocio, considerando la necesidad de desarrollar competencias 

para conocer y comprender –conocimiento teórico de un campo académico–, saber cómo 

actuar –la aplicación práctica y operativa del conocimiento a ciertas situaciones- logrando 

triunfar en el negocio y alcanzar tanto las metas personales, como las cooperativas… estos 

entre otros aspectos que se retoman en la alternativa de solución propuesta.  

Con el desarrollo del presente documento, por medio de la herramienta metodológica:  

Aprendizaje Basado en Problemas (ABP), el objetivo principal es el análisis de la 

franquicia HND en Colombia, en cuanto a la expansión y consolidación en el último 

trimestre del 2018; para seguidamente aplicar una encuesta a una muestra perteneciente a la 

población objeto de estudio, que permita analizar los resultados arrojados y proponer una 

solución a las directivas de la franquicia y sea aplicada en la posteridad.  

La herramienta metodológica del ABP. 

1.1 El ABP 

es una metodología que utiliza un conjunto de actividades alrededor de una situación o 

problema, con la finalidad de aprender a buscar, analizar, utilizar la información y a integrar 
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el conocimiento. Los fundamentos teóricos que sustentan la efectividad del ABP son 

múltiples (MA., 2000 No. 34) (GR & HG., 1992) algunos de los más importantes son los 

siguientes: el concepto de aprendizaje dentro de un contexto, que parte de la premisa de que 

cuando se aprende dentro de un contexto en el cual posteriormente se va a utilizar el 

conocimiento, (como lo es nuestro caso) se facilitan el aprendizaje y la habilidad para el uso 

de la información; (H.G., 1983)  

1.2 Capacitación. 

Existen diversos puntos de vista sobre lo que significa el concepto de capacitación, 

 a continuación, se muestran algunas definiciones de diversos autores citados en la 

monografía de Romero Reyes (2010): Según Dessler (2001) la capacitación se refiere “a los 

métodos que se usan para proporcionar a los empleados nuevos y actuales, las habilidades 

que requieren para desempeñar su trabajo”. Según Arias (1973) la capacitación es “la 

adquisición de conocimientos, principalmente de carácter técnico, científico y 

administrativo”. “Es el conjunto de actividades encaminadas a proporcionar conocimientos, 

desarrollar habilidades y modificar actitudes del personal de todos los niveles para que 

desempeñen mejor su trabajo” (Rodriguez, 1991). “Consiste en una actividad planeada y 

basada en necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio en los 

conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador” (Siliceo, 1982). 

Se puede evidenciar que cada autor tiene una visión diferente en temas de capacitación, 

pero a su vez están de acuerdo en que la capacitación, complemente la educación que fue 

tomada por cada trabajador, colegio, universidad etc, además que la capacitación es 

necesaria, para fortalecer el conocimiento y habilidades necesarias, para el correcto 

desempeño de sus labores. 
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Según Werther & Davis (2011) la necesidad de capacitación “surge cuando hay diferencia 

entre lo que una persona debería saber para desempeñar una tarea, y lo que realmente sabe, 

por ello su importancia radica principalmente en los beneficios que genera”, que de acuerdo 

con Rodriguez Valencia (como se citó en Romero Reyes, 2010), la importancia de la 

capacitación radica en que esta: 

Ayuda a la organización. Conduce a una mayor rentabilidad, mejora el conocimiento del 

puesto, eleva la moral de la fuerza de trabajo, crea mejor imagen, mejora la relación jefes 

subordinados, ayuda en la preparación de guías para el trabajo, contribuye a la formación de 

líderes y dirigentes y fomenta actitudes hacia el logro de los objetivos organizacionales.  

Ayuda al individuo. Da lugar a que el trabajador interiorice y ponga en práctica las 

variables de motivación, realización, crecimiento y progreso, alimenta la confianza, posición 

asertiva y el desarrollo, contribuye positivamente en el manejo de conflictos y tensiones, sube 

el nivel de satisfacción con el puesto y permite el logro de metas individuales.  

Ayuda a las relaciones humanas en el grupo de trabajo. Fomenta la cohesión en los grupos 

de trabajo mediante la mejora de las comunicaciones entre grupos e individuos, hace visible 

las políticas de la organización y proporciona una buena atmósfera para el aprendizaje. 

 Sin embargo, todo ello se puede resumir en la manera en que la capacitación sea vista 

“como una inversión que hace la empresa en su persona” (Romero Reyes, 2010).  

En cuanto a los tipos de capacitación, según Calderón (s.f.) existen tres áreas en las cuales 

se divide la capacitación, estas son:  

1. Capacitación para el trabajo. La cual se imparte al trabajador que va a desempeñar una 

función por ser de nuevo ingreso, o por promoción o reubicación dentro de la misma empresa. 

La cual está integrada por: 
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 a) Capacitación de reingreso: se realiza con fines de selección, por lo que se enfoca en 

proporcionar al nuevo personal los conocimientos necesarios y desarrollar las habilidades y/o 

destrezas que necesita para desempeñar las actividades del puesto.  

b) Inducción: consiste en un conjunto de actividades para informar al trabajador sobre los 

planes, los objetivos y las políticas de la organización para que se integre al puesto, al grupo 

de trabajo y a la organización lo más rápido posible.  

c) Capacitación promocional: es el conjunto de acciones de capacitación que dan al 

trabajador la oportunidad de alcanzar puestos de mayor nivel de autoridad, responsabilidad 

y remuneración. 

 2. Capacitación en el trabajo. La conforman diversas actividades enfocadas a desarrollar 

habilidades y mejorar actitudes del personal respecto a las tareas que realizan. En ellas se 

conjuga la realización individual con la consecución de los objetivos organizacionales. La 

cual está integrada por: 

 a) Adiestramiento: consiste en una acción destinada al desarrollo de habilidades y 

destrezas del trabajador con el propósito de incrementar la eficiencia en su puesto de trabajo. 

b) capacitación específica y humana: consiste en un proceso educativo, aplicado de 

manera sistemática, mediante el cual las personas adquieren conocimientos, actitudes y 

habilidades en función de objetivos definidos. 

 3. Desarrollo. Comprende la formación integral del individuo y específicamente la que 

puede hacer la empresa para contribuir a esta formación. El cual está integrado por: 

 a) Educación formal para adultos: son las acciones realizadas por la organización para 

apoyar al personal en su desarrollo en el marco de la educación escolarizada. 
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 b) Integración de la personalidad: la conforman los eventos organizados para desarrollar 

y mejorar las actitudes del personal, hacia sí mismos y hacia su grupo de trabajo 

 c) Actividades recreativas y culturales: son las acciones de esparcimiento que propicia la 

empresa para los trabajadores y su familia con el fin de que se integren al grupo de trabajo, 

así como el de que desarrollen su sensibilidad y capacidad de creación intelectual y artística.  

En cuanto a la capacitación por competencias, según Pinto (como se citó en Torres & 

Torres, 2010) la capacitación basada en competencias laborales tiene un enfoque preventivo, 

correctivo y predictivo de acuerdo con las necesidades detectadas.  

Capacitación preventiva. Es la capacitación aplicada que se utiliza para preparar al 

personal a fin de que se enfrente a futuros cambios de tecnología, operaciones administrativas 

o de actitudes, que solucionen en forma anticipada la aptitud del personal.  

