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RESUMEN

La presente investigacion traté un problema en una de las industrias de
mayor crecimiento en los ultimos afios, las redes de mercadeo, para investigar
coémo a traves de la aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas se puede
influir en la reputacion que perciben sus distribuidores de mayor estatus, quienes
cumplen una funcion imprescindible de liderazgo en este negocio.

El objetivo de la presente tesis es justamente determinar como una
empresa de mercadeo al aplicar estrategias de Relaciones Publicas para
mejorar la comunicacion con su red de distribuidores, mejora su reputacion
frente a los distribuidores de mayor estatus, ya que de la calidad de las
relaciones entre: empresa y sus principales lideres, depende el éxito comercial
en esta industria.

El investigador tiene experiencia en este rubro por haber trabajado como
jefe de Capacitacion en una empresa de multinivel en Perd, y conoce de manera
empirica la importancia de la relacién entre los principales lideres de las redes y
la empresa para el éxito comercial.

La investigacion de esta tesis se realiz6 a través de una encuesta con
escalas ordinales y de Lickert, aplicadas a los distribuidores de mayor estatus
de una empresa de multinivel en Perd. Se llegé a comprobar la correlacion
existente entre la aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas para la
mejora de la reputacion en los principales lideres. Esto abre una brecha de
oportunidad para los relacionistas publicos, para continuar aportando e
investigando en esta creciente industria.

Palabras claves: estrategias de Relaciones Publicas, reputacion corporativa,

redes de mercadeo.



ABSTRACT

This research has treated a problem in one of the biggest industries with
higher growth in the last years, Marketing Networks, to investigate how the
application of Public Relations strategies can influence in the reputation that
recognizes their higher status distributors, those who comply an essential
function of leadership in this business.

The objective of this thesis is to determine how a marketing company
applies Public Relations strategies to improve the communication with their
distributors network, improves their reputation in front of higher status
distributors, since the commercial success in this industry depends on the quality
of the relations between: company and its main leaders.

The investigator has experience in this field, by having worked as the
Head Training of a multinational company in Peru, and knows in a empirical way
the importance of the relation between the principal leaders of the networks and
the company for the commercial success.

The investigation of this thesis was accomplished through a poll with
ordinal and Lickert scales, applied to the higher status distributors of a multilevel
company in Peru. It was proved the existing correlation between the appliance
of Public Relations strategies to improve the reputation of the principal leaders.
This opens a gap of opportunity for Public Relationists, to continue their
contribution and investigation in this growing industry.

Keywords: Public Relations Strategies, Corporate Reputation, Marketing

Networks

10



INTRODUCCION

Una de las industrias que no ha dejado de crecer en estos ultimos afos,
inclusive en épocas de pandemia, son las redes de mercadeo o multinivel, la
capacidad de este negocio para crear redes de distribucion de productos de alto
valor con personas altamente motivadas y capaces de comunicar, uno a uno,
los beneficios de los productos que ofrecen y las ventajas de formar parte de la
empresa a la que pertenecen, han sido factores claves para asegurar su
crecimiento sostenible, que viene dandose desde décadas.

Las relaciones publicas tienen una amplia oportunidad de contribuir con
estrategias que favorezcan a la mejora de la calidad de las relaciones y la
reputacion entre la administracion de la empresas y sus distribuidores
localizados en diferentes paises, sobre todo con quienes son los responsables
de motivar y guiar a los cientos o miles de personas que forman parte de las
redes, nos referimos a los lideres que encabezan precisamente estas redes, que
con su estatus y experiencias exitosas, son referentes vivos de resultados.

La estructura de la presente tesis se organiza en 6 capitulos. En el
capitulo 1, se presenta el problema principal y los secundarios, que derivan en
el objetivo general y especificos de la investigacion. Se plantea la hip6tesis de
investigacion referida a cdmo la aplicacion de estrategia de Relaciones Publicas
contribuiria a mejorar la reputacion de los distribuidores de mayor estatus de una
empresa de redes de mercadeo, pasando luego a la justificacion, limitaciones y
aspectos éticos.

En el capitulo 2, se ponen en manifiesto referencias de investigaciones,

en el ambito nacional e internacional, con respecto a las RR.PP. y la reputacion

11



corporativa en industrias similares a las de las empresas de redes de mercadeo,
encontrando importantes aportes teoricos.

Se aborda el concepto de Relaciones Publicas, y como es importante su
gestién en las empresas, tomando como eje principal el ambito comercial, es
fundamental su desarrollo puesto que orienta al mercado a como obtener
ingresos econdmicos por la venta de sus productos y servicios a su publico
externo principal, los clientes.

Se aborda también la definicibn de la reputacion corporativa, y la
relevancia de darle un tratamiento estratégico en las organizaciones, sobre todo
las empresas, a partir de su correcta medicion y efectuando un plan de
comunicacion reputacional.

A continuacion, se trata la historia y desarrollo de las empresas dedicadas
a las redes de mercadeo, ampliando cuales son las caracteristicas y naturaleza
de esta industria en particular, cuéles son las estrategias de Relaciones Publicas
gue se suelen usar en este mercado, y dar a conocer los publicos que forman
parte de este sistema; en especial, a los distribuidores de mayor estatus, como
prescriptores de doble flujo. Finaliza este capitulo con las definiciones de
términos basicos.

En el capitulo 3, se plantea cudl fue la hipétesis principal y derivadas de
trabajo, cuya comprobacién a partir de la operacionalizacion de las variables
independiente y dependiente, permitio comprobar como influyen las estrategias
de Relaciones Publicas en la percepcion de la reputacion de los distribuidores
de mayor estatus de la empresa de redes de mercadeo, y por ende, como se
puede gestionar estratégicamente para sostener una buena reputacion entre la

totalidad de los distribuidores que componen las redes.
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En el capitulo 4, se explica el disefio metodolégico empleado en la
investigacion, que fue cuantitativo y no experimental. En este estudio, no se
empled una muestra representativa de un universo, sino se opto por el modelo
no probabilistico por conveniencia, pues se encuestd a 20 distribuidores de
mayor estatus que accedieron a esta investigacion, si bien no es numero
elevado, es relevante a la totalidad actual de lideres principales de la empresa
de redes de mercadeo.

La encuesta esta compuesta por preguntas elaboradas con escalas de
Likert y ordinales, de las cuales, 15 items corresponden a la variable
independiente, y 9 a la variable dependiente. Para la validacion de la encuesta
se realizo el andlisis por Alfa de Cronbach, obteniendo una puntuacion de 0,86;
ademas, se realizé validaciones con cuatro expertos en Relaciones Publicos,
obteniendo la aprobacién del instrumento para su aplicacion. Los datos fueron
procesados en el programa SPSS, utilizando principalmente los indicadores
estadisticos: niveles de frecuencias y regresion lineal.

En el capitulo 5, se describe cémo se efectud el trabajo de campo, que
debido a la pandemia por el COVID 19, y estando en estado de cuarentena en
los dias de la aplicacion de la encuesta se efectué a través de llamadas
telefénicas y videollamadas. A continuacion, se hace la presentacion de los
resultados de la investigacién mostrando los hallazgos encontrados.

En el capitulo 6, se procede a la discusion académica de los hallazgos,
poniendo énfasis en la aplicacion de las estrategias de Relaciones Publicas para
la mejora de la percepcion de la reputacion corporativa en los distribuidores de

mayor estatus, alineados a los objetivos estratégicos de la empresa.
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CAPITULO 1: Planteamiento del problema

1.1. Descripcién de larealidad problematica:

Las Relaciones Publicas tiene como funcion béasica vincular los publicos
con las organizaciones, en el caso de las empresas, desarrollan diversas
acciones que permiten relacionarse con los clientes para atender sus
requerimientos de manera satisfactoria. Emilio Solérzano y Roman Pérez
(1999), sefalan que “el punto de identificar las necesidades latentes de los
clientes es sin duda un asunto apoyado en estrategias de Marketing. Sin
embargo, hay que evitar que el servicio y atencion al cliente se convierta en un
estereotipo” (p.85).

Por clientes, podemos referirnos al Unico publico que para una empresa
genera ingresos derivados del comercio de bienes y servicios, de alli su vital
importancia para organizaciones lucrativas. Crear clientes implica no soélo
conseguirlos, sino también mantenerlos; para ello, muchas empresas enfocan
la relacion con sus clientes en base a datos procesados e informacién de sus
habitos de compra sistematizados.

Una de las causas de esta situacion, se encuentra en la alta
competitividad entre las empresas por la preferencia de los consumidores que
ha llevado el servicio al cliente hacia procesos de alta velocidad de respuesta
descuidando muchas veces la calidad de la relacion, esto favorece la
efectividad, pero puede afectar las percepciones de los clientes en el
comportamiento de la empresa. Por ello es importante que los profesionales de
Relaciones Publicas se involucren mas en las decisiones empresariales.

Como sefala Phillip Kotler (2001) en su libro Direccién de Marketing que

‘las Relaciones Publicas muchas veces se han tratado como un hijastro del
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marketing, un aspecto secundario de la planeacion de promocion mas seria”
(p.606), esto lleva a pensar que en las empresas sea frecuente que la funcion
de promover la relacion con los clientes no sea ejercida por areas de Relaciones
Pdblicas, o por lo menos darles un tratamiento profesional desde los enfoques
de esta disciplina, cuando no exista un area destinada para ello.

Es correcto y necesario el uso de estrategias comerciales con el cliente
para salvaguardar el crecimiento de una empresa; sin embargo, si no se toma
en cuenta también los beneficios de aplicar estrategias y técnicas de Relaciones
Publicas en la relacién con los clientes, se pueden perder oportunidades de crear
confianza y credibilidad publica de la empresa frente a sus clientes finales que
permita reforzar su reputacién e imagen, y de manera preventiva, manejar mejor
las posibles crisis con este exigente publico.

Un caso particular son las empresas de redes de mercadeo o multinivel,
estas desarrollan un modelo de negocios donde una persona se asocia con una
empresa como distribuidor independiente y recibe una compensacion basada en
la venta de los productos que ofrece la empresa, ademas de bonificaciones de
los otros miembros asociados a su red pertenecientes a la empresa. Este
sistema se impulsé en Estados Unidos en los afios 70 y ha ido ganando miles
de adeptos en el mundo entero por las tentadoras posibilidades de éxito
econdmico. Este tipo de negocio se sustenta en sistemas de redes de personas,
basadas en las relaciones que realizan los distribuidores para vender los
productos y conseguir nuevos adeptos. Para lograr el éxito, al interior de estas
redes, debe existir un nivel de compromiso sobre la base de un liderazgo efectivo

y una alta confianza con la empresa que los promueve en el mercado.
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Por ello establecer estrategias de Relaciones Publicas en estos sistemas
de redes de personas, es fundamental crear confianza y compromiso entre la
empresa y sus distribuidores, de tal forma que, al sostener las relaciones entre
la empresa con sus redes, se desarrolla una dindmica transaccional que hace
gue el sistema funcione y se expanda en el mercado.

Para que este sistema de relaciones pueda llevarse a cabo, es necesario
lideres que hagan de gestores e intermediarios entre la empresa y sus
distribuidores, y viceversa. A estos se les puede denominar “distribuidores de
mayor estatus”, son quienes han alcanzado mayores resultados en ventas y en
crear solidas redes de mercadeo, con cientos o miles de personas al interior.

Por ello es importante que en una empresa de redes de mercadeo
mantenga una imagen de confianza y transparencia frente a sus distribuidores,
en especial con los de mayor estatus, procurando establecer relaciones
equilibradas en base a la comunicacion que genere una buena reputacién que
los motiven a continuar en el negocio. En consecuencia, una reputacion positiva
en los distribuidores de mayor estatus, se convierte en uno de los indicadores
mas relevantes para asegurar la continuidad de todo el sistema de redes.

1.2. Problema principal de investigacion

¢, Si se llegaran a aplicar estrategias de Relaciones Publicas en una
empresa de redes de mercadeo de productos naturales se mejoraria la
reputacion que perciben los distribuidores de mayor estatus en Peru?

1.2.1. Problema especifico de investigacion

a) ¢Cual es el impacto en los distribuidores de mayor estatus de una
empresa de redes de mercadeo tras la aplicacion de estrategias de

Relaciones Publicas?
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b) ¢Cdmo las estrategias de Relaciones Publicas pueden influir en la
percepcion de la reputacion de los distribuidores de mayor estatus
de una empresa de redes de mercadeo?

1.3. Objetivo de la investigacion

Determinar en qué forma la aplicacion de estrategias de Relaciones
Plblicas podria mejorar la percepcion de la reputacién corporativa de una
empresa de redes de mercadeo de productos naturales, en los distribuidores de
mayor estatus de Peru.

1.3.1. Objetivos Especificos:

a) lIdentificar el nivel de impacto de la aplicacion de las estrategias de
Relaciones Publicas en los distribuidores de mayor estatus de la
empresa de redes de mercadeo.

b) Evaluar la influencia de las estrategias de Relaciones Publicas en la
reputacion percibida por los distribuidores de mayor estatus de la
empresa de redes de mercadeo.

1.4. Hipotesis de trabajo

La aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas mejora de manera
significativa la percepcion de la reputacion que tienen los distribuidores de mayor
estatus de una empresa de multinivel o redes de mercadeo en Peru.
1.5. Justificacion de la investigacion

En la actualidad las relaciones con los clientes van mas alla de obtener
datos utiles y predecir tendencias, las RR.PP. brindan una vision sistémica de
las relaciones con los clientes, como lo sefialan Emilio Solorzano y Roman Pérez
(1999) “el objetivo de las Relaciones Publicas, no es ya cumplir con

determinadas especificaciones, sino participar en la gestion estratégica de la
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organizacion para descubrir e interpretar las necesidades latentes de los
clientes” (p. 84).

Las Relaciones Publicas, en su mision de integrar a las organizaciones y
sus publicos vinculados, colaboran en dar a la empresa una vision
humanizadora, buscando alternativas de solucion en el desarrollo de las
transacciones humanas, haciendo perdurables las relaciones.

En la medida que las Relaciones Publicas contribuyen a la efectividad
organizativa de las empresas, adquiere un mayor valor para la organizacion,
incluso en un valor monetario. Si bien es cierto que las Relaciones Publicas no
tienen injerencia directa sobre aspectos comerciales, una relacion simétrica con
los clientes producto de una comunicacion sostenida, favorecera el intercambio
monetario por bienes y/o servicios ofrecidos.