Capacitación correctiva. Se aplica para la solución de problemas manifestados o para 

corregir aquellas desviaciones en los estándares de rendimiento.  

 Capacitación predictiva. Esta se utiliza para mantener los estándares de rendimiento, 

evitando una desviación en cuanto a los rangos de eficiencia. Sirve para asegurar la 

continuidad de la capacidad de respuesta de acuerdo con Mertens, el enfoque de la 

capacitación por competencias es más personalizado, y el individuo podrá acoplar sus 

atributos y sus capacidades personales con las necesidades de la empresa. 

 Por lo anterior, según Torres & Torres (2010) algunas principales características de un 

programa de capacitación son que las competencias que el trabajador tendrá que cumplir son 

identificadas por el personal encargado de capacitación, la evaluación toma el conocimiento, 

las actitudes y el desempeño como principal fuente de evidencia, la instrucción es 

individualizada al máximo, el énfasis es en el logro de resultados concretos y que la 
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enseñanza debe ser menos dirigida a exponer temas y más al proceso de aprendizaje del 

individuo. 

 Por lo cual según Martha Alles (como se citó en Torres & Torres, 2010) los pasos que se 

deben seguir para iniciar la implementación de una capacitación por competencias son: 

 1. Definir cuáles son las competencias que necesita la empresa o los cargos en estudio. 

Posteriormente, se debe definir el grado requerido para los diferentes puestos de la 

organización.  

2. Realizar un inventario de competencias de personal, relevando las competencias de 

conocimientos y gestión. 

 3. Por último, de la comparación de los pasos 1 y 2, surgirán las necesidades de 

capacitación por competencias En cuanto al concepto de necesidad, la perspectiva de Marx 

“se centra sobre todo en el concepto de escasez o carencia, se entiende con ello la falta de 

bienes para cubrirla y su 22 superación se impone al sujeto con gran prioridad para poder 

continuar su vida individual” (Puit, Sabater, & Rodriguez, 2012). Es decir, se centra en que 

la necesidad es toda carencia, escasez o falta para completar algo. 

1.3 Análisis del problema 

 

El modelo de marketing multinivel o Network Marketing se remonta a 1939, cuando el 

estadounidense Carl Rehnborg creó la compañía Nutrilite, para distribuir un producto 

multivitamínico que había creado cinco años atrás (El Heraldo, 2015). En su mayoría estas 

redes de mercadeo, se basan en distribuciones de productos con otras personas, que pueden 

asociarse, consumir y distribuir dichos productos o anexar nuevos vendedores, recibiendo 

comisión por las ventas realizadas por estos socios.  
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Según Rehnborg, “es más fácil lograr, que muchas personas vendan una pequeña cantidad 

de productos, que unas pocas vendan grandes cantidades” (García Sánchez, 2004). Para el 

caso de HND, se habla de disminución en gastos de inversión en cuanto a infraestructura y 

publicidad, generando una mayor productividad y beneficio financiero al distribuir o 

consumir el producto o servicio, y conseguir a más personas para que hagan el mismo proceso 

de distribución. 

Según (Susana, 2019) el Network Marketing “es un modelo que se basa en 

la comercialización directa de los productos o servicios entre el vendedor y el cliente” pues 

una de sus principales características es que el mismo cliente tiene la opción de convertirse 

también en vendedor, con lo que se genera una red de distribuidores, que a su vez son capaces 

de reclutar más miembros”. 

En la actualidad pueden encontrarse múltiples opciones multinivel a nivel nacional, dentro 

de las cuales se puede destacar: Avon, que inicia en México en el año 1958; Mary Kay en 

1963; Amway en 1990; Herbalife en 1989; XanGo en 2006; la que es objeto de este estudio 

de investigación HND, que inicia en Brasil, y lleva 5 años en el proceso de consolidación y 

expansión, entre otras. 

Las empresas multinivel, han crecido debido a que sus asociados están en la búsqueda de 

estabilidad financiera y de beneficios que no se pueden encontrar en la empresa tradicional, 

por esta razón invitan a participar o son invitados por amigos, conocidos o familiares, con la 

idea de “flexibilidad” de tiempo y la opción de crear su propia red de distribución que le 

permita escalonar dentro de la organización e ir cumpliendo sus “sueños personales”, entre 

otras alternativas para mantener una estabilidad económica en sus vidas.  
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Ilustración 1. Organigrama Empresas Multinivel. 

     Fuente: Puente, C. (2016). Organigrama empresas multinivel. [Ilustración]. Recuperado de 

https://www.kyocode.com/2018/05/roles-responsabilidades-y-autoridades/  

 

El mundo de los negocios es cambiante y en específico el de multinivel, el cual presenta 

necesidades puntuales y demandantes, pues, se debe mantener actualizado según las 

tecnologías emergentes, las cuales requieren de un proceso de aprendizaje y aplicación 

constante, y a su vez, de la necesidad imperante de aumentar el volumen de ventas y la 

cantidad de personal en el interior de la compañía.  

En un estudio publicado por Fundación AARP, realizada en los EEUU entre más de 20 

millones de personas que ha participado o está participando en organizaciones Multi Nivel 

Marketing MLM, el 90% dice que se involucra para ganar dinero, sin embargo el 47% pierde 

dinero y un 27% no gana dinero. (García J. L., 2018).  

El Network Marketing es una realidad en nuestro sistema económico, que movió 36.12 

Billones de dólares en el 2015 solo en Estados Unidos superando, por mucho, los PIBs de 

varios países en Latinoamérica. Por lo tanto, no es una industria pequeña. (Ortiz, 2016) 
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Ilustración 2. Embudo del Marketing 

Fuente: Estudio Mark-Vent. (2015), markvent.wordpress [Ilustración]. Recuperado de 

https://markvent.wordpress.com/2015/07/29/cuando-empieza-el-proceso-de-venta-marketing-de-atraccion/ 

 

Sin embargo, algunas estadísticas dictan lo siguiente: 

▪ 1% califica (cumple los requisitos) para recibir comisiones y de aquellos solo el 10% 

consigue más de 100 dólares a la semana (Dokoupil, A Drink’s Purple Reign, 2008). 

▪ 30% de sus representantes no consiguen nada de dinero y que el 54% del 70% restante 

solo gana 93 dólares al mes. (Blanco, 2011) 

▪  El promedio de beneficios del marketing multinivel para el 90% de sus miembros es 

igual o menor a 5000 dólares al año, que está lejos de ser suficiente para vivir una 

vida normal. (Ryan, Wojciech, & Georges, 2000) 

Colombia, no es la excepción, según un artículo publicado por (Dinero, 2018) 

empresarios del sector manifestaron que los crecimientos fueron ligeros y no sobrepasaron 

el 10%... Las empresas dedicadas a la venta directa reconocen que 2017 no fue el mejor 



23 
 

 

escenario para crecer. Pues, aunque no hubo pérdidas, la caída en la confianza del 

consumidor, la reducción del consumo de los hogares y la reforma tributaria, entre otros, 

golpearon los balances. 

Según (multinivelzgz, 2018), “en Colombia hay más de 48 millones de personas que 

generan ingresos a través de este canal”; es decir Colombia presenta un mercado interesante 

para esta clase de negocio, se estima una cifra de 650.000 personas asociadas; existe una 

asociación representante y defensora de este sistema comercial ACOVEDI – Asociación 

Colombiana de Venta Directa- en donde se agrupan las principales empresas de este sector 

y marcan parámetros y objetivos comunes. Se han logrado destacar 29 compañías como 

miembros activos.  

 
 
Ilustración 3. Franquicias MML en Colombia 

Fuente: Multinivelzgz. (2018). Multinivelzgz. [Ilustración]. Recuperado de https://multinivelzgz.com/las-29-

mejores-empresas-para-dedicarte-al-mlm-en-colombia/ 

 

 

La consolidación de una franquicia en Colombia depende del cumplimiento de metas en 

cuanto a la expansión del negocio; para generar interés en los actuales asociados, identidad 
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con la organización y por supuesto el deseo de cumplir con las metas establecidas desde la 

gerencia internacional. Sin embargo las estrategias de marketing que se han implementado 

en la franquicia HND, no han dado los resultados esperados, llegan a  presentar falencias en 

el momento de aplicarlas a la vida real, pues, el mercadeo en redes o marketing multinivel 

(MLM) se puede considerar un desarrollo exitoso cuando logra su expansión y 

consolidación que se debe ver reflejado en el dinero producido.  

Según estos datos, aun cuando puede considerarse una atractiva opción de negocio, es 

necesario hacer ajustes para que sea productivo, no solamente para la compañía sino para la 

población que con su esfuerzo trabaja para la misma, por esta razón se plantea el 

interrogante que condujo a este trabajo de investigación: ¿Como motivar, a las directivas de 

HND en Colombia a mejorar las estrategias de ventas generando un fortalecimiento en la 

compañía? 

2. OBJETIVOS 

2.1 Objetivo General 

Proponer un modelo de capacitación en liderazgo y ventas, para las directivas de la 

franquicia HND Colombia, con el fin de generar un fortalecimiento en las estrategias 

comerciales de la compañía, que se vea reflejado en el aumento de ventas y en la participación 

en el mercado 
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2.2 Objetivos Específicos 

• Identificar las causas que han impedido que el modelo de negocio de la franquicia HND 

en Colombia logre el crecimiento y expansión esperado en el mercado, para establecer 

la problemática real de la compañía. 

• Evaluar la problemática identificada de la franquicia HND en Colombia, en cuanto al 

crecimiento de la red de ventas en el último trimestre de 2018, para plantear las 

características del modelo a implementar, y así aumentar las ventas y posicionamiento 

de la compañía. 

• Diseñar un modelo de capacitación para ser usado a partir del primer trimestre del 

año 2020, por las directivas de la franquicia HND en Colombia, que sea pilar en el 

diseño de estrategias comerciales, y lleve a la compañía a un crecimiento 

exponencial en ventas y a un mejor posicionamiento en el mercado. 

3. METODOLOGÍA  

3.1 Tipo de investigación  

El diseño de investigación seleccionado para este análisis fue un estudio descriptivo. Al ser 

un estudio observacional, pues no se intermedia ni se manipula el factor de estudio, es decir 

como investigador solo se remite a la observación de lo que ocurre.  

3.2 Diseño de la investigación  

Descriptivo transversal, por un periodo de tiempo corto para analizar la problemática 

presentada en la población objeto de estudio   

Esta investigación se realizó con las siguientes fases:   
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• La fase pre activa corresponde el trabajo realizado durante el desarrollo de la 

definición del problema, el marco teórico, la metodología y el diseño de la actividad 

académica basada en ABP.  

• La fase interactiva o trabajo de campo se realizará basada en la técnica ABP. Durante 

esta fase el investigador realiza encuestas entre los participantes, recolección de datos 

y análisis de los resultados en esta fase.  

• El análisis descriptivo finaliza en la base pos activa con la redacción del reporte de 

resultados, el mismo que es sometido a un proceso de reflexión crítica de los resultados 

con el propósito de emitir una serie de observaciones y recomendaciones a plasmar en 

el reporte final de esta investigación.   

3.3 Desarrollo de la metodología  

3.3.1. Fase Interactiva: Se realiza en dos momentos:  

1. Se toma la información suministrada por los directivos de la franquicia sobre el 

desarrollo del negocio en el último trimestre del 2018. 

2. Mediante una encuesta entre los participantes (Ver Anexo 1), en la cual participaron 

30 asociados de la franquicia, tomados al azar, se realiza la recolección de datos y 

análisis de los resultados  

1. A continuación, se plasman las siguientes tablas según datos entregados por la 

franquicia.   
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Valor en ventas y cantidad de personas registradas por mes en la 

franquicia HND último trimestre de 2018 

Mes Ventas (millones) Registros 

(afiliados) 

Octubre 2.327.328.579 3287 

Noviembre  2.081.374.548 2958 

Diciembre 1.336.457.752 2089 

Total 5.745.160.879 
 

 

Tabla 1. Ventas y Registros Ultimo Trimestre 2018 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

 

Grafica 1. Ventas Ultimo Trimestre 

Fuente: Autor de la Investigación.  
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Grafica 2. Registros Ultimo Trimestre 

Fuente: Autor de la Investigación
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2. Para el análisis de las posibles causas de los resultados presentados en el informe, se 

procede a aplicar una encuesta a la población objeto de estudio. La siguiente 

fórmula corresponde al cálculo del tamaño de la muestra conociendo el Tamaño de 

la Población, teniendo presente que la población total es de 2778 franquiciados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ecuación 1. Fórmula Cálculo del Tamaño de la Muestra 

Fuente: Universidad Rafael Landivar. (2015). Recuperado de 

http://www.tec.url.edu.gt/boletin/URL_02_BAS02.pdf 

     

Total, de población (n): 2778  

P: Probabilidad de acertar = 0.5 

Q: Probabilidad de fracasar=0.5 

D: Error máximo permitido=0.05 

Z: Nivel de confianza = 1.96 

N= ____(2778) X (1.96)2 X (0.5 x   0.5)  _____    

        (0.05)2 X (2778-1) + (1.96)2 x (0.5x0.5) 

   

   

 

                       N = 337.5964772 = 338 

N= 
2667,9912 

7,9029 

N= 
2667,9912 

= 337,5964772 
7,9029 
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De la fórmula, se obtiene como resultado 338 participantes a encuestar.  Los 

cuestionarios y su estructura han sido realizados con preguntas parcialmente 

estructuradas, es decir, establece opciones fijas para el registro por parte del 

entrevistador. (Anexo 1) 

4. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 

4.1 Aplicación de la encuesta 

Con el fin de identificar la problemática en cuanto a la expansión y consolidación de la 

franquicia HDN en Colombia, se aplicó la encuesta (Anexo 1) a la población objeto de 

estudio.  

A continuación, se presentan las preguntas realizadas, las opciones de respuesta con sus 

respectivas votaciones y la tabulación de los resultados con el porcentaje que representa 

cada elección. 

1. ¿Cada cuánto usted se actualiza sobre el mercado objetivo? 

Semanal: _____ Mensual:___ Trimestral: _______ Semestral: ______ Anual: _______ 

 

 

Grafica 3. Actualización Sobre el Mercado Objetivo  

Fuente: Autor de la investigación.  