Gruning (2006) senala que las RR.PP. deben ser parte integral de la
gestion de cada organizacion, ya que menciona que “la funcion de las
Relaciones Publicas ayuda a la organizacion e interactuar con los grupos
estratégicos en su ambiente y ambos acompafian su misién y se conduce de
una manera socialmente responsable” (Discurso en el | Congreso Internacional
de Relaciones Publicas de la Universidad San Martin de Porres), asi el grupo
estratégico por excelencia de una empresa, son sus clientes, ya que ellos son
los destinatarios finales de la actividad empresarial.

Emilio Solérzano y Roman Pérez (1999), afirman que el principio de
calidad y satisfaccion del cliente, estan intimamente ligados, donde la relacion y
la comunicacion ejercen una influencia primordial para conocer mejor a este
publico, por ello “los profesionales de Relaciones Publicas que se preocupan por

la calidad y satisfaccion del cliente deberan saber quiénes son sus clientes,
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determinar sus necesidades y promover dentro de la organizacion donde se
desempeiien el desarrollo de productos y servicios que contemplen las
necesidades de los publicos” (p. 84). Aplicar principios y estrategias de
Relaciones Publicas, pueden conseguir altos niveles de satisfaccion al cliente y
por ende lograr mayor rentabilidad para la empresa.

Las Relaciones Publicas pueden dar respuesta a la creciente necesidad
del publico que compra, a estar comunicado con la empresa y recibir no solo la
informacion, sino sentirse escuchado.

El profesional de Relaciones Publicas, deberd conocer las estrategias
gue actualmente se utilizan para conocer las motivaciones, actitudes,
percepciones y creencias de los consumidores y clientes, provenientes
principalmente del marketing, y aprovechar éstas para que desde las estrategias
de las RR.PP. aporten con métodos para establecer relaciones perdurables.

Una sélida estrategia de Relaciones Publicas, favorecera el desarrollo
efectivo y real de una buena reputacién entre la empresa y sus publicos. Como
lo sefiala Justo Villafafie (2013) “La reputacién corporativa es el resultado de
comportamientos, de realidades objetivables” (p. 16), esto nos permite
diferenciar la imagen corporativa, que se basa principalmente en percepciones;
de la reputacion, que se fundamenta en hechos facticos y medibles, siendo
también la linea de accion de las estrategias de Relaciones Publicas.

El mismo autor sefiala que la reputacion corporativa tiene diferentes
ambitos que sirven para analizar mejor su afectacion en las empresas. Estos
aspectos no solo definen los tipos de publicos que se generan producto del

desarrollo de la reputacion, sino también como es la calidad de la relacion para
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establecer estrategias e indicadores precisos de evaluacién del comportamiento
corporativo.

Justo Villafafie (2012) sefiala que estos &mbitos se refieren al consumo,
gue concierne a los clientes; el organizacional, que atarie a los empleados; el de
capital, que involucra a los inversores, y el social, que implica a los ciudadanos.
Ademds, precisa las variables fundamentales que permitirdn medir las
relaciones de las empresas con sus stakeholders: la oferta comercial, la
reputacion interna, los resultados economicos financieros, la ética y la
responsabilidad corporativa. En el aspecto comercial y de relaciéon con los
clientes, cobra mayor relevancia tomar en cuenta el ambito del consumo.

Desde el punto de vista del consumo, la reputaciéon de una empresa se
desarrolla a partir del “reconocimiento que estos hacen de su oferta comercial,
cuando aprecian la calidad de sus productos o servicios, el valor de la marca y
se convierten, al menos aquellos clientes que se identifican con los valores de
la marca o de la empresa, en prescriptores, en embajadores comerciales, de esa
empresa.” (Justo Villafafe, 2012, p. 17)

Podemos entender por prescriptores, a las personas que tienen la
capacidad de influir de manera positiva o negativa en algun publico, esto basado
principalmente en sus creencias y experiencias en un determinado uso de
productos o servicios. Los prescriptores usan la recomendacién, ya sea por via
oral o digital, como principal herramienta parta ejercer su influencia. Por ello
estos pueden convertirse en verdaderos lideres de la opinion para guiar a los
consumidores a convertirse en futuros clientes de determinadas marcas.

Esta capacidad de influencia para las decisiones comerciales de los

clientes potenciales, se ve con denotada manifestacion, en las empresas de
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mercadeo de redes, ya que la distribucién de los productos en el mercado esta
basada justamente en la entrega de distribuidor al cliente de manera
personalizada, formando un sistema de distribucion a través de redes de
personas que compran productos para ser vendidos a otros. Dentro de este
sistema, que tiene una estructura jerarquica, existe como dicho, la figura del
distribuidor de mayor estatus, que es precisamente el méaximo lider que
influencia en toda la red de mercadeo y por lo tanto de quien depende de alguna
forma, la reputacion que tendré la empresa sobre toda la red de distribuidores.

Por ende, las Relaciones Publicas aplicadas a la relacion con el cliente-
distribuidor en una empresa de redes de mercadeo, va mas alla de la relacion
con un “cliente” tradicional de la industria retail. Estas personas se convierten no
solo en distribuidores y vendedores de productos, sino en agentes de difusiéon
de la marca, y porque no decirlo en verdaderos “relacionistas publicos” de la
empresa frente a los demas distribuidores que forman parte de su red de
distribuidores.

Es razonable pensar, que una industria que genera una oportunidad de
ingresos a miles de personas, dependa fuertemente de la reputacion de las
empresas hacia sus distribuidores, sobre todo los distribuidores de mayor
estatus, ya que esta dinamica relacional y comercial sostiene el crecimiento del
negocio en el tiempo. Podemos afirmar entonces, que una mala reputacion
derivara en una falta de confianza hacia la empresa y que el distribuidor decida,
en la mayoria de los casos, abandonar la empresa para pertenecer a otra que Si
tenga una buena reputacion, reconociendo la posibilidad de establecer nuevas

relaciones comerciales basadas en compromisos y ética. En consecuencia, esta
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decision de pertenencia o abandono en una empresa de redes de mercadeo, es
mucho mas critico de acuerdo al estatus del distribuidor.

Entonces es mas relevante para una empresa de redes de mercadeo,
mantener una reputacion positiva sobre todo en los distribuidores de mayor
estatus, ya que son ellos quienes motivan a los cientos o miles de distribuidores
gue forman parte de sus redes a cumplir las metas propuestas. Estos son vistos
por los distribuidores de sus redes como referentes a seguir y sus opiniones son
escuchadas como fuentes de autoridad y liderazgo.

Por lo expuesto anteriormente la relevancia de la presente investigacion,
a nivel tedrico, aportard a los profesionales de las Relaciones Publicas
reflexiones objetivas sobre los aspectos a tomar en cuenta para planificar
estrategias de RR.PP. en una industria que demandard especialistas en
comunicacion y desarrollo de relaciones entre personas.

A nivel préctico, se presenta una herramienta de investigacion que
permitird estudiar la reputacion corporativa en las empresas de redes de
mercadeo, especificamente en los distribuidores de mayor estatus, que como se
expuso anteriormente, son quienes tienen el poder de regular las decisiones de
los distribuidores que forman de sus redes.

A nivel metodolégico, se describe la forma como ejercen influencia los
distribuidores de mayor estatus en las relaciones que una empresa de redes de
mercadeo pretende establecer con su red de distribuidores, y como la empresa
requiere aplicar estrategias de Relaciones Publicas para la mejora o

mantenimiento de esta reputacion.
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A nivel social, los relacionistas publicos tendran criterios para comprender

mejor esta industria que mueve millones de doélares a nivel mundial, dando

oportunidad de trabajo a miles de personas a nivel mundial.

1.6. Viabilidad del estudio:

El investigador trabajé en una jefatura de una empresa de multinivel
o redes de mercadeo, lo que da un conocimiento de la industria y del
manejo de las relaciones de la organizacion, que es materia de
estudio.

El investigador mantiene excelentes relaciones con los distribuidores
de mayor estatus de la empresa estudiada, lo que permite el acceso
a fuentes de informacion y facilitar las actividades de investigacion.
Un incremento en la literatura de reputacion corporativa permitira
desarrollar un marco tedrico consistente sobre el tema.

Las estadisticas sobre la evolucion del mercado de esta industria en
Perd, se encuentran disponible a través de la Camara Peruana de

Venta Directa (CAPEVEDI)

1.7. Limitaciones del estudio

La escasa investigacion del tema de las Relaciones Publicas y las
empresas de multinivel o redes de mercadeo. Por ello los propios
profesionales de las Relaciones Publicas pueden tener una
valoracion inadecuada en esta industria.

Para conseguir informacion sobre este tema, se tuvo que entrevistar
a distribuidores de mayor estatus de una empresa de redes de

mercadeo, que en la mayoria de los casos tienen mas conocimientos
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de Marketing de redes de mercadeo que de Relaciones Publicas, y
podrian confundir los términos y principios.

e En algunas empresas toman a las RR.PP. s6lo como parte de las
estrategias de identidad corporativa y prensa, por lo que les puede
parecer extrafio su aplicacion en la gestion del cliente.

e Para muchas industrias de produccién y comercializacion de bienes
y servicios, la medicién y andlisis de la reputacién ain no se valora
como parte integral de la toma de decisiones. En una industria no
tradicional como las redes de mercadeo, resulta mas critico explicar
la importancia de la reputacion corporativa.

1.8. Enfoque y disefio metodolégico

La investigacion se realizé a partir de un enfoque correlacional de
variables, donde la variable independiente son las estrategias de Relaciones
Plblicas aplicadas en una empresa de multinivel; y las dependientes, la
percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor estatus.

Se utiliz6 el método cuantitativo de investigacion, con un disefio no
experimental, puesto que se procedio a la busqueda empirica de la informacién
gue compone el fendmeno estudiado, sin control directo de las variables
independientes. La herramienta cuantitativa para la obtencion de los datos fue
una encuesta, con items a partir de escalas de Lickert y ordinales, realizada a
un grupo de distribuidores de mayor estatus de la empresa de redes de
mercadeo materia de estudio, empleando el modelo no probabilistico por

conveniencia.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1

Antecedentes

Si bien la presente investigacion aborda un tema especifico como la
relacion de las estrategias de Relaciones Publicas y su repercusion en la
reputacion corporativa en las empresas de redes mercadeo, existen tesis
de investigacion y articulos cientificos que han abordado estos temas
desde otros ambitos, pero que pueden servir como referentes para dar
enfoque al desarrollo de la teoria elaborada para esta tesis.

2.1.1. Referencias nacionales

Un articulo publicado en el repositorio digital de la Universidad
privada San Martin de Porres con la autoria de H. Miyashiro (2017), cuyo
titulo es: “Planificacion estratégica de relaciones publicas y la reputacion
corporativa en el corporate empresarial peruano”, trata la relacion entre las
dos variables abordabas en esta tesis, aunque en un caso diferente. Hace
una clara observacion sobre la planificacion estratégica de las Relaciones
Publicas al indicar que en la actualidad es un tema del cual mucho se habla
en el entorno organizacional, pero poco se investiga en comparacion a
otros asuntos de las RR.PP., mas aun en la realidad de las organizaciones
en Perd, (H. Miyashiro, 2017).

En el articulo se cita a uno de los autores cuyas teorias se han usado
para tratar el tema de la reputacion corporativa. De acuerdo a Harumi
Miyashiro (2017), citando a Villafafie (2004): “La reputacién requiere de tres
condiciones: la dimension axiol6gica, el comportamiento corporativo
comprometido y la proactividad en la gestion reputacional, para que se

produzca la reputacion corporativa” (p. 96).
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La autora hace un andlisis sobre la oferta de servicios en los
profesionales de las RR.PP., indicando que “trabajan estrategias de
comunicacion para sus clientes, los cuales pueden ser organizaciones
privadas o publicas; sin embargo, son solo algunas empresas las que
ofrecen en su portafolio de servicios, el estudio y evaluacion de la
reputacion corporativa” (H. Miyashiro, 2017).

Una tesis de investigacion para optar por el grado académico de
maestra en Relaciones Publicas en la Universidad San Martin de Porres,
elaborado por V. Banda (2019), con el titulo: “Administracién de la
controversia publica, como herramienta de las Relaciones Publicas, sobre
el acceso al crédito formal del sistema financiero nacional de la MYPE
productora de prendas de vestir del emporio comercial de Gamarra. Afio
20167, tratd el tema de la aplicacién de estrategias de Relaciones Publicas.
Al respecto V. Banda (2019), brinda una orientacién especifica de la
relacién entre Relaciones Publicas y reputacion en el ambito financiero,
citando a Nikolova (2013), sefialando que las Relaciones Publicas ayudan
a construir la reputacion financiera de las empresas; a través de ellas se
busca transmitir de una forma veraz la cultura organizacional y obtener un
alto nivel de credibilidad en la sociedad. La investigacion se realizé con 10
empresarios textiles ubicados en el Emporio Comercial de Gamarra, siendo
esta bajo un enfoque cuantitativo empleando la encuesta como
herramienta de investigacion.

Otra referencia de investigacion realizada en el pais sobre los temas
tratados en esta tesis, fue estudiada por A. Monge, A. Diaz, P. Solano

(2017) en la tesis de licenciatura por la Universidad Inca Garcilaso de la
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Vega, que lleva como titulo: “Oportunidad de negocio en las redes de
mercadeo y la gestion de la empleabilidad en Lima”. Los autores, sefialan
qgue se ha verificado en la investigacion que las redes de mercadeo son
una opcion idénea para toda persona que desee independizarse
financieramente e iniciar su propio negocio sin tener limitaciones de edad,
estudios o posicidn econdmica. Una de las principales ventajas que se ha
identificado para que las personas opten por formar parte de esta industria
es la flexibilidad de horario como una oportunidad de negocio, ya que
permite organizar y administrar los tiempos en la gestion de la
empleabilidad (A. Monge, A. Diaz, P. Solano, 2017). Este estudio fue
realizado en la ciudad de Lima, con 144 distribuidores de la 3 principales
de multinivel del pais, estando la muestra determinada por 84 empresarias
mujeres y 60 empresarios varones, lo que podria marcar una tendencia de
la preferencia femenina en este tipo de negocio.
2.1.2. Referencias internacionales

La importancia de la aplicacion estratégica de las Relaciones
Publicas es tratado en un articulo publicado en el portal web espafiola “El
profesional de la informacion” (www.elprofesionaldelainformacion.com),
bajo la autoria de A. Almansa y A. Fernandez (2020), sefialan que el
profesional de Relaciones Publicas necesita tener una vision estratégica
de la comunicacion, y al mismo tiempo, tiene que ser conocedor de todas
las herramientas de las que dispone para realizar su trabajo, ya sea una
tradicional o novedosa , vinculada a las TIC. También se pone en relieve
gue hay que dar un mayor peso a los planes estratégicos, de tal forma que

se incremente la conexion entre las organizaciones y la comunicacion, lo
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gue permitira planificar y ejecutar contenidos de calidad que estén
perfectamente enfocados a los publicos especificos claves para el emisor
(A. Almansa y A. Fernandez, 2020).