Actualización  Porcentaje 

Semanal 12 4% 

Mensual 39 11% 

Trimestral 77 23% 

Semestral 113 33% 

Anual 97 29% 

Total 338 100% 
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Los participantes manifiestan que la actualización del mercado objetivo se realiza 

principalmente cada semestre (33%), u anual (29%); rara vez se realiza su actualización sobre 

el movimiento del mercado semanalmente (menos del 5%). Estos resultados reflejan que la 

franquicia no tiene la capacidad de transmitir rápidamente los cambios en los objetivos de 

mercado, en lugar a ello tarda generalmente un semestre o incluso un año para lograr 

transmitir sus estrategias de mercado a sus asociados. Se sugiere actualizar los objetivos de 

mercado mensualmente. 

2. ¿Usted tiene experiencia en ventas? 

   Sí _______   No_______ 

 

Grafica 4. Experiencia en Ventas 

Fuente: Autor de la investigación.  

 

De acuerdo con los resultados, la mayoría de los asociados (más del 50%) no demuestra 

experiencia en mercadeo formal, es decir, existe un vacío en la destreza y habilidad de los 

asociados en el mundo de la oferta y la demanda. 
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3. De ser positiva, ¿cuánto tiempo?: 

 

Grafica 5. Tiempo de Experiencia en Ventas 

Fuente: Autor de la investigación.  

 

Las personas que manifiestan tener una experiencia formal en ventas tienen diversos 

tiempos de ejecución de dicha actividad, en donde el tiempo de mayor frecuencia 

corresponde a experiencia de 6 meses o mayor de 2 años; sin embargo, podemos deducir 

que solo el 24% de las personas hacen del mercadeo su profesión (mayor de 2 años de 

experiencia) por lo que el mayor grupo (76%) se encuentra temporalmente (menor de 2 

años) ocupando la vacante de mercader. 

4. ¿Usted ha realizado algún curso en marketing? 

   Sí _______   No_______ 

 

 

Grafica 6. Capacitación en Marketing 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

 

De acuerdo a estos resultados, la gran mayoría de personas se encuentran en un nivel no 

formativo (el 90%) y muy pocos encuestados se animan a realizar capacitaciones de 

Tiempo de experiencia Porcentaje 

3 Meses 15 11% 
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Total 130 100% 
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marketing; razón por la cual se deduce que las ventas que se logran en la organización son 

principalmente producto de ensayos de prueba y error; es decir, no existe un circuito de 

aprendizaje – formación, por lo cual casi todos los asociados deben iniciar desde cero en las 

estrategias de ventas. 

5. ¿Qué cree que la compañía podría hacer para ayudarle a consolidar su negocio?  

Capacitaciones _____ 

Incentivos financieros ______ 

Premios en productos ______ 

Viajes _________ 

         

 

 

 

 

 

 

 

     Grafica 7. Apoyo de la Compañía para Consolidar su Negocio 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

Estos resultados indican que la principal falencia que detectan los asociados es la 

carencia de capacitaciones (cerca del 40%). También es de resaltar que la mayoría de las 

personas colocan la formación en primer lugar antes que los incentivos financieros (22%) y 

prefieren capacitarse antes que recibir premios en productos (14%). 
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6. ¿Cada cuánto tiempo contacta a sus clientes?  

Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual: ____ 

 

 

Grafica 8. Frecuencia de Tiempo en que Establece Contacto con los Clientes 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

Los resultados indican que la comunicación de los asociados con los clientes se realiza 

casi siempre de forma mensual (cerca del 60%) y en una menor proporción de forma 

semanal (12%). Con base a lo anterior se infiere que la comunicación con los clientes es 

ocasional, lo cual transmite el poco interés o en otras palabras la carencia en el seguimiento 

y comunicación entre las personas involucradas en el modelo de franquicia HND. 
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7. Se comunica con sus clientes para:    

Ofrecer productos______     

Cultivar la relación ______  

En ocasiones especiales (Cumpleaños, navidad, aniversarios) _______ 

 

 

Grafica 9. Motivo de Comunicación con los Clientes 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

El principal motivo de la comunicación entre el asociado y el cliente (potencial 

asociado) corresponde a la venta de productos (cerca del 70%), seguido de ocasiones 

especiales y por último (7%) para cultivar la relación. De acuerdo a estos resultados, lo que 

la franquicia transmite a sus integrantes es el interés en sus propias ventas antes que el 

interés en una relación que trasciende el mero hecho de comercializar un producto; lo cual 

es fundamental en los negocios franquiciados. 
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8. ¿Cada cuánto tiempo busca  nuevos clientes o prospectos de asociados? 

Diario: ________ Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual:_____ 

 

 

Grafica 10. Frecuencia de Tiempo para Buscar Nuevos Clientes 

Fuente: Autor de la Investigación.  

 

La frecuencia de búsqueda de nuevos clientes se realiza generalmente de forma mensual 

(más del 60%) lo cual inhabilita de primera mano a que se reciban clientes de manera 

permanente. Se sugieren buscar alternativas a los asociados para que realicen vinculaciones 

efectivas continuamente, es decir a diario, con el fin de mejorar la estadística en este 

aspecto (4%). 
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9. ¿Cuáles son las objeciones más comunes de los clientes o prospectos de asociados? 

No tengo tiempo______ No me interesa______ Ya tengo otro proveedor _______ 

El costo de los productos______ "NO" ni "SI"_______ Otra: _________ 

Cual: _________________________________________________________ 

  

 Grafica 11. Objeciones más comunes de los Posibles Clientes o Prospectos 

Fuente: Autor de la investigación.  

 

La justificación que se recibe para no pertenecer a la franquicia corresponde a la 

competencia de otros proveedores que ofrecen productos similares (29%), le sigue de cerca 

el costo de los productos (25%) y el desinterés (20%). Estos resultados indican que existen 

diversas barreras para lograr una vinculación de nuevos asociados a la marca franquiciada. 
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10. ¿Comercializa sus productos por redes sociales? 

Sí _______   No_______ 

 

  

Grafica 12. Comercialización de Productos por Redes Sociales. 

Fuente: Autor de la Investigación.  

Actualmente la franquicia hace uso de las tecnologías en comunicación, en especial las 

redes sociales (cerca del 80%), lo cual indica un avance significativo en la actualización de 

estrategias de mercadeo, siendo esto positivo para las directivas de la organización. 
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  De ser positiva, ¿cuáles?: 

Whatsapp _____   Facebook _____  Instagram: ______  Correo electrónico: ______  

Otras: ______ 

¿Cuáles? _______________________________________________ 

 

  

Grafica 13. Redes Sociales que usa para Comercializar los Productos 

Fuente: Autor de la investigación.  

 

La red social de mayor acogida para la comercialización de los productos corresponde a 

instagram con el 39%, seguido de cerca por Facebook con el 28% y whatsapp con el 27%. 

El correo electrónico se encuentra en desuso con menos del 10%. Al parecer no hay una red 

social predilecta por los asociados a la hora de usarlas para comercializar los productos.  
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4.2 Matriz selección de problemas 

Según los resultados arrojados por la encuesta, el impacto de las falencias presentadas ha 

causado inconvenientes en el desarrollo de los asociados y su respectivo crecimiento en el 

negocio; pues, son ellos quienes con su trabajo hacen que la franquicia tome 

posicionamiento en el mercado nacional, por consiguiente su insatisfacción con respecto a 

los resultados financieros de su labor puede llevar al cierre de la franquicia y a la perdida de 

una oportunidad de expansión de la empresa en el mercado latino.  

Con el análisis de los resultados de la encuesta, se pudo evidenciar que las características 

que tienen mayor impacto sobre la franquicia se son:  

✓ Desconocimiento del mercado (pregunta 1) 

✓ Falta de experiencia en ventas (pregunta 2) 

✓ Sin formación en el marketing (preguntas 3, 5, 6, 7, 9) 

✓ El cliente ya tiene otro proveedor diferente a la franquicia HDN (pregunta 8) 

     Se listaron los problemas identificados en una matriz (Tabla 2) y se les asignó una 

ponderación de tres niveles con base a la encuesta realizada: 1 o bajo que refleja un grado 

inferior al 30%, 2 o medio que indica un rango del 31 al 60% y 3 o Alto con un grado 

superior al 61%. 
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Problemas / Criterios 

Dentro de 

nuestro 

control/Influencia 

Significancia 

del 

problema 

Total 

Desconocimiento del mercado 3 3 6 

Sin formación en el marketing 2 3 5 

Inexperiencia en ventas 1 3 4 

El cliente ya tiene otro 

proveedor diferente a la 

franquicia HDN 

1 1 
2 

 

1= Bajo (0-30%); 2= Medio (31-60%); 3 Alto (61-100%)          

 
               Tabla 2. Matriz Selección de Problemas 

               Fuente: Autor de la investigación, modificado de Kelly (1992). 

 

     De acuerdo con la matriz ejecutada, se reconocen los siguientes problemas en orden 

descendente; desconocimiento del mercado, sin formación en el marketing, inexperiencia 

en ventas y proveedores diferentes a la franquicia HDN.  

4.3 Necesidades de mejora 

Con el fin de evidenciar la necesidad de mejora en términos medibles, se recolectó 

información sobre los nuevos registros de asociados (Grafica 14) y la facturación de la 

franquicia HDN en Colombia (Grafica 15) durante los meses de octubre, noviembre y 

diciembre del año 2018 respectivamente. 
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Grafica 14. Registros de nuevos asociados durante los meses de octubre, noviembre y                  

diciembre    del año 2018. 

Fuente: Autor de la investigación. 

 

 

Grafica 15. Facturación de la Franquicia HDN Durante los Meses de Octubre, noviembre y diciembre  

del año 2018. 

Fuente: Autor de la investigación. 

 

De acuerdo con los datos presentados, se evidencia una disminución tanto en el número 

de nuevos asociados a la franquicia HDN así como el flujo de caja a medida que avanza el 

último trimestre del año 2018; por lo tanto se plantea como necesidad de mejora el 
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incremento en el número de registros y el aumento de la facturación por parte de la 

franquicia HND. 

5. ANÁLISIS DEL PROBLEMA. 

5.1 Identificación causa raíz 

Es importante identificar la causa raíz que origina el problema, para ello se ha utilizado 

el diagrama de causa efecto (Grafica 16), donde se plasman los diferentes ítems 

considerados relevantes para el incremento de ventas y auspiciados de las franquicias en 

Colombia, utilizando como método las 6M: mano de obra, maquinaria, métodos, medición, 

materia prima y medio ambiente.
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Mano de 
Obra Maquinaría Métodos

Medición
Materia
Prima

Medio 
Ambiente

El asociado desconoce la 
cultura organizacional de 
la franquicia

Competencia en el mercado 
de productos similares o 
sustitutos

Falta distinguir y realzar 
productos

Disminución en 
volumen de ventas 

y en registro de 
nuevos asociados. 

Carencia de 
herramientas 
en marketing

Falta de conocimiento 
del producto en el 

mercado

Ausencia de 
talleres enfocados 
en ventas  y 
marketing digital

Escaso y errado 
contacto con los 
clientesDisminución en 

la vinculación 
de nuevos 
asociados

Frecuencia de tiempo 
empleado en buscar 
nuevos clientes

Disminución en 
el volumen de 
ventas

Falta de 
experiencia en 
ventas

Falta de 
conocimiento 
y/o 
actualización 
en marketing

      
Grafica 16. Diagrama causa – efecto (6M) 

     Fuente: Autor de la investigación.
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La mano de obra se infiere que hay ausencia de liderazgo debido a la inexperiencia en 

ventas de acuerdo a los resultados arrojados por pregunta 2 de la encuesta aplicada; así 

mismo hay una desactualización del mercado objetivo conforme a los resultados obtenidos 

de la pregunta 1. 

Con respecto a la maquinaria, la principal falencia se encuentra en las herramientas de  

marketing y la ausencia de talleres enfocados en las ventas, de acuerdo a las respuestas de 

las preguntas 3, 5, 6, 7, 9 de la encuesta realizada. 

En el método, se identifica como causa raíz la necesidad de distinguir y realzar los 

productos ofrecidos con respecto a la competencia del mercado, ya que parte de las 

objeciones más comunes de los clientes o prospectos de asociados (pregunta 8 de la 

encuesta) corresponde a que ya poseen un proveedor. 

En la medición se identifica como problema principal el bajo volumen en ventas, de 

acuerdo con la facturación que realizó la franquicia durante el último trimestre del año 2018 

y como causa raíz se encuentran vinculados la mano de obra, la maquinaria, los métodos y 

la materia prima. 

Como principal materia prima se cuenta con las personas asociadas a la franquicia, y el 

principal efecto evidenciado es la disminución en vinculaciones nuevas de acuerdo con los 

resultados del último trimestre del año 2018. Dentro de las causas identificadas se 

encuentran baja comunicación con los clientes, motivo de la comunicación errónea y escaso 

tiempo para buscar nuevos clientes; cuyos resultados se encuentran relacionados con las 

respuestas a las preguntas 6, de la encuesta aplicada. Con respecto al ítem medio ambiente 

la causa raíz corresponde a la falta de información con respecto a esta área. 
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6. PROPUESTA DE CAPACITACIÓN.  

Teniendo en cuenta los pasos del proceso de capacitación manejados en la guía para la 

elaboración de planes de capacitación (Grupo Pharos, 2015), se realizó una adaptación según 

los pasos encontrados en el sitio web emprendepyme.net como se muestra en la Ilustración 

4. 

 

6.1  Alternativas de mejora 

 

 

 

 

 

Ilustración 4. Pasos del proceso de capacitación. 

Fuente: Autor Adaptado de 

http://www.ipap.sg.gba.gov.ar/sites/default/files/repositorio/GUIA%20PARA%20LA%20ELABORACI%C3

%93N%20DE%20P LANES%20DE%20CAPACITACION.pdf 

 

Teniendo en cuenta los pasos de la ilustración puntualmente la definición de objetivos 

estos ya fueron trazados junto con la temática establecida en el proyecto, dando así alcance 

a la solución del proyecto. 

A través de los problemas identificados se plantea convertir las dificultades presentadas en 

oportunidades de consolidación, expansión, desarrollo y crecimiento de la franquicia y sus 

franquiciados.  
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Se identifican 4 posibles acciones de mejora (Grafica 17) y estas son: mayor objetividad 

en el mercado, formación en marketing, ejecutar talleres en ventas y distinguir y realzar los 

productos de la marca. 