Un proyecto de tesis de la licenciatura de Relaciones Publicas de la
Universidad de Palermo en Argentina, bajo la autoria de R. Bruschini
(2011) traté el tema de “Integracion de las Relaciones Publicas al marketing
multinivel”, afirma que el rol del profesional de Relaciones Publicas esta
centrado en trabajar y administrar la imagen y la identidad de la
organizacion. Es por ello que se expresa que la vinculacion entre
Relaciones Publicas y marketing multinivel, se basa en el soporte
comunicacional que realiza dicha disciplina como complemento al logro de
los objetivos de comunicacion.

Para R. Bruschini (2011) existe un factor que las Relaciones
Publicas puede aportar al marketing multinivel y estd dada en la falta de
interaccion con los publicos a través de redes sociales u otras herramientas
de comunicacion que permitan un feedback, siendo las Relaciones
Pulblicas estratégicas, la que puede favorecer las interacciones entre sus
principales publicos, como clientes y distribuidores, con la empresa de

multinivel.
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2.2. Bases teoricas:
2.2.1. Las Relaciones Publicas en la empresa
2.2.1.1. Definicion de Relaciones Publicas

La disciplina de las Relaciones Publicas, constituye la funcion
administrativa que evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y los
procedimientos de una organizacion con el interés publico, y ejecuta un
programa de accion y comunicacion para generar la comprension y la
aceptacion del publico.

Como lo menciona José Barquero (2002), las Relaciones Publicas “van
orientadas a conseguir la credibilidad y confianza de los publicos mediante
gestiones personales, utilizando diversas técnicas de difusion y propagacion,
informando a tiempo y en el momento oportuno, sobre las personas u
organizaciones para modificar o potenciar sus actitudes y acciones” (p. 27). En
este orden de cosas, se ha dicho que las Relaciones Publicas son la
‘organizacion de la comunicacion de la Organizacion”.

Es decir, para algunos autores las Relaciones Publicas s6lo se mueven
en la idea de “Hacerlo bien”, refiriéndose a las acciones empresariales de
diversa indole ya sea en el ambito interno y externo; y “Hacerlo saber” a estos
mismos publicos.

Antonio Noguero (1995), realiza un andlisis gramatical y sintactico de la
expresion Relaciones Publicas, con el fin de obtener una definicibn mas
profunda de su significado, sefialando que dicha frase forma un sintagma
nominal, donde se complementan un sustantivo nucleo “relaciones” y un adjetivo
calificativo “publicas”. Antonio Noguero (1995) aclara “que este sintagma puede

tener como referente en el mundo factum del mundo de los fendbmenos un ser
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humano, el poder legislativo, la administracion publica, una institucion publica o
privada, o una empresa.” (p.4). Cabe sefalar que este analisis, aunque puede
parecer insulso, resulta esclarecedor para reconocer la materia de estudio de
las Relaciones Publicas.

Como cualquier disciplina cientifica, clarificar su materia de estudio,
permite el desarrollo de teorias que expliquen los fendmenos que se pretenden
analizar. Durante los afios de evolucion de las Relaciones Publicas, diversos
autores han desarrollado modelos teéricos que han impulsado esta disciplina.
Antonio Noguero (1995) indica que los modelos permiten conocer con
profundidad lo tedrico/doctrinal, asi como lo técnico/practico que conforman y
fundamentan el conocimiento y el desarrollo de las Relaciones Publicas.

Estas teorias se pueden enunciar de manera histérica tomando en cuenta
el objetivo por el que fueron elaboradas y la naturaleza de sus planteamientos.
Asi una de las primeras teorias sobre las Relaciones Publicas data del afio 1963
cuando Cutlip y Center, ya daban una primera perspectiva de coémo clasificar a
los publicos (internos y externos), introduciendo también métodos de
investigacion para conocer los hechos en la organizacion que se convertirdn
después en politicas de comunicacion. Este proceso béasico no ha variado
mucho a los afios, sino mas bien fue adaptandose con el tiempo dado la
complejidad del crecimiento de las organizaciones y sus entornos.

Sin embargo, debemos a la teoria de los cuatro modelos de Grunig y Hunt
(1984), reconocer la evolucion hacia la excelencia en el desarrollo de las
funciones de las relaciones publicas en las organizaciones. De esta teoria
moderna se basan los diez principios generales para determinar la excelencia

de la comunicacion y el contexto en el que los departamentos de relaciones
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publicas pueden ejercer sus funciones con un 6ptimo desempefio, este estudio
fue financiado por la Asociacion Internacional de Comunicadores de Negocios
(IABC, en sus siglas en inglés) en el afio 1985, a favor del doctor James Grunig.
Uno de estos principios define la funcion estratégica de las Relaciones Publicas
en las organizaciones; Antonio Noguero (1997), pronuncié en una conferencia
dictada en el 2do. Foro Iberoamericano de Relaciones Publicas realizado en
Lima, si una organizacibn emplea la comunicaciébn como instrumento para
gestionar los conflictos con sus publicos, ayudaria a evitar una expansion
regulatoria por parte de los poderes publicos, empleados insatisfechos o grupos
de activistas.

2.2.1.2. Gestion estratégica de las Relaciones Publicas en la empresa

Si hay una organizacién en que las Relaciones Puablicas cobra una mayor
relevancia es la empresa, debido a que de la calidad de las relaciones depende
la vida de la propia organizacion por su naturaleza lucrativa. Toda empresa
necesita que sus publicos esenciales: socios o directores y clientes, convivan en
una constante armonia. Ambos publicos requieren tomar decisiones producto de
la informacion recibida y de estas concluirdn si contindan con su inversion o
compra, respectivamente; Por ello, que el accionar de las Relaciones Publicas
en la empresa cobra cada vez mayor relevancia.

Muchos autores han tratado el tema de la gestién estratégica de las
RR.PP., sin embargo, quien ha desarrollado estudios y planteado teorias que
han permitido configurar las RR.PP. modernas es sin duda James Grunig. En
una conferencia dictada en el | Congreso Internacional de Relaciones Publicas
“El Relacionista Publico: Un estratega en toda su dimensién”, indica que hay un

paradigma conductual y de gestion estratégica de las RR.PP. que permite “la
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creacion de la decision estratégica para ayudar a administrar el comportamiento
de las organizaciones (...) Las Relaciones Publicas son un nexo, que mas que
amortiguar, gestionan. Esté disefiado para construir relaciones con publicos no
siendo solo un conjunto de actividades de mensajeria disefiadas para librar de
ellos a la organizacion” (J. Grunig, 2006).

Esta construccién de relaciones, como ya se ha indicado, en la empresa
cobra una mayor relevancia por su naturaleza lucrativa y se sintetiza en las
relaciones de sus dos principales publicos esenciales, los accionistas y clientes;
y se proyecta también a sus demas publicos, siendo una necesidad tomarlas en
cuenta para una decision estratégica de mayor trascendencia que permita guiar
a la empresa hacia el cumplimiento de su vision empresarial. Ya lo indicaba Julio
Corredor en su disertaciéon en el 2do. Foro Iberoamericano de Relaciones
Publicas en Lima, que “las Relaciones Publicas del futuro tendran un papel
fundamental en el proceso de legitimacién de decisiones, porque se nutriran de
las expectativas del entorno y actuaran para mejorar la calidad empresarial.” (J.
Corredor, 1997).

Para que una empresa subsista en el tiempo y logre sus objetivos es
necesario que esta se mantenga en equilibrio con su entorno pues ello permitira
gue el flujo de ingresos se mantenga. Esta dindmica es posible con una correcta
relaciébn con sus publicos, por ello “La practica de las Relaciones Publicas
empresariales tiene por objeto analizar tendencias, predecir sus consecuencias,
asesorar a la direccion de la organizacion, asi como el establecimiento de
programas de accion que sirvan tanto al interés de la misma (...) como al de sus

publicos” (J. Barquero & M. Barquero, 2002, p.28).
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Un eficaz programa de RR.PP. aplicada en la empresa debe velar por
mantener interrelacionados a sus publicos internos y externos, por ello “los
departamentos de Relaciones Publicas, tanto internos como externos, disefian
estrategias y politicas de Relaciones Publicas empresariales para hacer coincidir
intereses publicos y sociales con los privados empresariales” (J. Barquero & M.
Barquero, 2002, p.34).

Para que una empresa funcione y logre sus objetivos, debe entonces
mantener un orden eficaz para atribuir responsabilidades, tareas y derechos a
todos sus miembros; entonces la eficacia empresarial se basa en la eficacia del
desempefio de cada miembro, esto depende de cémo fluya la informacion desde
los que toman las decisiones hasta el ultimo colaborador que forma parte de la
cadena de valor. En este sistema, las Relaciones Publicas deben actuar también
bajo elementos prioritarios tales como: “las comunicaciones internas y externas,
la motivacion légicay licita, y el auspicio de una integracion en el contexto social”
(R. Pérez & E. Solérzano, 1999, p.59).

Todas las personas que integran el cuerpo de la empresa deben estar
consideradas en las estrategias y politicas de RR.PP. ya que de esto se asegura
el mantenimiento de la comunicacion fluida y simétrica de toda la organizacion,
desde los directivos hasta los colaboradores. J. De Urzais & F. Del Castillo
(1997) afirman que “si las Relaciones Publicas son un estado de espiritu que
anima la direccion y todo el personal de una empresa (...) esto significa que
todos los miembros del cuerpo social tienen que adoptar una actitud difusora y

activa, tendiendo a crear un clima favorable en el interior y exterior” (p. 221).
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2.2.1.3. Relaciones Publicas en el &mbito comercial

Una empresa debe su razon de ser a sus actividades lucrativas, de estas
no solo generan ingresos que permitan crecer econdémicamente a la
organizacion, sino que permite el desarrollo de sus colaboradores. Es importante
reconocer, que estas actividades lucrativas estan sustentadas en las acciones
comerciales, y el éxito de estas se basan en los procesos de compra que
establezcan por las relaciones con el principal publico, los consumidores.

Las Relaciones Publicas contribuyen al crecimiento de esta relacion ya
que se debe “reconocer que ningun negocio puede subsistir sin relaciones con
los consumidores (...) esta realidad comunicacional es innegable” (M. Arroyo,
2003, p.105). Hay muchas formas de establecer comunicacion con los
consumidores, desde la publicidad hasta el marketing, sin embargo, la
caracteristica que identifica a las Relaciones Publicas, es la capacidad de
integrar sus actitudes y opiniones con los de la empresa. Ya lo afirmaba P. Kotler
(2005) que las Relaciones Publicas aventajan a la publicidad en que “son
mejores para generar expectativas acerca de un producto o servicio” (p.111)

Hay otro factor importante de desarrollo de las empresas en el mercado,
y es la competencia. Toda la dinamica comercial entre las empresas que
participan en un determinado mercado, se gesta a partir como influir en el
consumidor, esta capacidad de influencia es lo que hace que surja la
competencia como una forma de dar posibilidades al consumidor a elegir.

O. Castaio (1992) en una conferencia dictada en el Congreso
Internacional de Relaciones Publicas en Lima, afirma que la competencia es “un
proceso universal de contacto con el entorno, de confrontacion con los demas

(...) y estimulo de superacién”. Ademas, sefiala que las empresas en el afan de
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luchas por las preferencias de los consumidores desarrollan armas tales como
“calidad, precio, servicio, satisfaccion e innovacion constante”. Esta actividad
debe estar regulada no solo por el mismo mercado, sino por normativas dadas
por el Estado.

Las empresas nacen con un objetivo social, que se cumplen por sus
acciones comerciales, para que estas se ejecuten se requiere que funcionen los
sistemas que conforman la organizacion, tanto las internas como las externas,
suscitando un intercambio permanente de bienes. Como resultado de este
intercambio, los principales beneficiarios son los clientes y accionistas, sin dejar
de tomar en cuenta a los trabajadores, cuyas remuneraciones y beneficios se
sustentan en la economia de la empresa.

R. Pérez & E. Sol6rzano (1999) indican que la empresa no puede ser
ajena a sus objetivos, que tienen una finalidad comercial, financiera, productiva
de bienes y servicios, para lograr un nivel aceptable de rentabilidad. Asimismo,
sefialan que como contribucion al para el logro de estos objetivos toda empresa
debe contar con “unos programas de accion comercial, financiero, productivo y
de Relaciones Publicas que den la debida importancia a la opinion de los
publicos” (R. Pérez & E. Solérzano, 1999, p.60).

Las Relaciones Publicas tienen un aporte real y concreto para el logro de
los objetivos comerciales, si bien es cierto su finalidad no es persuadir
directamente al consumidor para que se produzca la compra, que es un funcién
propiamente dicha del marketing y la publicidad, la contribucion de las RR.PP.
en al ambito comercial permite un mejor relacionamiento con el mercado, siendo

un desafio para la practica de la profesion, esta realidad ya habia sido definida
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por R. Pérez & E. Solérzano (1999), quienes sefialaron que hay tres desafios
fundamentales para las Relaciones Publicas en el ambito comercial:

e Capacidad para contribuir a generar mejores bienes y

servicios, creando nuevos paradigmas y agregando valor a
los actuales

e Flexibilidad para apoyar la accibn de popularizar los

consumos, mejorando el acceso a la globalizacion de la
oferta
e Visibn para anticipar las tendencias, reconocimiento al
cambio como permanente, construyendo sistemas en cuyo
centro esté la gente y su axiologia. (p. 77 y 78)
2.2.1.4. Aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas con los clientes

Hay dos factores importantes que cualquier empresa debe tener en
cuenta para que sus estrategias comerciales sean efectivas: saber responder
con prontitud a las propuestas de la competencia y convertir consumidores en
clientes fidelizados. De estos dos factores, la primera tiene un caracter
preventivo para evitar perder posicionamiento o participacion en el mercado; y
la segunda, tiene mas bien un caracter proactivo para generar utilidades de
manera continua producto de las ventas.