 

Grafica 17. Propuesta de mejora para la franquicia HND 

Fuente: Autor de la investigación 

6.2 Estructura de la estrategia 

De acuerdo con las acciones de mejora que se proponen, producto del análisis de causa raíz 

del problema planteado; surge una estrategia única en la cual se abordan las cuatro acciones 

de mejora propuestas.  

     La estrategia planteada se basa en el desarrollo de un modelo de enseñanza-aprendizaje 

utilizando como punto de partida la adquisición e integración de nuevos conocimientos que 

proporcionen habilidades para incrementar el volumen de ventas y el registro de nuevos 

asociados a la franquicia.  

0

1

2

3

4

5

6

Acciones de mejora franquicia HDN

Mayor objetividad  en el
mercado

Formación en marketing
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     Se propone un modelo de capacitación que retome el esfuerzo individual de cada uno de 

sus asociados y se sincronice con la visión de la firma HND para poder alcanzar la realización 

personal y corporativa de la empresa (Ilustración 4).   

 

 
 
Ilustración 5. Capacitación de alto nivel para asociados de la firma HND 

     Fuente: Autor de la investigación. Imagen modificada de freepik.es 

 

     La clave para conocer el objetivo de mercado se centra en tener una visión clara de la 

empresa (Correa, Flynn, & Amit, 2004), es por ello que en la capacitacion se sincronizará el 

esfuerzo personal de cada asociado dentro de un esfuerzo corporativo más grande y así se 

cooperará con aquellos con los que se comparten los planes empresariales.   

     Dentro de la capacitacion también se propone impartir aspectos asociados al marketing 

multinivel como son: gestión y comunicación empresarial, sistemas de distribución, aspectos 

legales y cultura empresarial. El marketing multinivel hace parte de una revolución global 

que ha permitido el éxito de diferentes compañias a través de la circulación de los productos 

de consumo en la red del sistema (García D. , 2004). 

Objetivos personales y 

corporativos

Entrenamiento en 

marketing multinivel

Gestión comercial 

Reconocimiento de los 

productos
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     Así mismo, se sugiere la inclusión de la comunicación comercial y la atención al cliente 

como parte de los compromisos para mejorar la gestión comercial. Toda empresa requiere 

identificar el comportamiento del consumidor, las variables que afectan en sus desiciones de 

compra, así como la fidelización hacia el producto (Gabin, 2004).   

     Finalmente la capacitacion cierra con la fidelización de los consumidores hacia el 

producto, pero para que esto se logre, se requiere que los asociados reconozcan los productos 

que ofrecen y de igual forma comuniquen a sus clientes las ventajas que tienen con respecto 

a otros productos en el mercado. Esta gestión del producto es la clave para enfrentar la guerra 

de precios, estableciendo una oferta de valor que satisface a los clientes y futuros asociados 

(Belío & Andrés, 2012). 

6.3 Resultados esperados 

Con la impartición de la capacitación propuesto a los asociados de la franquicia HND, se 

espera traer múltiples beneficios a la compañía, como son:  

✓ Visión corporativa y personal clara  

✓ Objetivos alcanzados por el desarrollo de un plan concreto  

✓ Procesos de mercado actualizados  

✓ Comunicación eficaz con los clientes como resultado de decisiones acertadas  

✓ Fidelización de los clientes como efecto de la gestión del producto frente a un 

entorno competitivo  

6.4  Desarrollo Capacitación de alto nivel para asociados de la firma HND 

El desarrollo de las capacitaciones deber contener material clave, para que el resultado de 

las capacitaciones y lleve a la solución de problema planteado y este de acorde con los 
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objetivos trazados, llevando a que el resultado de los mismo sea el aumento en ventas y el 

posicionamiento de la compañía, tomando en cuenta en planteamiento de entrenamiento de  

Antonio Carlos Cantu Villarreal en su modelo de capacitación a vendedores de sistemas de 

multinivel, paginas 55 contenido de un programa de entrenamiento, se debe tener en cuenta: 

• La trasmisión de la información: Contenido de la información que se desea 

trasmitir en la capacitación. 

• Desarrollo de habilidades: destrezas y conocimientos directamente relacionados 

con el desempeño de cargo actual y de posibles ocupaciones futuras 

(VILLAREAL, 2001) 

• Desarrollo o modificación de actividades: se refiere al cambio de actitudes 

negativas por actitudes más favorables entre los trabajadores, aumento de 

motivación, desarrollo de sensibilidad y adquisición de nuevos hábitos y actitudes 

relacionados con técnicas de ventas (VILLAREAL, 2001) 

• Desarrollo de conceptos: el entrenamiento puede conducirse a nivel de 

abstracción y conceptualización de ideas y filosofías, para elevar niveles 

gerenciales en términos amplios y globales. (VILLAREAL, 2001) 

Teniendo en cuenta estos puntos paso seguido se debe proceder a identificar: 

• Las necesidades puntuales de la capacitación en este caso aumento en ventas 

y el posicionamiento de la compañía. 

• Temas para tratar en los entrenamientos y programación de horarios de estos. 

• Efectividad de los entrenamientos y evaluaciones. 

La participación de los directivos de HND Colombia en los procesos de capacitación es 

clave, para que esta sea decantada a todos sus colaboradores, para que de esta manera por 
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medio de la voz a voz se proliferen y los consultores de HND Colombia cuenten con más 

herramientas y estrategias impulsando el aumento en ventas, donde su efecto será el 

posicionamiento de la compañía y el cumplimiento de los objetivos trazados. 

6.5 Contenido del programa de capacitación para los directivos de HND 

Colombia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3. Ficha Técnica Capacitación Conocimiento de la Empresa 

Fuente: Autor de la investigación 

 

 

Ficha técnica de capacitación 

Capacitación Conocimiento de la empresa 

Objetivo de la 

capacitación 

1. Identificar los elementos 

esenciales de la compañía 

2. Sentido de pertenencia  

3. Objetivos trazados por la 

compañía 

4. Enfoque  

Contenido 

temático 

1. Historia 

2. Misión 

3. Visión 

4. Objetivos 

Expositor 

conferencista 
Gerente general HND Colombia 

Grupo objetivo 

Directivos, empleados y 

colaboradores HND Colombia. 

Fecha 

13 de enero de 2020 y 20 de enero 

de 2020  

Horario 8:00am a 10:00am 

Duración 4 horas  

Lugar 

HND CENTER Bogota Calle 116 # 

16- 44 

Costo Capacitación presencia gratuita 



52 
 

 

Ficha técnica de capacitación 

Capacitación Conocimiento de producto 

Objetivo de la 

capacitación 

1. Conocimiento básico de 

productos ofrecidos por HND 

2. Dirigir a los asociados 

3. Facilitar la acción de compra 

4. Compartir los atributos del 

producto con el asociado HND  

Contenido 

temático 

1. Cuidado de la piel 

2. Cuidado personal 

3. Maquillaje 

4. Perfumería 

5. Performance 

6. Nutrición 

Expositor 

conferencista 

Especialista de producto HND 

Colombia 

Grupo objetivo 

Directivos, empleados y 

colaboradores HND Colombia. 

Fecha 

2 de marzo 2020, 9 de marzo 2020, 

16 de marzo 2020, 23 de marzo 

2020 

Horario 8:00am a 10:00am 

Duración 8 horas  

Lugar 

HND CENTER Bogota Calle 116 # 

16- 44 

Costo Capacitación presencia gratuita 

 

Tabla 4. Conocimiento de Producto 

Fuente: Autor de la investigación 
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Ficha técnica de capacitación 

Capacitación Plan de ventas y mercadeo 

Objetivo de la 

capacitación 

1. Conocimiento básico del plan de 

ventas y mercado HND 

2. Dirigir a los asociados en 

conceptos básicos del plan de 

ventas y mercadeo 

3. Facilitar y agilizar el proceso de 

auspicio por parte de los asociados 

4. Responder a consultas de los 

asociados con completo dominio y 

seguridad de la información  

Contenido 

temático 

1. Particularidades del plan 

2. Diferentes formas de ganar por 

hacer la red 

3. Estrategias de la red multinivel 

4. Rangos de calificación a 

alcanzar 

5. Diferencia entre multinivel 

binario y uninivel 

6. Diferencia entre pirámide y 

redes de mercadeo multinivel  

7. Premios e incentivos adicionales 

  8, Reglas y condiciones  

Expositor 

conferencista 

Jefe de marketing, jefe de finanzas 

HND Colombia 

Grupo objetivo 

Directivos, empleados y 

colaboradores HND Colombia. 

Fecha 

4 de mayo 2020, 11 de mayo 2020, 

18 de mayo 2020, 25 de mayo 2020 

Horario 8:00am a 10:00am 

Duración 8 horas  

Lugar 

HND CENTER Bogota Calle 116 # 

16- 44 

Costo Capacitación presencia gratuita 
 

Tabla 5. Plan de Ventas y Mercadeo 

Fuente: Autor de la investigación 
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Tabla 6. Desarrollo de Habilidades Comerciales 

Fuente: Autor de la investigación 

 

 

 

 

 

Ficha técnica de capacitación 

Capacitación 

Desarrollo de habilidades 

comerciales 

Objetivo de la 

capacitación 

1. Aplicar recursos de comunicación  

2. Elaborar mensajes de persuasión  

3. Control de la voz 

4. Gestos, postura, movimientos 

corporales y la imagen personal 

Contenido 

temático 

1. Fidelización y retención  

2.Tecnicas de venta 

3. Venta consultiva 

4. PNL aplicado a las ventas 

5. Planificación comercial 

6. El poder de la persuasión   

7. Negociación  

Expositor 

conferencista 

Instructor SENA - Profesional 

externo 

Grupo objetivo 

Directivos, empleados y 

colaboradores HND Colombia. 

Fecha 

6 de julio 2020, 13 de julio 2020, 20 

de julio 2020 

Horario 8:00am a 10:00am 

Duración 6 horas  

Lugar 

HND CENTER Bogota Calle 116 # 

16- 44 

Costo Capacitación presencia gratuita 
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Tabla 7. Servicio al Cliente 

Fuente: Autor de la investigación 

 

 

Ficha técnica de capacitación 

Capacitación Servicio al cliente 

Objetivo de la 

capacitación 

1. Identificar los elementos 

esenciales de servicio al cliente  

2. Conocer e identificar las 

herramientas que conforman 

programas de retención y 

fidelización de clientes  

3. Proporcionar estrategias y 

elementos para construir una 

cultura de servicio 

Contenido 

temático 

1. Definición y análisis de las 

características del servicio al 

cliente  

2.El cliente y tipos de cliente 

3. Actitud hacia los clientes y 

comunicación asertiva  

4.Comportamiento del consumidor 

5. Diagnóstico del servicio 

6. Análisis de la estrategia del 

CRM   

7. Medición de la satisfacción del 

cliente 

Expositor 

conferencista 

Instructor SENA - Profesional 

externo 

Grupo objetivo 

Directivos, empleados y 

colaboradores HND Colombia. 

Fecha 

14 de septiembre 2020, 21 de 

septiembre 2020 

Horario 8:00am a 12:00am 

Duración 8 horas  

Lugar 

HND CENTER Bogota Calle 116 # 

16- 44 

Costo Capacitación presencia gratuita 
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6.6 Cronograma de capacitación. 

Se realizarán una capacitación cada dos meses, dependiendo de la necesidad puntual que 

se esté evidenciando a medida que se vayan desarrollando las actividades de la industria, 

permitiendo atacar aspectos vitales de los directivos de HND Colombia en temas puntuales 

de capacitación, sin embargo, se plantea un cronograma de capacitaciones. 

 

 

 

 

 

Tabla 8. Cronograma de Capacitación 

      Fuente: Autor de la investigación.  

  

No obstante, HND CENTER ubicado en la ciudad de Bogota cuenta con un auditorio para 

60 personas, con ayudas audio visuales, video beam, sonido, aire acondicionado, tablero de 

exposición, se considera que la realización de estas capacitaciones gratuitas se incurrirá en 

gastos los cuales se presentan a continuación. 

Descripción Valor /Detalle 

Refrigerios $4,200 x persona 

Impresiones listas y evaluación de capacitación $2,200 x persona 

Servicios de cafetería $ 28,000 

Valor hora Gerente General planta empleado HND $104.167 x hora 

Valor hora Jefe de Marketing planta empleado HND $25.000 x hora 

Valor hora jefe de finanzas planta empleado HND $26.167 x hora 

Valor hora Especialista de producto planta empleado HHD 
$7.030 x hora 

 

Tabla 9. Presupuesto Evento de Capacitación Gratuito 

Fuente: Autor de la investigación.  
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Teniendo en cuenta las fechas y horas de capacitación, se puede considerar que el 

presupuesto requerido para las capacitaciones, distribuidas según las tablas 3, 4, 5, 6, 7, donde 

además de las personas que participaran de las capacitaciones las cuales son 12 personas, es 

de $2.249.576, se debe tener en cuenta que el presupuesto puede variar, ya que depende de 

las decisiones de los directivos de HND  Colombia, en caso que deseen realizar cambios 

como, locación, refrigerios, certificados o diplomas entre otros aspectos. 

A continuación los siguientes resultados muestran como la capacitación, en compañías 

multinivel fueron favorables, tomando en cuenta en planteamiento de entrenamiento de  

Antonio Carlos Cantu Villarreal en su modelo de capacitación a vendedores de sistemas de 

multinivel, (VILLAREAL, 2001) 

 

   

 

 

 

 

Grafica 18 Empresas con Sistema Multinivel 

Fuente: Villareal, Antonio Carlos Cantu, 2001. Modelo de Capacitación a Vendedores del Sistema 

Multinivel 
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Grafica 19. Categorías de los Empleadores Multinivel 

Fuente: Villareal, Antonio Carlos Cantu, 2001. Modelo de Capacitación a Vendedores del Sistema 

Multinivel 

 

Grafica 20. Sexo de los entrevistados 

Fuente: Villareal, Antonio Carlos Cantu, 2001. Modelo de Capacitación a Vendedores del Sistema 

Multinivel 
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Grafica 21. Crecimiento en Ventas por Conocimiento de Producto 

Fuente: Villareal, Antonio Carlos Cantu, 2001. Modelo de Capacitación a Vendedores del Sistema 

Multinivel 

6.7 Resultados plan piloto modelo de capacitación, para las directivas de la 

franquicia HND en Colombia. 