Pueden existir similitudes entre el concepto de consumidor y cliente, ya
gue ambos desde el punto de vista del marketing, ambos satisfacen sus
necesidades adquiriendo productos y servicios. Sin embargo, la distincion surge
en el criterio de compra, mientras un consumidor compra “productos”, el cliente
compra “marcas”, por lo que este ultimo ya desarrollé un habito de compra y

tiene un grado de fidelizacion hacia el producto.
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Para que se generen y mantengan estos habitos y fidelidad en el cliente,
este evalla constantemente la calidad de los productos y servicios que recibe,
teniendo un criterio netamente perceptivo, es por ello que las empresas deben
preocuparse en desarrollar estdndares de calidad en sus procesos. F. Calderén
(1996), definia la calidad en las organizaciones como “la politica orientada hacia
la participacion constante de todos los integrantes de la organizacion con el fin
de mejorar en relacién con su entorno” (p.38).

Siendo entonces la calidad el factor determinante que valoran los clientes,
y ya que esta se forma por sus percepciones, es importante que estos tengan la
informacion oportuna y precisa que permita formarse una imagen positiva de la
empresa, y en ello las Relaciones Publicas cumplen un trabajo excepcional, ya
que deben brindar a los clientes informacion de “Todo aquello que se pueda
transmitir para mejorar el nombre y prestigio de la empresa”, ya que “ también
lo sera a favor de los clientes, lo cual a su vez redundara en beneficio de la
empresa” (J. Barquero & M. Barquero, 2002, p.158)

Sin embargo, esta dinamica comercial no se centra solo en las relaciones
entre los clientes y la empresa, sino que se ve influenciada por las opiniones que
se generan en el entorno, estas pueden distorsionar las percepciones de los
clientes hacia la empresa, pudiendo desvalorar sus conceptos de calidad de los
productos y/o servicios que compra. Por ello las Relaciones Publicas deben
estar presentes en “la coordinacion entre cliente, empresa y entorno, teniendo
en cuenta que los juicios que formulen sus publicos respecto a la empresa
influira en la opinion publica y el mantenimiento y demanda de nuevos pedidos”

(J. Barquero & M. Barquero, 2002, p.159)
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Para conseguir clientes fidelizados se requiere que estos estén
satisfechos de los productos y/o servicios que consumen, por ello la satisfaccion
del cliente es el objetivo para que la empresa se adecue a estandares de calidad.
Las Relaciones Publicas cumplen una funcién especifica en este aspecto ya que
participa “en la gestion estratégica de la organizacion para descubrir e interpretar
las necesidades latentes de los clientes. Creando planes de comunicacion
basados en las necesidades descubiertas”. (R. Pérez & E. Solérzano, 1999,
p.84).

La satisfaccion del cliente se logra cuando los productos y/o servicios
responden efectivamente a una necesidad concreta, en consecuencia, la
preferencia de compra sera otorgada en la medida de cuales productos y/o
servicios son mas efectivos para atender las carencias y atender a cabalidad
sus deseos. Por ello “la gestion de las Relaciones Publicas para lograr la
satisfaccion del cliente (...) se convierte en una estrategia que representa un
cambio importante en el concepto de gerencia”, y en consecuencia esta gestion
debe permitir un productivo acercamiento entre el cliente y la empresa de tal
forma que los productos y/o servicios se disefien “de acuerdo a los
requerimientos expresados por los clientes, con el objetivo de maximizar su
satisfaccion”. (R. Pérez & E. Solérzano, 1999, p.85)

Esta maximizacion de la satisfaccion del cliente consiste en brindarle un
valor agregado que es percibido como un mayor beneficio por la compra y que
distingue a los productos y/o servicios (y por ende a la empresa) de la
competencia. “La aplicacion exitosa de las Relaciones Publicas para lograr la
satisfaccion del cliente consiste en conocer y superar las expectativas de estos”

(R. Pérez & E. Solorzano, 1999, p.87), y esta es precisamente la estrategia para
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reconocer cudles son los valores agregados que los clientes mas aprecian y que
definiran sus preferencias.

R. Pérez & E. Solérzano (1999) aseguran también que este valor
agregado permite a los clientes reconocer un servicio de calidad brindado por la
empresa, ya que debe haber coherencia entre los bienes consumidos y el
servicio experimentado, para que la valoracion de los clientes sea a plenitud.
Para que una empresa sea percibida con un servicio de alta calidad debe cumplir
algunos criterios, que fueron sefialados por R. Pérez & E. Sol6rzano (1999):

e Asegurar al cliente el respaldo de una asociacion confiable

y eficiente.

e Proporcionar un elevado nivel de satisfaccion al cliente por
una oportuna informacion acerca de las oportunidades de
calidad — precio

e Registrar un elevado nivel de retencion del cliente a lo largo
del tiempo

e Ofrecer una “imagen empresarial” que se transforme

sucesivamente en una auténtico “concepto publico”, en
apoyo a productos y servicios

e Ostentar un alto nivel de innovacion en todo sentido

e Prever la posibilidad de cambios (p. 87 y 88)
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2.2.2. La Reputacion Corporativa
2.2.2.1. Definicién de Reputacion Corporativa

Villafafie (2004), en su libro “La Buena Reputacion”, expone algunas
definiciones de reputacion corporativa de autores reconocidos. Cita a Scott
Meyer, indicando que este autor “identifica a la reputacion corporativa con el
reconocimiento del caracter de esa corporacion por parte de sus publicos” (p.
25). Asimismo, menciona que para Grahame Dowling, “la reputacién es el
resultado de una imagen positiva de la empresa, cuando ésta encierra valores
como autenticidad, la honestidad, la responsabilidad y la integridad” (p.26).

Por lo expuesto, la reputacién corporativa se entiende como el conjunto
de percepciones gue tienen sobre una organizacion sus grupos de interés, tanto
internos como externos, generando un reconocimiento de estos y constituyendo
un elemento fundamental en el rumbo de sus actividades en el entorno. Las
acciones desarrolladas a lo largo de la historia de la empresa, y el valor aportado
a sus stakeholders, determinan la reputacién que ésta goce. No ha sido facil
lograr que las empresas consideren a la reputacibn como parte de su capital
intangible, ya que su concepto y aporte, aliin no es del todo comprendido.

Quizas una de las posibles razones por las que no se llega a comprender
y por lo tanto valorar la aplicacién y evaluacion de la reputacién en las empresas,
es por la confusién conceptual que existe con respecto a la “imagen”. Esta fue
adoptada por el marketing para dar a conocer como los publicos formaban sus
percepciones sobre los productos, a lo que desde el afio 1972 los autores: Al
Rise y Jack Trout, denominaron “posicionamiento”. Para T. Harrison (2002) se
entiende que “la posicion (...) es la imagen simplificada al maximo que el

consumidor tipico tiene de un producto en su mente” (p. 17). Ampliando este
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concepto el autor refiere que el consumidor es capaz de compendiar todos los
atributos que le son conferidos a un producto, para distinguirlos de los de la
competencia, tales como: categoria, calidad, aspectos favorables vy
desfavorables de consumirlos, quiénes lo consumen incluyendo el precio (T.
Harrison, 2002).

Antes de comenzar de diferenciar estos conceptos, comencemos a
analizar cuéles son sus coincidencias, de tal forma que lleguemos a una
convergencia en la naturaleza de su uso. Tanto “imagen” como “reputacion” son
constructos que crean los publicos a partir de las percepciones que se originan
en sus relaciones con las marcas, productos y el comportamiento de la propia
empresa en el mercado. I. Delfino (2015) afirma citando a Capriotti que laimagen
y la reputacion vienen a ser “constructos de recepcidén” y mas bien la identidad
corporativa es un “constructo de emisién”. Con ello podemos afirmar que la
identidad es mas obijetiva y proviene de la construccion de la razén de ser, que
se sintetiza en la mision y visién, esta es creada y comunicada por la
organizacion; mientras que, la reputacién y la imagen, son impresiones mentales
creadas por los publicos con el objetivo de formarse percepciones y en
consecuencia preferencias a productos, marcas o empresas. Si bien como ya
se indic, tanto imagen como reputacién, son constructos creados por los
publicos, no tienen igual naturaleza.

Los constructos o impresiones de los publicos con respecto al negocio y
los productos (imagen) tienen un componente emocional y subjetivo, pues esta
ligado a la compra, y por lo tanto derivan de los procesos de interpretacion de
las personas; mientras que los constructos o impresiones con respecto a la

organizacion en si (reputacion), es de caracter objetivo pues es el resultado de
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diversas fuentes de informacién y tiene un componente mas valorativo producto
de la capacidad de retencion de las personas. Para J. Villafafie (2013) “la
reputacion es el resultado de comportamientos, de realidades objetivables”
(p.16).

De este concepto, podemos comenzar a diferenciar a la “reputaciéon” de
la “imagen”. Para |. Delfino (2015), la “imagen es tarea pura y exclusivamente
de las gestiones de comunicacion estratégica desde todas sus especialidades;
y reputacion, es ser y actuar segun lo que el entorno espera de una empresa
responsable” (modulo 1, p. 9). Desde un punto de vista mas practico el término
“‘imagen” esta referida a la propuesta de valor que una empresa genera para sus
productos y el negocio en general (lo que lo acerca al concepto de
posicionamiento), y el término “reputaciéon” cuando el foco de la preocupacion
de la empresa estd en el comportamiento, ideologia y sistema de valores,
referidos a aspectos éticos, que alcanzan desde la transparencia financiera
hasta la responsabilidad social (I. Delfino, 2015).

J. Villafafie (2004), expone diversos criterios para diferenciar la “imagen”
de la “reputacion”, uno de ellos trata desde el aspecto del origen, desde donde
comienza a generarse y hacia donde se desarrolla, asi indica que:

La imagen es un fendmeno que se materializa en el exterior de la
compaiia como consecuencia (...) de acciones generalmente de
naturaleza comunicativas que pretenden predisponer positivamente
a los publicos a favor de la empresa (...) la reputacion corporativa
por el contrario se genera en el interior de la organizacion, aunque
el reconocimiento de la reputaciéon supone provenga, en buena

medida, del exterior de la organizacion (p.33).
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En el afan de definir el concepto de reputacion corporativa, J. Villafafie
(2013) cita a R. Gomez (2013) quien ha identificado una taxonomia de los
enfoques reputacionales, tomando en cuenta al foco o énfasis en los que los
diversos autores conceptualizan la reputacion, bajo esta clasificacion el propio
autor conceptualiza que el foco de la reputacién en la valoracion, que se

entiende como “el reconocimiento que hacen los stakeholders del
comportamiento de la organizacion”. (p. 15). Este reconocimiento no solo es
objetivo sino también se puede evaluar y es medible por métodos de
investigacion cientifica, ya que siguiendo con la metodologia es factible que una
vez definidos los criterios de evaluacion, conocidos también como variables, que
nos permitirdn una evaluacién y por ende comprobar su existencia o no en el
fendmeno a estudiar, se puede llegar incluso a su cuantificacion a través de
indices de reputacion (J. Villafafie, 2004).

2.2.2.2. Importancia de la gestidén de la Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa cobra cada vez mayor relevancia pues se
consolida como un fenbmeno sobre lo que una empresa es y debe ser para sus
publicos, asi la reputacion empresarial tiene la mision de afiadir valor pues
implica un cumplimiento responsable y sostenido de los aspectos criticos que
conforman su cultura y filosofia corporativa, aunque muchas veces es un
intangible no reconocido en el capital de la compafiia.

La empresas tienen como una de las estrategias comerciales el crear una
imagen de liderazgo y sostenerlo en el tiempo, este liderazgo no tiene
necesariamente que ver con alcanzar el primer lugar en la participacion en el
mercado, sino por crear en los clientes una apariencia, basada en acciones

reales, de que la empresa posee atributos que los diferencian de la competencia,
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produciendo asi la preferencia en la compra, esta consiste en “mejoras en la
reputacion corporativa con el objetivo de reposicionar a la empresa o marca y
otorgarle una imagen de liderazgo” (I. Delfino, 2015, médulo 1, p. 19)

Ya sea una estrategia de liderazgo en la participacion del mercado o de
diferenciacion, para |. Delfino (2015), lograr estas estrategias de liderazgo
basadas en la reputacion “requieren un activo programa de relacionamiento con
los medios de comunicacion para inducir un tratamiento favorable a los intereses
de la empresa” (modulo 1, p. 19), de esta forma es posible legitimar la imagen
de liderazgo, basado en los cambios o modernizacién de sus procesos que
precisamente crearan sus atributos de calidad diferenciada. Estos medios de
comunicacion deben ser estratégicamente planificadas para tener presencia en
los medios que los publicos consumen en la actualidad, tanto off line como on
line, “el programa de gestion de medios de comunicacion e internet son claves
en toda comunicacion de liderazgo” (1. Delfino, 2005, médulo 1, p. 20).

Existe también un cambio de paradigma en la nocion de liderazgo
empresarial, la tradicional forma de valorar a las empresas por su evolucién
bursatil esta siendo desplazada por el liderazgo reputacional ya que presupone
‘una cierta masa critica en cuanto a tamafo y valor econémico pero que
identifica a las compafiias lideres con aquellas organizaciones con mayor
reconocimiento en tus principales stakeholders” (J. Villafafie, 2012, p. 7), la
reputacion se esta convirtiendo en un sinénimo para los publicos de estar
relacionandose, en sentido amplio, con una buena empresa, de esta valoracion
positiva de los publicos depende que la empresa sea la preferida para “comprar,

trabajar, invertir y tenerla como vecina” (J. Villafaie, 2012, p. 7).
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La reputacion corporativa es objetiva en la medida que es gestionable y
para ello es importante medir su rendimiento e impacto. Hay diversas
alternativas de monitoreo de la reputacion en las empresas en el mundo como:
Global Most Admired Companies, Review 200, Reputation Quotient, World's
Most Respected Companies y una de las mas difundidas en los paises de habla
hispana: MERCO (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa), este
meétodo toma como indicadores bases: “los resultados econdmicos financieros,
la calidad de la oferta comercial, el atractivo del entorno laboral, la reputacion
interna, la ética y la RSC, la innovacion y, finalmente, la dimension internacional
de la empresa” (J. Villafaie, 2012, p. 5).
2.2.2.3. La medicion de la Reputacion Corporativa

Como ya se ha argumentado, la reputacion corporativa es un fenébmeno
objetivo y por lo tanto medible que se desarrolla sobre todo en el ambito
empresarial. Esta objetividad, que se basa principalmente en indicadores
precisos del comportamiento corporativo, puede ser medida por métodos e
instrumentos de investigacion, unas de manera permanente a través de un
monitoreo de la reputacion, y otras en las que para un problema ad hoc, se
disefia un plan de investigacion especifico. Para I. Delfino (2015) la importancia
de la investigacién en comunicacion y reputacién radica en que “es el principal
medio de intercambio, el modo mas adecuado y profesional para que la empresa
escuche a sus publicos y se acerque al conocimiento cabal de sus expectativas”
(médulo 3, p. 3).

Uno de los principales retos que todo profesional de las Relaciones
Publicas debe afrontar frente a la compafia es precisamente como emplear el

meétodo de investigacion cientifica para estudiar la reputacion, ya que eso
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confiere a la profesion su valor como ciencia. Sin embargo, la formalidad del
disefio de la investigacién no debe dejar de lado la real intencién que es la de
escuchar a los publicos, “escuchar a los publicos es aplicar procedimientos
formales de consulta, con muestras estadisticas validas que eviten que
generalicemos a partir de casos aislados” (I. Delfino, 2015, médulo 3 p. 3).

Para emprender una investigacion o monitoreo que pretenda medir el
fendmeno reputacional en las empresas hay que comprender cuéles son las
dimensiones que la conforman, pues cualquier esfuerzo de medicién estara
enfocado en estas condiciones. Para J. Villafafie (2003) la reputacion requiere
de tres condiciones para que esta se produzca: “una sélida dimension
axiologica, un comportamiento corporativo comprometido y proactividad en la
gestion reputacional” (p. 33).

Podemos entender por axiologia aquello que da valor a las cosas, la
dimension axiolégica en las empresas esta referida entonces por los valores
corporativos, estos son uno de los elementos basicos que conforman la cultura
e ideologia organizacional. J. Villafafie (2003) indica que “el primer requisito (...)
para que se genere reputacion es la existencia de valores con un sentido y un
significado claros para todos los miembros de la organizacion” (p.34), la
comprensioén del significado y el sentido de los valores son pasos fundamentales
para que los miembros de la organizacion los acepten como parte de su propia
estructura de valores. Es importante también precisar que cuando se habla de
valores en la cultura organizacional se tiene que diferenciar la naturaleza de
estos, pues esto da un mejor enfoque a la investigacion, de acuerdo a Villafafie

(2003) estos se clasifican por:

46



Los relacionados a la ética, de naturaleza moral; los inherentes a

la ideologia corporativa, que se refieren al modo que tienen sus

miembros de entender la organizacién; y los relacionados con la

orientacion estratégica predominante de la empresa (...) cuya
naturaleza esta asociada al desempefio y a las tareas funcionales

y productiva. (p.35).

La segunda dimension es el comportamiento corporativo comprometido,
etimolégicamente la palabra “compromiso” esta compuesta por el sufijo latino
‘con “o “com” que significa: entero, junto, por completo; y por el prefijo
“‘promissus” que significa promesa, por lo tanto “compromiso” tiene que ver con
el completo cumplimiento de una promesa. En sentido amplio, el
comportamiento comprometido de las empresas debe tener dos requisitos: “que
el estandar de ese comportamiento supere a la media del sector y, en segundo
lugar, que los compromisos sobre los que exista una declaracion explicita por
parte de la empresa se cumplan siempre” (J. Villafafie, 2003, p. 36).

La ultima dimension esta referida a la gestion reputacional, no solo como
una mera declaracién en un plan, sino como una accion proactiva permanente.
Esta proactividad debe ser medida con indicadores para valorar su eficiencia,
de tal forma que la reputacion surja por “la necesidad de hacer algo mas de lo
que se esta obligado a hacer” (J. Villafaie, 2003, p. 37). Algunos de estos
indicadores que las empresas deben tomar en cuenta para identificar una actitud
corporativa proactiva a favor de la reputacion es: “La existencia de una politica
formal de reputacion corporativa (...), el establecimiento de objetivos de
reputacion y los correspondientes planes de mejora, y la eliminacion de los

riesgos reputacionales que sean identificados” (J. Villafafie, 2003, p. 37).
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2.2.2.4. Plan de comunicacion reputacional

Para planificar la reputacidén es necesario un objetivo y también evaluar
indicadores que lo hace medible, y por lo tanto Gtil para la toma de decisiones;
podriamos afirmar que, sin medicién de indicadores tampoco hay planificacién
de la reputacion, por lo que planificacion y medicion tienen sentido si existen la
una para la otra, de esta forma la reputacion corporativa cobra un mayor valor
estratégico.

Como cualquier proceso de planificacibn comienza con el analisis
situacional del entorno de la empresa y del ambiente interno organizacional, con
un enfoque en la realidad de las relaciones con cada uno de los stakeholders;
para que, a partir de diversas formas de analisis, el FODA la méas difundida de
ellas, se tenga un primer diagndstico de la realidad reputacional. Mientras mayor
sea el grado de conocimiento de lo que piensan, opinan y valoran los publicos
externos e internos sobre la empresa dependerd en éxito del plan de
comunicacion ya que esto permitira “trasladar a cada stakeholder la informacion
precisa que repercuta positivamente en la mejora de la reputacién corporativa
de la empresa” (J. Villafane, 2003, p.152).

Conocido la realidad de la reputacion con los publicos del entorno vy el
ambiente interno, habra que definir cual es el posicionamiento reputacional, que
de acuerdo a J. Villafafie (2003) se entiende como “el estado de opinién que una
empresa pretende construir en la mente de sus stakeholders como resultado de
una relacion eficaz (...) orientada a satisfacer sus metas contenidas en su vision
reputacional” (p. 156). El posicionamiento reputacional debe estar alineado al

posicionamiento de marketing y de la compainiia.
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Este posicionamiento parte de los valores que se reconocen
principalmente de las fortalezas de la empresa y de las cuales se definira la
reputacion que se pretende construir, y que suponga una ventaja competitiva
gue destaque a la empresa de la competencia. Para hacer operativo este
posicionamiento se debe elaborar su desarrollo conceptual que consiste en “la
descomposicion (...) en conceptos e ideas que traduzcan a la praxis
comunicativa esa idea general que se corresponde con uno o varios valores de
reputacion (J. Villafafie, 2003, p.157).

El posicionamiento reputacional indicara el “qué” se debe comunicar, pero
falta precisar el “a quiénes” y con qué relevancia hacerlo, una herramienta util
para ello es crear un mapa de stakeholders que se confecciona partiendo de “los
criterios en funcién de los cuales se va a seleccionar a los stakeholders de
acuerdo a la importancia que cada uno de ellos tiene para la reputacion
corporativa” (J. Villafafie, 2003, p. 160), estos criterios definiran cuales son las
variables que nos permitiran valorar el impacto en la reputacion. Una vez
definido estas variables, J. Villafafie (2003) sefala que hay que identificar a los
publicos con los que se relaciona la empresa para luego ponderar su importancia
con respecto a las variables precisadas anteriormente. El resultado del andlisis
del mapa de stakeholders permitird entre otras cosas: jerarquizar a los publicos
estableciendo publicos metas, identificar publicos a los que se les debe prestar
mayor atencion y cual es la influencia que ejercen los publicos entre ellos.

Teniendo identificado el grado de influencia de los publicos nos permitira
reconocer los mensajes claves con los cuales se establecera las técnicas de
comunicacion y el tono del lenguaje apropiado segun el contexto en que se

desarrollara el plan. La habilidad del relacionista publico debe estar orientada
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tanto al dominio de uso de los medios de comunicacién y a cédmo estos se
adaptan a conseguir eficiencia comunicativa que se comprueba en la realizacion
de la respuesta esperada por los perceptores que forman parte de los publicos.
M. Aparecida (2012), agrupa las técnicas de comunicacion mas empleadas en
RR.PP. ejes tematicos para facilitar su uso y comprension:

e El proceso de la comunicacion como respaldo a las técnicas

e Creacion de un paradigma de comunicacion con publicos de

interés

e Publicaciones institucionales

¢ Medios digitales y las relaciones publicas 2.0

e Las relaciones con la prensa

e Propaganda institucional y corporativa

e Técnicas de comunicacién aproximativa

e Inversién en proyectos culturales y sociales (p. 148)
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2.2.3. Las Empresas de multinivel o redes de mercadeo
2.2.3.1. Historia y alcances de las empresas de multinivel

El origen de las redes de mercadeo partié con el objetivo de impulsar a
personas emprendedoras a obtener ingresos a partir de la venta de productos
de alto valor para los consumidores. De acuerdo a lo narrado por Thompson
(2005), para el blog “promonegocios”, La idea de las redes de mercadeo o venta
multinivel, inicié en los afios '40, a partir de la empresa "California Vitamins", que
vendia suplementos nutricionales, su fundador y lider fue Carl Rehnborg, quién
revoluciond el tradicional estilo de vender puerta a puerta, por un meétodo
diferente en el que a partir de la experiencia personal de uso del producto, un
cliente satisfecho se convertirse en distribuidor, pudiendo obtener ingresos
adicionales trabajando unas cuantas horas por dia. Lo innovador de este nuevo
modelo de negocio, es que este cliente-distribuidor podia incluir otras personas
a su red de comercializacion, obteniendo comisiones por las ventas de estos.

Con el paso del tiempo “California Vitamins” cambiaria de nombre a
“NutriLite”, consolidando asi este modelo de negocio y siendo una opcién para
miles de personas a convertirse en empresarios independientes, siendo
facilmente duefios de sus propios negocios, ya que estos no tenian que invertir
fuerte cantidad de dinero en infraestructura, manufactura o proveedores,
eliminando también la traba de contar con conocimientos para el manejo de
empresas. Este método cambio la forma de hacer empresa, ya que una persona
con mucha determinacion y voluntad podia ser exitoso en este sistema, solo
bastaba su conocimiento en los productos y sistema de NutriLite, y que sea

capaz de convencer a otros.
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A fines de los 50, Rich DeVos y Jay Van Andel, tomaron como base el
sistema creado por NutriLite y formaron una nueva empresa a la que llamaron
“‘Anway” (American Way of Life), de acuerdo a lo sefialado por Thompson (2005)
en su articulo del blog, Anway "ofrecia a cualquier persona la oportunidad de
formar un negocio propio, al vender productos excepcionales a través de un
exclusivo método de ventas de persona a persona y al compartir con otros la
oportunidad de hacer lo mismo". Bajo este modelo, generaron ventas que
ascendieron a mas de medio millén de dolares en su primer afio.

Bajo la influencia de estas dos empresas (Nutrilite y Amway) la industria
de las redes de mercadeo crecié de manera exponencial en los Estados Unidos
e hizo que se replicara en muchos paises, surgiendo empresas de venta directa
de diversa indole que ofrecen productos de alto valor e innovacion bajo el mismo
sistema de comercializacion a través de redes de distribuidores. En la actualidad
y de acuerdo al ultimo Informe Global de Venta directa del 2021 difundido por la
WFDSA (Word Federation Direct Selling Asociation) a través de su pagina web
oficial, las ventas en ese afio alcanzaron los 179 billones de ddlares; estos
ingresos son generados principalmente por la venta de productos agrupados en:
36.2% salud y bienestar, 26.2% cosmética y cuidado personal, 14.4% articulos
de uso doméstico, 4.7% ropa y accesorios, 3.8% servicios financieros, entre
otros rubros; ademds, esta industria da oportunidad de generar ingresos
econdmicos a 125 millones de personas en los 5 continentes, de los cuales el
74% son mujeres y el 26% hombres.
2.2.3.2. Caracteristicas y naturaleza de las empresas de multinivel

El funcionamiento basico de las redes de mercadeo, consiste en vender

un producto o servicio de alta innovacion producido e introducido en el mercado
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por una empresa que no los distribuye a través de tiendas o retail, sino que opta
por venderlos a consumidores que los distribuyen y venden en forma directa a
otros consumidores, estas a su vez invitan a otras personas a que realicen este
mismo proceso, creandose una “red”. Estos nuevos afiliados a la red, venderan
los productos o servicios directamente a otras personas, mientras intentan afiliar
nuevos miembros a la red, de esta forma el sistema se mantiene activo y
produce ganancias en toda la red, no solo por la venta directa de productos sino
por las comisiones que la empresa paga a los que sean mas eficientes, ya sea
afiliando a nuevos miembros o cumpliendo metas de ventas.

De acuerdo a la naturaleza de estos sistemas, las relaciones entre los
que integran las redes de mercadeo son fundamentales para que la dindmica
crezca y produzca resultados. I. Misner y D. Morgan (2007), precisan que hay 4
caracteristicas en las relaciones de los afiliados a una red de mercadeo: la
primera es la participacion activa en todas las reuniones que se realice pues
esto incrementa el contacto, la segunda estd referida a la capacidad de
comunicarse constantemente con la mayor cantidad de personas afiliadas a su
red, la tercera es crear un ambiente propicio al aprendizaje en donde los mas
expertos ensefien a ser competentes en el sistema a quienes recién comienzan,
y por ultimo la corresponsabilidad pues en una red se debe cultivar la sincera
intension de ayudar a otros miembros a alcanzar sus metas.

Sin embargo, también es vital que las relaciones que mantienen las redes
con la empresa que provee de los productos y servicios se mantenga
equilibrada, ya que de ello depende: que cuenten con los stocks de productos
para atender pedidos, obtener oportunamente los pagos de sus comisiones y

atender cualquier reclamo o consulta por el uso de los productos. Asi, en este
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sistema, la empresa pretende relacionarse con sus publicos de la manera mas
simétrica posible, especialmente con el publico distribuidor, estas relaciones no
estan exentas de conflictos ya que “cada grupo tiene sus propios objetivos y
expectativas que no siempre coinciden con los de las organizaciones o estas no
los toman en cuenta” (M. Aparecida, 2012, p. 85).

Con respecto a los publicos y su relacion con las organizaciones, M.
Aparecida (2012) indica que “la organizacién depende de ellos [los publicos]
para sobrevivir, desea transmitirles mensajes programados y obtener de ellos
las respuestas deseadas” (p. 85). Estas estrategias de comunicacion requieren
contar con los medios apropiados y el presupuesto que permita alcanzar
eficazmente a los publicos, ya que, de la frecuencia planificada de la emision de
los mensajes, depende las respuestas esperadas de los distribuidores en las
redes de mercadeo.