El plan piloto de la propuesta, para un modelo de capacitación para las directivas de la 

franquicia HND en Colombia, se empezó a implementar a partir del mes de mayo del 2019, 

en donde las cifras no eran muy favorables para la compañía, en ventas y auspicios, a partir 

de la implementación, se visualizaron resultados en el mes de junio con una tendencia más 

estable en crecimiento de ventas y auspicios como se muestra a continuación: 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Tabla 10. Facturación Colombia 2019 

      Fuente: Autor de la investigación.  

 

 

Mes COP USD

Registros 

afiliados ▲ Mes ▲ Promedio

Diciembre $1.336.457.752 422.623,40

Enero $1.103.978.700 349.107,36 1.330 -17% -51,74%

Febrero $1.676.328.650 530.099,60 2.258 52% -26,72%

Marzo $1.463.815.950 462.897,44 1.960 -13% -36,01%

Abril $1.441.268.150 455.767,23 1.531 -2% -37,00%

Mayo $1.467.987.813 464.216,70 1.869 2% -35,83%

Junio $1.930.176.446 610.373,00 3.219 31% -15,63%

Julio $2.287.375.557 723.328,84 3.287 19% -0,01%

Agosto $2.820.925.532 892.051,50 3.317 23% 23,31%

Septiembre $3.428.810.990 1.084.281,01 3.517 22% 49,88%

Octubre $5.827.328.579 1.842.755,91 7.634 70% 154,73%

Noviembre $3.881.374.548 1.227.393,61 4.272 -33% 69,66%

Diciembre $122.712.485 38.804,94 324 -97% -94,64%

TOTAL 2019 $27.452.083.400 8.681.077,13 34.518

PROMEDIO 2019 $2.287.673.617 723.423,09 2.877

Facturación Colombia 2019
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Grafica 22. Facturación Colombia 2019 

Fuente: Autor de la investigación. 

 

Se puede evidenciar entonces, como la propuesta, para un modelo de capacitación para 

las directivas de la franquicia HND en Colombia, en su plan piloto, causa un impacto tan 

positivo sobre las ventas y sobre los auspicios de los asociados, demostrando así, que el 

modelo de capacitación es una herramienta poderosa, a la cual los asociados pueden sacar el 

mejor provecho. 
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7. Conclusiones 

El problema de la franquicia HND referente al bajo volumen en ventas y a la disminución de 

sus asociados, se encuentra relacionado con falencias en el desconocimiento del mercado, la 

inexperiencia en ventas, la ausencia de formación en marketing y a la competencia con 

proveedores que ofrecen productos similares. 

     Estas falencias han servido de estímulo para formular una propuesta de aprendizaje que 

contenga acciones de mejora como: mayor objetividad en el mercado, formación en 

marketing, ejecutar talleres en ventas, así como realzar los productos de la marca. 

     El aprendizaje será gestionado a través de la planificación de capacitaciones en donde se 

construya y promueva el desarrollo de habilidades específicas como: la sincronización de la 

visión corporativa y la personal, el entrenamiento en marketing multinivel, la gestión 

comercial ligada con la atención al cliente y la fidelización de los consumidores con el 

producto de la franquicia. 
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Anexos  

Anexo 1. Encuesta 

UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA 

FACULTAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA 

PROGRAMA DE INGENIERÍA INDUSTRIAL 

La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer su opinión sobre el desarrollo de su 

negocio en la franquicia HND   

La sinceridad con que responda será de gran utilidad para la investigación. 

La información que proporcione será totalmente confidencial.  

 

 
1. ¿Cada cuánto se actualiza sobre el mercado objetivo? 

Semanal: _____ Mensual:____ Trimestral: _______ Semestral: ______ Anual: _______ 

 

2. ¿Tiene experiencia en ventas? 

No_______   Si _______    

De ser positiva cuanto tiempo: 

Tres meses _____   6 meses _____  1 año ______  2 años ______ Más ______ 
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3. Ha realizado algún curso en marketing   

No_______   Si _______    

 

4. ¿Qué cree que la compañía podría hacer para ayudarle a consolidar su negocio?  

Capacitaciones _____ 

Incentivos financieros ______ 

Premios en productos ______ 

Viajes _________ 

 

 

5. ¿Cada cuánto tiempo contacta a sus clientes?  

Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual: ____ 

 

6. Se comunica con sus clientes para:    

Ofrecer productos______     

Cultivar la relación ______  

En ocasiones especiales (Cumpleaños, navidad, aniversarios) _______ 

 

7. ¿Cada cuánto tiempo busca  nuevos clientes o prospectos de asociados? 

Diario: ________ Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual: _____ 

 

8. ¿Cuáles son las objeciones más comunes de los clientes o prospectos de asociados? 

No tengo tiempo______ No me interesa______ Ya tengo otro proveedor _______ 

El costo de los productos______ "NO" ni "SI"_______ Otra: _________ 

Cual: _________________________________________________________ 
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9. ¿Comercializa sus productos por redes sociales? 

No_______   Si _______    

De ser positiva, ¿cuáles?: 

Whatsapp _____   Facebook _____  Instagram: ______  Correo electrónico: ______ Otras: 

______ 

¿Cuáles? 

_______________________________________________________________________ 

 

 

GRACIAS POR SU PARTICIPACIÓN.  

 

Anexo 2. Encuesta diligenciada. 

 

UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA 

FACULTAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA 

PROGRAMA DE INGENIERÍA INDUSTRIAL 

La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer su opinión sobre el desarrollo de su 

negocio en la franquicia HND   

La sinceridad con que responda será de gran utilidad para la investigación. 

La información que proporcione será totalmente confidencial.  

 

 
1. ¿Cada cuánto se actualiza sobre el mercado objetivo? 

Semanal: _____ Mensual: ____ Trimestral: __X____ Semestral: ______ Anual: _______ 

 

2. ¿Tiene experiencia en ventas? 

No_ X _____   Si _______    

De ser positiva cuanto tiempo: 

Tres meses _____   6 meses _____  1 año ______  2 años ______ Más ______ 

 



68 
 

 

3. Ha realizado algún curso en marketing   

No__ X ____   Si _______    

 

4. ¿Qué cree que la compañía podría hacer para ayudarle a consolidar su negocio?  

Capacitaciones __ X __ 

Incentivos financieros ______ 

Premios en productos ______ 

Viajes _________ 

 

 

5. ¿Cada cuánto tiempo contacta a sus clientes?  

Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual: _ X __ 

 

6. Se comunica con sus clientes para:    

Ofrecer productos__ X ___     

Cultivar la relación ______  

En ocasiones especiales (Cumpleaños, navidad, aniversarios) _______ 

 

7. ¿Cada cuánto tiempo busca nuevos clientes o prospectos de asociados? 

Diario: ________ Semanal: _____      Quincenal: _______    Mensual: __ X __ 

 

8. ¿Cuáles son las objeciones más comunes de los clientes o prospectos de asociados? 

No tengo tiempo______ No me interesa______ Ya tengo otro proveedor _______ 

El costo de los productos___ X __ "NO" ni "SI"_______ Otra: _________ 

Cual: _________________________________________________________ 
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9. ¿Comercializa sus productos por redes sociales? 

No__ X ____   Si _______    

De ser positiva, ¿cuáles?: 

Whatsapp _____   Facebook _____  Instagram: ______  Correo electrónico: ______ Otras: 

______ 

¿Cuáles? 

_______________________________________________________________________ 

 

 

GRACIAS POR SU PARTICIPACIÓN.  
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