Por la naturaleza de la comunicacion en las redes de mercadeo, los
mensajes tienen principalmente dos intencionalidades, unos de caracter
informativo, que son precisos y entendibles pues deben ser duplicados de boca
a boca, la emision comienza a través de los medios informativos formales que
dispone y luego el mensaje se expande a toda la red. Sin embargo, hay otra
intencionalidad, la motivacional, que es propia de quienes lideran las redes de
mercadeo, los distribuidores de mayor estatus, estos mensajes pretenden influir
en el animo de los distribuidores para fomentar el compromiso en la dinamica
propia de las redes de mercadeo.
2.2.3.3. Los distribuidores de mayor estatus en las redes de mercadeo

Por la naturaleza de este sistema, conformado por redes de personas y

la organizacion, al contar esta con un vasto grupo de distribuidores que se
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convierten en verdaderos intermediarios hacia los clientes finales en el mercado,
se hace dificil que la empresa controle por si sola los mensajes y estrategias
para obtener las respuestas deseadas, es por ello, que recurren a los
distribuidores que lideran las redes para estos fines.

Estos distribuidores-lideres son reconocidos por la empresa de multinivel
como aquellos que por sus méritos comerciales ostentan un mayor estatus en
las redes, dandoles privilegios y reconociéndolos como verdaderos mediadores
y motivadores de la empresa hacia la totalidad de las redes. A su vez, los
distribuidores que conforman las diferentes redes, aprecian en estos lideres sus
logros alcanzados basados en sus actitudes positivas en el negocio,
desarrollando un sentido aspiracional hacia estos, y confiando ademas en ellos
para ser sus representantes que permitan exponer sus demandas y sugerencias
ante la empresa.

Por estas razones, los distribuidores de mayor estatus tienen una funcion
de apalancamiento entre la empresa y las redes, y viceversa, siendo
considerados un publico Unico y primario para que el sistema se mantenga activo
y cumpla sus objetivos. Este rol fundamental hace que los distribuidores de
mayor estatus en las redes de mercadeo, sean a la vez gerentes y voceros.

Asi, los distribuidores de mayor estatus se convierten en prescriptores de
alta influencia con doble flujo. Entendemos por prescriptor a aquella persona que
influye de manera favorable o desfavorable en la toma de decisiones, de acuerdo
al grado de ascendencia en la relacion que este tenga con quien va a tomar una
decision, dependerd si acepta 0 no su opinion. En consecuencia, los
distribuidores de mayor estatus son tanto prescriptores para los distribuidores

de las redes que lideran, pues estos reconocen que sus opiniones y experiencias
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les pueden permitir alcanzar sus metas; y también para la empresa de multinivel,
pues de sus opiniones se toman decisiones estratégicas comerciales que
impactan en las redes, de alli el doble flujo de su influencia.
2.2.3.4. Estrategias de Relaciones Publicas en las redes de mercadeo

En la mayoria de empresas de multinivel o redes de mercadeo existen
tres importantes estrategias de Relaciones Publicas para lograr la eficiencia de
la comunicacién con sus publicos. Estas estrategias se ejecutan de acuerdo a
las relaciones entre: empresa, lideres (distribuidores de mayor estatus) y
distribuidores (redes).

a) Estrategias interpersonales (Relacion lider a distribuidor,
relacion distribuidor a cliente final): se produce como efecto del desarrollo
de las redes en el dialogo directo, simétrico y permanente entre las personas
gue conforman una empresa de redes de mercadeo, es un sistema conocido
como “duplicacién”, en la que a través del didlogo se transmite un mensaje
sencillo de aprender y también simple de transmitir, haciendo que la red se
sostenga. Estos didlogos pueden ser de indole comercial e institucional.

El dialogo comercial, es ejecutado como herramienta fundamental de
la venta directa usando argumentos sencillos y propios de los productos que
se ofrecen al cliente final. El indicador de éxito de la duplicacion comercial es
la venta o afiliacion a la red.

El dialogo institucional, se basa en la trayectoria, filosofia y principios
de la compaiia que son expresados también en términos sencillos.

El instrumento principal para llevar a cabo estos dialogos es la
entrevista personal, que se realiza ya sea de persona a personas, por

teléfono o redes sociales.
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b) Estrategias grupales (Relacion empresa a distribuidores,
relaciones lideres a distribuidores, relacion distribuidores a cliente
final): es una estrategia de reunion de personas que varia segun el aforo,
pudiendo ser: minireuniones o eventos.

Las minireuniones, que impulsan las relaciones entre el distribuidor y
el cliente final, son reuniones de 3 a 8 personas en un espacio apropiado con
el fin de promover una mayor interaccion y escucha, es de caracter simétrico
y se promueve el didlogo grupal. Un indicador de éxito de las minireuniones
es si se cerrd una venta o la afiliacion.

Los eventos son reuniones de mayor cantidad de personas, que
promueven las relaciones entre la empresa y los lideres, y estos con los
distribuidores, pudiendo ser: eventos pequefios (hasta 50 personas),
medianos (hasta 300 personas), grandes (hasta 800 personas) y mega
eventos (mas de 1000 personas)

Los eventos requieren una mayor planificacién y costeo, por lo que no
son tan frecuentes como las minireuniones. Para los eventos realizados por
los lideres es necesario se formen equipos de trabajo que integren las
diversas comisiones para la ejecucion del mismo, estos pueden producir
normalmente hasta eventos grandes. Los mega eventos son organizados por
la empresa, requiere de un cronograma de actividades previas, para que la
realizacion del evento sea comunicada oportunamente a todas las redes y
se asegure la asistencia. En general, se considera como un indicador

importante de éxito de evento cuando se logra completar el aforo de la sede.
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c) Estrategias informativas (relacién empresa a lideres, relacion
empresa a distribuidores): son basicamente dos: masivas y segmentadas,
son de caracter unidireccional.

La estrategia masiva busca llegar a la mayor cantidad de lideres y
distribuidores, lanzando mensajes de caracter comercial o institucional que
de interés comun para las redes. Se usan medios como: mailings, llamadas
telefonicas, revistas institucionales, folletos, redes sociales, pagina web, etc.

La estrategia segmentada pretende llegar con un mensaje mas
personalizado dirigido a los lideres o a distribuidores con alguna intencion en
particular, para ello se precisa cudl es el objetivo de comunicacién y cual es
tiempo propicio de la accion, suelen ser de corta duracion. Los medios a
emplearse de preferencia son las llamadas telefénicas, el mail, redes

sociales o grupos de WhatsApp.
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2.3. Definiciones Conceptuales
Estrategia:

“‘Conjunto de decisiones que deben tomar los niveles directivos de
cualquier organizacion, después de evaluar las mas sustentadas alternativas
disponibles, para el logro de los objetivos fundamentales”

(E. Solérzano, R. Pérez. “Relaciones Publicas Superiores: Una Nueva
Pedagogia”, 1999)
Percepcion:

“Sensacion interior que resulta de una impresién material hecha en nues
tros sentidos”

(Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola)
Satisfaccion del cliente:

“Hoy en dia el concepto es otro (...), no es ya cumplir con determinadas
especificaciones, sino en participar en la gestion estratégica de la organizacion
para descubrir e interpretar las necesidades latentes de los clientes”

(E. Solorzano, R. Pérez. “Relaciones Publicas Superiores: Una Nueva
Pedagogia”, 1999)
Relaciones Publicas:

“Es la funcion corporativa de definir politicas de comunicacién con el
objetivo de coordinar la relacién con los publicos estratégicos para asegurar su
respaldo y velar por la reputacion positiva de la organizacién”

(Maria Aparecida Ferrari, “Gestion de las Relaciones Publicas para el éxito de

las organizaciones” 2012)
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Estrategia de Relaciones Publicas:

“‘Administrar el circuito relacional-comunicacional, accediendo al mas
amplio conocimiento que sea posible sobre las percepciones, tendencias y
actitudes de los publicos; y como resultado de todo ello efectuar una adecuada
accion para procurar integrar los entes que conforman el suprasistema
organizacional”

(E. Solérzano, R. Pérez. “Relaciones Publicas Superiores: Una Nueva
Pedagogia”, 1999)
Reputacion corporativa:

La reputacidon es un constructo que requiere de tres condiciones para
producirse, y las tres se tienen que dar en una buena dosis si la empresa
pretende convertir su reputacién en valor. Estas condiciones de una empresa
reputada son: Una sdlida dimension axiolégica, un comportamiento corporativo
comprometido y la proactividad en la gestion reputacional.

(Justo Villafafie. “La Buena Reputacion”, 2003)
Empresas de multinivel o redes de mercadeo:

“En el mercadeo en red, los vendedores ofrecen productos directamente
a los consumidores. Realizan pedidos en fabricas, entregan al cliente y reciben
una comision por cada trato cerrado. La idea es que el productor cree una red
de distribuidores, que brinde apoyo, capacitacion y asesoramiento a estos
socios para que ellos promuevan la marca y vendan sus productos de puerta
en puerta. Y por cada venta, estos socios reciben una cantidad
predeterminada”

(Portal Web: https://hotmart.com/es/blog/mercadeo-en-red)
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Distribuidor o empresario independiente:

“La Venta Directa es un sistema de comercializacion de un producto de
consumo o servicio, a través de un empresario independiente (llamado también
consultor independiente, distribuidor independiente, asociado independiente),
quien directamente brinda informaciobn sobre el producto o realiza
demostraciones sobre éste a los consumidores finales en sus viviendas y/o
lugares de trabajo, entre otros”.

(Camara Peruana de Venta Directa — CAPEVEDI)
Distribuidores de mayor estatus:

“Son las personas que lideran las redes de una empresa de multinivel por
méritos alcanzados en las ventas, manteniendo una funcion de promotor frente
a sus afiliados y de representantes ante la empresa, siendo su actividad
fundamental el mantener las relaciones armoniosas entre los distribuidores y la
propia empresa, para formar redes de distribucion sostenibles que favorezca el
crecimiento comercial de todas las partes involucradas.”

(Autoria propia)
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CAPITULO 3: HIPOTESIS Y VARIABLES DE INVESTIGACION

3.1. Formulacién de la hipotesis principal y de las hipdtesis derivadas
Hipotesis principal:

“La aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas mejora de manera
significativa la percepcion de la reputacion que tienen los distribuidores de mayor
estatus de una empresa de multinivel o redes de mercadeo en Perd”.

Por la naturaleza de la investigacion, se la elegido una hipétesis de tipo
correlacional, ya que se analiza la interaccion de dos variables al mismo tiempo,
indicando el sentido de esa asociacion. (Pérez Romero, 2018).

Hipotesis derivada:

“Existe un nivel medio de la aplicacién de estrategias de Relaciones
Publicas percibida por los distribuidores de mayor estatus de una empresa de
redes de mercadeo”.

De la hipotesis principal, se generé una hipotesis derivada descriptiva
univariada, ya que se analiza una variable para describir cdmo se comporta por

si sola, (Pérez Romero, 2018).

3.2. Operacionalizacion de variables:
3.2.1. Variable independiente:
Aplicaciéon de estrategias de Relaciones Publicas en una empresa de
multinivel o redes de mercadeo
Dimension 1:
Tipos de estrategias de Relaciones Publicas
Indicador 1:

Estrategias interpersonales: entrevistas comerciales e institucionales
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items:

¢Cuantas entrevistas personales con nuevos prospectos realiza a la
semana?
Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “La empresa apoya las

entrevistas personales que hacen los distribuidores para captar afiliados”

Indicador 2:

items:

Estrategias grupales: mini reuniones y eventos

¢,Cuantas mini reuniones con nuevos prospectos realiza a la semana?
Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “La empresa promueve
las mini reuniones que realizan los distribuidores para captar afiliados”
Cuénto considera que los eventos organizados por los lideres ayudan a
mejorar el rendimiento de los distribuidores (1 es el menor valor y 5 el
mayor valor)

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “Los eventos
organizados por la empresa contribuyen a mejorar el compromiso de los

distribuidores en las redes de mercadeo”

Indicador 3:

[tems:

Estrategias informativas: masivas y segmentadas

¢ Cuanto considera que las publicaciones “impresas” (folletos, catalogos,
etc.) contribuyen a una difusion de las informaciones que la empresa
debe comunicar a los distribuidores? (1 es el menor valor y 5 el mayor

valor)
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¢ Cuanto considera que las publicaciones “digitales” (pagina web y redes
sociales) contribuyen a una difusion de las informaciones que la empresa
debe comunicar a los distribuidores? (1 es el menor valor y 5 el mayor
valor)

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “Los medios de
comunicacion que usa la empresa contribuyen a mejorar el compromiso

de los distribuidores con su trabajo en las redes de mercadeo”

Dimensioén 2:

Nivel de impacto de la aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas

Indicador 1:

Grado de mejora de las relaciones comerciales entre los distribuidores y

la empresa

item:

¢Cuanto califica que la relacibn actual entre la empresa y los
distribuidores de mayor estatus contribuyen a mejorar el rendimiento de
la distribucion de productos en las redes? (1 es el menor valor y 5 el
mayor valor)

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “La comunicacion que
actualmente desarrolla la empresa con los distribuidores contribuyen a

mejorar la fidelidad a los objetivos y estrategias comerciales”

Indicador 2:

item:

Nivel de aprovechamiento del sistema de trabajo de los distribuidores

¢Cuanto califica que la relacion actual entre la empresa y los
distribuidores de mayor estatus contribuyen a aprovechar mejor el trabajo
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de multinivel que promueve la empresa? (1 es el menor valor y 5 el mayor
valor)

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “Los medios que
actualmente usa la empresa para comunicarse con los distribuidores
favorece a la comprension de los planes de negocio y conocimiento de

los productos”

Indicador 3:

item:

Incremento de los ingresos econdmicos de los distribuidores

¢Cuénto califica que la relacion actual entre la empresa y los
distribuidores de mayor estatus influyen en la mejora de los ingresos
econdmicos en las redes? (1 es el menor valor y 5 el mayor valor)

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “La comunicacion que
actualmente realiza la empresa con los distribuidores contribuye a
mantener la confianza en las ganancias que se obtienen por las redes de

mercadeo”

2.2.2. Variable dependiente:

La percepcion de la reputacion de los distribuidores de mayor estatus.

Dimensioén 1;

Aceptacion de los distribuidores de los valores corporativos

Indicador:

item:

Nivel de aceptacion de los valores corporativos
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¢,Cuanto califica que los distribuidores conocen los valores que identifican
a la empresa? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y 5 es la
respuesta de mayor valor)

Marque su respuesta para los siguientes enunciados: “Los distribuidores
comprenden el significado de los valores que identifican a la empresa y
esto hace que aprecien pertenecer a ella”

Marque su respuesta para el siguiente enunciado: “Los distribuidores
ponen en practica los valores de la empresa en su trabajo, al relacionarse

con sus clientes en las redes”

Dimensioén 2:

Comportamiento comprometido de la empresa con los distribuidores.

Indicador:

item:

Nivel de compromiso de la empresa de multinivel

¢,Cuanto califica el compromiso real de la empresa con los distribuidores
en general? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y 5 es la respuesta
de mayor valor)

Marque su respuesta para los siguientes enunciados: “La empresa ofrece
a los distribuidores beneficios que superan lo que otras empresas del
sector brindan a sus distribuidores”

Marque su respuesta para los siguientes enunciados: “La empresa se
caracteriza por cumplir siempre aquello que ofrece, y cuando esto no

sucede, hace lo posible para reparar el error”

Dimensioén 3;

Respuesta de los distribuidores frente a la gestion de la reputacion
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Indicador:

item:
[ ]

Grado de respuesta a la gestion de la reputacion.

¢Cuanto califica que los distribuidores perciben que la empresa se
comporta de una forma responsable? (Donde 1 es la respuesta de menor
valor y 5 es la respuesta de mayor valor)

Marque su respuesta para los siguientes enunciados: “Los distribuidores
estan atentos a las informaciones y mensajes que comunica la empresa
y se preocupan en comunicarse cuando hay algo que no han
comprendido”

Marque su respuesta para los siguientes enunciados: “Los distribuidores
perciben que la empresa se esfuerza en realizar una buena gestion y esto

forma una actitud positiva de la empresa”
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1. Disefio metodoldgico:
Método:
Hipotético — deductivo

Se realiz6 la observacion factica de como se aplican las estrategias de
Relaciones Publicas con los distribuidores por la empresa de redes de mercadeo
y cOmo puede mejorar la percepcion de la reputacién en sus distribuidores de
mayor estatus.

A partir de ello, se formularon las hip6tesis general y derivadas, para que
luego de la investigacion a través del razonamiento deductivo, se intenten validar
las hipétesis (Pérez Romero, 2018).

Tipo:
Correlacional - aplicada

Ya que se buscd medir el grado de relacion existente entre las variables:
Relaciones Publicas y reputacion corporativa. Esta correlacion entre las
variables concernientes a las Relaciones Publicas y reputacion corporativa, se
evidencian tomando como caso de estudio a una empresa de redes de
mercadeo en Peru.

La correlacion de las variables, a partir de pruebas estadisticas, permitira
determinar como las estrategias de Relaciones Publicas influyen positivamente
en la percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor de estatus de
la empresa de redes de mercadeo.

Es una investigacién aplicada, ya que pretende resolver un problema
identificado, enfocandose a la busqueda y concrecion del conocimiento

necesario para ser aplicado en el campo de la Relaciones Publicas.

68



Disefo:
No experimental - transversal

Puesto que se procedi6 a la busqueda empirica y sistemética de los
aspectos que componen el fendmeno estudiado, no teniendo control directo
de las variables independiente, manteniendo una relacién causa-efecto
entre las variables. El fenbmeno se observé en un solo momento y tiempo
determinado (Pérez Romero, 2018).

El resultado busca hacer inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sobre la base de resultados estadisticos, sin intervencién directa
en la variacion simultdnea de las variables independiente y dependiente
(Pérez Romero, 2018).

Enfoque:
Cuantitativo

Se utiliz6 un proceso para recolectar, analizar y vincular datos
objetivos con el propésito de identificar leyes generales referidas al caso de
estudio de la empresa de redes de mercadeo. La herramienta para la
obtencion de los datos fue una encuesta de 24 items realizada a los
distribuidores de mayor estatus de la empresa en estudio. Los items
empleados fueron preguntas con escalas ordinales y de Lickert.

Se prefirié este enfoque al cualitativo pues al ser un tema abordado
en una industria poco estudiada y por las particularidades de la
investigacion, se optd por resultados mas objetivos que respalden la

probable validez de la hipotesis
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4.2. Disefio muestral no probabilistico por conveniencia:

Se investigd al publico conformado por los distribuidores de mayor estatus
de una empresa redes de mercadeo de suplementos nutricionales de Peru. Por
lo tanto, no se ha realizado un trabajo de muestreo estadistico en base a una
poblacion, sino mas bien, se eligidé investigar a los distribuidores de mayor
estatus, debido a la incidencia del fendbmeno estudiado en este publico, que fue
la materia de estudio.

Al respecto, Hernandez — Sampietri y otros (2018), indican que “en las
muestras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion o de quién hace la muestra” (p. 176). Asi mismo, los autores
afirman que la determinacion de la muestra no esta basada en formulas de
probabilidad, sino que “depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o grupo de investigadores” (p. 176)

El total de sujetos que conforma la unidad reportante es de 20
distribuidores de mayor estatus de la empresa de redes de mercadeo.

Marco situacional:

La empresa en cuestion ha pasado en los Ultimos 3 afios por procesos
de cambios de internos generados por la pandemia y decisiones que provienen
desde la Casa Matriz, ya que es una empresa transnacional, que derivé en el
cambio de la Presidencia Regional y la Gerencia General en Peru. Ademas, se
produjeron cambios en el sistema de retribucion por pago de comisiones a los
distribuidores, diferente a la que estaban acostumbrados, esto redujo los

ingresos a todo nivel, afectando también a los distribuidores de mayor estatus.
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Dada esta coyuntura, hubo una salida considerable de distribuidores
incluyendo a distribuidores de mayor estatus. Tras esta situacion la empresa
hizo enmiendas en sus planes de compensacion, pero no pudieron retener
oportunamente a lideres principales y distribuidores que habian emigrado a
otras empresas de redes de mercadeo.

La lista de contacto de los distribuidores de mayor estatus, fue
proporcionada por un lider principal, sin embargo, quedaba en la
responsabilidad del investigador lograr convencer a los otros lideres a participar
en la investigacion o no.

Caracteristicas de la unidad reportante:

Para ser considerado un distribuidor de mayor estatus en la empresa de
redes de mercadeo, materia de estudio, debe adecuarse principalmente a las
caracteristicas del siguiente perfil:

1. Han sido reconocidos por la empresa de redes de mercadeo con una alta
distincion y estatus por méritos alcanzados

2. Poseen més de 5 afios de permanencia activa en la empresa

3. Poseen una red total de distribuidores independientes mayor a 1000
personas

4. Sus redes se desarrollan en por lo menos 5 ciudades principales del pais
teniendo un alcance nacional

5. Se mantienen activos como distribuidores haciendo acciones propias del
trabajo de redes de mercadeo
Estas caracteristicas fueron validadas por la Jefatura Comercial de la

empresa de redes de mercadeo.
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4.3. Herramientas para la recoleccion y procesamiento de datos:
Unidad reportante:

20 distribuidores de mayor estatus de acuerdo a los registros de la
empresa y las caracteristicas de la unidad reportante descritas anteriormente.
Instrumento:

Encuesta via teléfono o videollamada

La herramienta de investigacion estuvo compuesta por 24 items. La
variable independiente esta compuesta por 15 items, dos items fueron preguntas
filtros para comprobar la actividad como distribuidor de los lideres encuestados.
La variable dependiente esta compuesta por 9 items.

El cuestionario de preguntas consta de dos tipos escalas: Likert y ordinal.
Cada una de las dimensiones y sus respectivos indicadores, fueron estudiados
por sus respectivos items tanto como escala de Likert y ordinal. Los items con
escala de Likert tuvieron un nivel de medicién orientado por frases de calificacion
gue iban de mayor a menor: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo
o desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Los items de escala
ordinal, tuvieron un nivel de medicién de calificacion de menor a mayor a través
de puntuacion numérica, donde 1 era el de menor valor y 5 el de mayor valor.
La herramienta estuvo dividida en 5 bloques de acuerdo a las dimensiones de
la variable independiente (3 bloques) y dependiente (2 bloques).

Ya que la investigacion se realizo durante los periodos de confinamiento
por la pandemia del Covid 19, la encuesta se realizo via telefonica o por
reuniones a traves de la plataforma Zoom. Esta situacion no fue impedimento
para la realizacion de la encuesta, aunque si demand6 mayor tiempo de

ejecucion para asegurar la comprension de los items y la metodologia

72



Validez del instrumento:

Se empled primero el método de validez de contenido, esta se consigue
cuando las preguntas del cuestionario estan respaldadas por un fundamento
tedrico que les dan origen, y asi saber, que se esta preguntando exactamente
lo que se quiere medir (Pérez Romero, 2018).

Asi en el marco teorico, se hace consistente la teoria con el desarrollo de
los items del cuestionario de acuerdo a sus dimensiones que se consignan como
bloques en la encuesta

Tabla 1

Validez de contenido

Dimension / Bloque de

Marco Tebérico
la encuesta

Variable

Tipos de estrategias de Capitulo 2
Independiente: Relaciones Publicas 2.2.1 Las Relaciones Publicas
Estrategias de en la empresa

Nivel de la aplicacién de

Relaciones . 2.2.3. Las Empresas de
R estrategias de o
Publicas Relaciones Piblicas Multinivel o redes de
mercadeo
Aceptacion de los
Dependiente: valores corporatlvos Capitulo 2
. Comportamiento i

Percepcion de : 2.2.2. La Reputacion

. comprometido :
la reputacion Corporativa

Respuesta a la gestidon
de la reputacién

Se solicité también a expertos en Relaciones Publicas que validen la
consistencia de los items del instrumento, clasificados por sus variables; asi
como, el aspecto global del mismo. Esta validacién se realiz6 en base a una guia
de procedimiento y una matriz (ver indice), obteniendo los siguientes resultados

gue validan el instrumento para su aplicacion:
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Tabla 2

Promedio de validacion del instrumento

Validacion Validacion Validacion .
: . Promedio
variable variable aspecto eneral
Independiente dependiente global 9
Experto 1 70% 60% 60% 60%
Experto 2 85% 90% 96% 90%
Experto 3 97% 90% 90% 92%

Confiabilidad del instrumento:

Se efectud un piloto de comprensiéon de los items en una primera etapa
con 5 distribuidores de mayor estatus. Con ello se hizo las correcciones debidas.

Para la comprobacion de la confiabilidad del instrumento, y dado de los
items son preguntas de escala, como el tipo Likert y ordinal, se empleé el Alfa
de Cronbach a todas las preguntas del cuestionario para determinar qué tan
homogéneas son las preguntas.

Dado que el disefio no probabilistico por conveniencia escogido por el tipo
de investigacién, corresponde a una cantidad de 20 componentes de la unidad
reportante, se procedio a efectuar la investigacion y con los datos obtenidos, se
realizd el calculo del Alfa de Cronbach. El resultado es un alto grado de

confiabilidad con un valor de 0.869

Tabla 3
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,869 24
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Técnicas para el procesamiento de la informacion:

La codificacién de las preguntas se elaboré en base a los items que
corresponden a las variables independientes y dependientes, con sus
respectivas dimensiones, previo al procesamiento de datos a través del
programa informatico estadistico SPSS, para el andlisis descriptivo propio de la
estadistica inferencial utilizada en la investigacion.

Los indicadores estadisticos que se usaron para la comprobacion de la
hipotesis principal y derivada fueron analizados a través del programa SPSS, y
a partir de ello se elaboré las tablas que se presentan con sus respectivos

resultados.
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4.4. Métodos estadisticos para la prueba de hipotesis:

Se tiene en cuenta que los resultados obtenidos en la investigacion
comprobaran la validez o invalidez de la hipotesis principal y de la hipotesis
derivada.

Para la comprobacion de la hipétesis principal, referida a comprobar si las
estrategias de Relaciones Publicas (variable independiente) influyen en la
percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor estatus (variable
dependiente), se utilizé el método estadistico de regresion lineal simple. Segun
Pérez Romero (2018) la regresion lineal simple permite encontrar la relacion
existente entre dos variables a medir, independiente y dependiente, siguiendo
la ecuacién matematica de la recta (Y=Bo+B1X1+E) es factible pronosticar el
comportamiento futuro de estas variables e identificar que tanto la variable
independiente explica la variacion de la variable dependiente.

De acuerdo a Pérez Romero (2018), los indicadores estadisticos que son
requisitos para realizar la regresion simple son: R cuadrado, muestra la
proporcién de la varianza de la variable dependiente que se explica por la
variable independiente, tiene un valor de 0 a 1; Durbin Watson, es util para ver
la independencia de los residuos o la no autocorrelacién de los residuos, tiene
un valor de 1 a 3; ANOVA, sirve para predecir el comportamiento de la variable
dependiente, debe tener un valor menor o igual a 0.05; El coeficiente de
correlacion R, es el coeficiente de Pearson entre las variables, debe tener un
valor cercano a -1 o 1; Supuesto de normalidad (Kolmogorov-Smirnov-KS vy
Shapiro-Will), compara la distribucion de cada variable en una escala para

identificar si se comporta con normalidad, cumple si el valor es mayor a 0.05.
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Finalmente, para la validacién de la hipoétesis, se utilizé el T Student a fin
de evaluar la representatividad o significancia de la muestra en funcién de las
variables, de tal forma que se valide o invalide una determinada hipétesis, si una
obtiene un valor menor a 0.05 se toma como Vvélida y la otra se invalida.

Para la comprobacion de la hipétesis derivada, se empleé el método
estadistico de baremacién por rangos para identificar el nivel de la aplicacion de
las estrategias de Relaciones Publicas en los distribuidores de mayor estatus.
De acuerdo a Sergi Valero (2013), la baremacién, conocida también como
escalamiento de medida, contribuye al proceso de elaboracion y uso de un
instrumento de medida o “baremo”. El uso de este método garantiza que la
muestra que conforma los baremos esta haciendo referencia a una poblacion
que es significativa con la satisfaccion de unos objetivos especificos (Sergi
Valero, 2013). En la presente investigacion, se emple6 la baremacién para
trabajar el objetivo especifico dedicado al nivel de impacto de la aplicacién de
las estrategias de Relaciones Publicas, estableciendo niveles de las frecuencias
de las respuestas obtenidas de los items correspondientes a las dimensiones

de la variable independiente.
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4.5. Aspectos éticos:

Para obtener los datos de los distribuidores de mayor estatus, se solicitd
a un lider principal con quien el investigador se relacion6 como Jefe de
Capacitacion de la empresa de redes de mercadeo, desde el 2011 al 2014,
asegurando a palabra que los datos proporcionados no serian utilizados para
otros fines salvo los necesarios por materia de la investigacion, ni tampoco
revelaria el nombre de quién brindé los datos. El investigador poseia algunos
nameros de teléfonos de estos lideres por el tiempo que labord en la empresa
de redes de mercadeo.

La confianza y buena reputacion del investigador frente a los
distribuidores de mayor estatus, facilitd que este pueda comunicarse y
persuadirlos a participar en la investigacion. Sin embargo, algunos prefirieron no
participar debido a la coyuntura que se vivia durante la pandemia del Covid 19,
a pesar que la encuesta se realiz6 via telefénica o a través de la plataforma
Zoom.

Otro aspecto ético, es que la empresa de redes de mercadeo, compartid
alguna informacién de contacto de los distribuidores de mayor estatus para uso
exclusivo de la investigacién, aunque prefirieron no formar parte de ninguna
forma en ella. Sugiriendo al investigador la prudencia en el tratamiento de los

datos, debido a la coyuntura anteriormente explicada.
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CAPITULO 5: RESULTADOS

5.1. Descripcion del trabajo de campo

El estudio de investigacion se realizo seleccionando a los distribuidores
de mayor estatus de la empresa de redes de mercadeo, a partir de informacion
brindada por un lider principal, con la debida confidencialidad por parte del
investigador. También hubo una comunicacion con la administraciéon de la
empresa de redes de mercadeo, solicitando la prudencia y reserva de los datos
brindados. Este acuerdo fue verbal, debido a la confianza que se tiene al
investigador, ya que este trabajo en la empresa de redes de mercadeo y ofrecid
el tratamiento ético en el proceso y exposicion de resultados, por ejemplo, no
mencionar el nombre de la empresa ni de ningun distribuidor participante de la
investigacion. Un aspecto a destacar, es que si bien la administracion de la
empresa de redes de mercadeo, brindé informacién de los distribuidores de
mayor estatus, se acordd que el investigador tendria que comunicarse con ellos
y convencerlos a participar sin involucrar a la empresa en si misma.

La investigacion de realizé en el mes de mayo de 2020, en plena
pandemia por el COVID 19, lo que hizo que el investigador realice un contacto
no presencial, a través de los siguientes medios: email, llamada telefénica o
reunion virtual por Zoom. Esta situacion fue un desafio para el investigador, pues
si bien ya habia trabajado anteriormente con los distribuidores de mayor estatus,
no tenia una comunicacion con la mayoria de ellos desde mas o menos 5 afos.
Esto conllevé a que del total de 23 distribuidores de mayor estatus que reportd
la administracién de la empresa, accedieran solo 20, los otros se excusaron por
cuestiones personales productos del confinamiento de la pandemia o porque

guerian un comunicado oficial de la empresa.
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En el disefio no probabilistico por conveniencia se consideré algunas

caracteristicas que permitieron identificar de manera objetiva a los distribuidores

de mayor estatus como unidad reportante; estos datos fueron corroborados por

la administracion de la empresa de redes de mercadeo. Las caracteristicas

consideradas para identificar a la unidad reportante fueron:

1.

Han sido reconocidos por la empresa de redes de mercadeo con una alta
distincion y estatus por méritos alcanzados

Poseen mas de 5 afios de permanencia activa en la empresa

Poseen una red total de distribuidores independientes mayor a 1000
personas

Sus redes se desarrollan en por lo menos 5 ciudades principales del pais
teniendo un alcance nacional

Se mantienen activos como distribuidores haciendo acciones propias del
trabajo de redes de mercadeo

Las 4 primeras caracteristicas fueron consultadas como obtencion de

datos de cada distribuidor durante la entrevista, de tal forma que se pueda

corroborar el cumplimiento de este requisito. En el caso de la caracteristica N°5,

se identific6 empleando dos preguntas filtro dentro del cuestionario, ya que esta

Ultima esta referida a un comportamiento y no a una cualidad, tales como:

realizar entrevistas personales, prospectar nuevos clientes o monitorear a

distribuidores de la red; y realizar mini reuniones, de 2 a 5 personas con los

mismos objetivos que las entrevistas.

En el siguiente cuadro se muestran los hallazgos obtenidos de la unidad

reportante de las 4 primeras caracteristicas:
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Tabla 4

Cumplimiento de requisitos de unidad reportante

N° Afos en N° . N° Perfil
distribuidor ~ EStAtUS empl)?esa distribuidores ~ SU920€S y41do

1 D|LAE|\/|OANN$|255 16 +20000 +15 Cumple
2 ESTRBELL AS 8 +600 +5 Cumple
3 LEC?RNODE 16 +12000 +10 Cumple
4 LESRNODE 15 +10000 12 Cumple
5 ESTR8ELLAS 15 +850 +4 Cumple
6 DIIAI?\/IOANNg?ES 15 +5000 +18 Cumple
7 EER%I?I\@E 8 +1000 +10 Cumple
8 '-ESRNODE 13 +22000 12 Cumple
9 LIECI;)RITiE 10 +1700 +10 Cumple
10 LIECI;)L\IT[,Z\E 15 +1200 +10 Cumple
11 LE(BIA\\]TQE 13 +10000 +12 Cumple
12 ESTR8ELLAS 16 +900 +4 Cumple
13 LEE’R'T[A)E 17 +3500 11 Cumple
14 DII,_AI?\/IOANNQCDI)ES 16 +3000 +20 Cumple
15 LIE(B,IA\]T[,&E 10 +1700 +8 Cumple
16 DI:I\EI?STE 15 +12000 +18 Cumple
17 DILA?AOANN‘%:’I’ES 15 +5000 +15 Cumple
18 LEE’X'T[A)E 13 +2500 12 Cumple
19 LESRNODE 16 +14000 +15 Cumple
20 LESRNODE 15 +9000 +12 Cumple

Nota. Los datos son aproximaciones brindadas por el encuestado y solo para uso
exclusivo de la investigacion.
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Los resultados de la caracteristica N°5 referida a las acciones que realiza
el distribuidor de mayor estatus y que evidencia si se mantiene activo en su rol

de distribuidor, muestra lo siguiente:

Tabla 5

Cantidad de entrevistas personales

Filtro: ¢ Cuantas entrevistas personales con nuevos clientes realiza a la
semana?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Una 3 15,0 15,0 15,0
Hasta 4 11 55,0 55,0 70,0
Mas de 4 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 1

Cantidad de entrevistas personales

Porcentaje

Una Hasta 4 Mas de 4

Los encuestados manifestaron que un 15% realizan 3 entrevistas a la
semana; hasta 4 entrevistas, un 55%; y mas de 4, un 30%. Lo que marca una

tendencia favorable en esta accion.
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Tabla 6

Cantidad de mini reuniones

Filtro: ¢ Cuantas mini reuniones con nuevos clientes realiza a la semana?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Una 9 45,0 45,0 45,0
Hasta 4 7 35,0 35,0 80,0
Mas de 4 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 2

Cantidad de mini reuniones

Porcentaje

Una Hasta 4 Mas de 4
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Las mini reuniones, es otra practica comun entre los distribuidores de las
redes de mercadeo, al igual que las entrevistas personales, permite prospectar
nuevos clientes y monitorear a los distribuidores de la red; y por tratarse de
pequefias reuniones, son menos frecuentes que las entrevistas. Los
encuestados manifestaron que un 45% realizan una mini reunion; mientras que
un 35%, realiza hasta 4; y un 20%, realiza mas de 4 a la semana.

Ambos resultados de entrevistas personales y mini reuniones, demuestra
una tendencia de la activa participacion del rol de distribuidor en los lideres
encuestados, ya que pesar de su alto estatus en la empresa, no dejan de

comportarse como un distribuidor activo.
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5.2. Resultados obtenidos en el trabajo de campo por dimensiones

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos de las escalas de
Likert y ordinal, correspondientes a las variables independiente y dependiente
por sus respectivas dimensiones, las dos primeras dimensiones corresponden a
la variable independiente y las tres siguientes a la variable dependiente. Segun
lo referido en la validez del instrumento por la consistencia de su contenido, en
la que asoci6 cada item del cuestionario con su respectiva dimensién respaldada

en un fundamento tedrico en el marco de la investigacion (Pérez Romero, 2018).

5.2.1. Dimension: Tipos de estrategias de Relaciones Publicas

Tabla N° 7

Apoyo a entrevistas personales

“La empresa apoya las entrevistas personales que hacen los distribuidores
para captar afiliados”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
- Totalmente en

valido | cuerdo 2 10,0 10,0 10,0
Desacuerdo 5 25,0 25,0 35,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 2 10,0 10,0 45,0
De acuerdo 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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Figura 3
Apoyo a entrevistas personales

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De acuerdo
en acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

El 55% de los encuestados se muestra de acuerdo a que la empresa
apoya las entrevistas personales que hacen los distribuidores en general para
captar afiliados, un 25% en desacuerdo y un 10% totalmente en desacuerdo y
ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ninguno estuvo totalmente de acuerdo, lo que

puede considerarse como una oportunidad de mejora.
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Tabla 8
Apoyo a mini reuniones

“La empresa promueve las mini reuniones que realizan los distribuidores
para captar afiliados”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
. Totalmente en
Valid

alido desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
Desacuerdo 3 15,0 15,0 20,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 1 50 50 25,0
De acuerdo 14 70,0 70,0 95,0
Totalmente de
acuerdo 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 4

Apoyo a mini reuniones

Porcentaje

Totalmente Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
en acuerdo ni de acuerdo

desacuerdo en
desacuerdo

El 70% de los encuestados afirman estar de acuerdo con la promocién
gue realiza la empresa para la realizacion de mini reuniones; un 5% y 15%,
manifiestan estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente.

Lo que muestra una tendencia a la conformidad.
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Tabla 9

Eventos de los lideres

¢,Cuanto considera que los eventos organizados por los lideres ayudan a
mejorar el rendimiento de los distribuidores en las redes? (1 es el menor
valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 1 50 5,0 5,0
3 5 25,0 25,0 30,0
4 6 30,0 30,0 60,0
5 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 5
Eventos de los lideres

Porcentaje

2 3 4 Mucho valor

El 40% de los encuestados da una calificacion de 5 (mayor valor), a los
eventos organizados por la empresa como una ayuda para la mejora del
rendimiento de los distribuidores en general; ademas, un 30% da una calificacion
de 4, por lo que los eventos organizados por la empresa son unos de los

aspectos mas favorables.
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Tabl

Eventos corporativos

alo0

“Los eventos organizados por la empresa contribuyen a mejorar el
compromiso de los distribuidores en las redes de mercadeo”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
valido Desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 1 5,0 5,0 10,0
De acuerdo 9 45,0 45,0 55,0
Totalmente de
acuerdo 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Figura 6

Eventos corporativos

Porcentaje

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

El 45% de los distribuidores de mayor estatus reconocieron estar

totalmente de acuerdo y de acuerdo a que los eventos organizados por la

empresa contribuyen a mejorar el compromiso de los distribuidores en general.

Comparando este resultado con el item anterior, se aprecia una mejor

aceptacion de los eventos organizados por la empresa.
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Tabla 11

Publicaciones impresas

¢ Cuanto considera que las publicaciones ‘impresas” (folletos, catalogos,
etc.) contribuyen a una difusion de las informaciones que la empresa debe
comunicar a los distribuidores? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 3 15,0 15,0 15,0
3 4 20,0 20,0 35,0
4 6 30,0 30,0 65,0
5 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 7

Publicaciones impresas

Porcentaje

2 3 4 Mucho valor

El 35% de los encuestados califico con el mayor valor de “5” a las
publicaciones impresas de la empresa y su contribucion a la difusién de
informaciones en los distribuidores en general; y con un valor “4,” un 30%.
Ningun encuestado califico con un valor de “1”, lo que puede evidenciar una

tendencia hacia lo favorable.
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Tabla 12

Publicaciones digitales

¢Cuanto considera que las publicaciones “digitales” (pagina web y redes
sociales) contribuyen a una difusion de las informaciones que la empresa
debe comunicar a los distribuidores? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 1 50 5,0 5,0
3 2 10,0 10,0 15,0
4 6 30,0 30,0 45,0
5 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 8
Publicaciones digitales

Porcentaje

2 3 4 Mucho valor

Sobre los medios digitales, un 55% de los encuestados calificé con el
mayor valor de “5”, mientras que un 30% con un valor de “4”. Se aprecia un
mayor reconocimiento a los medios digitales, que las impresas, para la difusién
de las informaciones en los distribuidores probablemente por su uso mas

frecuente debido a la pandemia.
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Tabla 13

Medios de comunicacién y compromiso

“Los medios de comunicacién que usa la empresa contribuyen a mejorar
el compromiso de los distribuidores con su trabajo en las redes de

mercadeo”
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
. Ni de acuerdo ni
Valido
en desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
De acuerdo 13 65,0 65,0 70,0
Totalmente de
acuerdo 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

internos que utiliza la empresa, ya sean impresos o digitales, para difundir
informacion relevante a los distribuidores contribuye a mejorar su compromiso
en las redes; y un 30%, afirma estar totalmente de acuerdo. Esta declaracion,

reafirma la buena acogida de las publicaciones de la empresa.

Figura N° 9

Medios de comunicacién y compromiso

Porcentaje

Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Un 65% de los encuestados reconoce estar de acuerdo con los medios
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5.2.2. Dimension: Nivel de la aplicacion de estrategias de RR.PP.

Tabla 14
Mejora de las relaciones comerciales

¢, Cuanto califica que la relacion actual entre la empresa y los distribuidores
de mayor estatus contribuyen a mejorar el rendimiento de la distribucién
de productos en las redes? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 1 50 5,0 5,0
2 2 10,0 10,0 15,0
3 7 35,0 35,0 50,0
4 3 15,0 15,0 65,0
5 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 10

Mejora de las relaciones comerciales

Porcentaje

Menor 2 3 4 Mucho
valor valor

Un 35% de los entrevistados califica con el mayor valor de “5” a como la
relacion actual entre la empresa y los distribuidores de mayor estatus contribuye
a mejorar la distribucion de los productos; esto se iguala a un 35% que califica

con un valor de “3”.
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Tabla 15
Comunicacion y mejora de la fidelidad

“La comunicacion que actualmente desarrolla la empresa con los
distribuidores contribuye a mejorar la fidelidad a los objetivos y estrategias
comerciales”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
valido ~ Desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo S 25,0 25,0 30,0
De acuerdo 7 35,0 35,0 65,0
Totalmente de
acuerdo 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 11

Comunicacion y mejora de la fidelidad

Forcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Un 35% de los distribuidores de mayor estatus afirmo estar totalmente de
acuerdo y de acuerdo, respectivamente, con la contribucién de la comunicacién
gue emplea la empresa para la mejora de la fidelidad a los objetivos comerciales

que se les plantea.
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Tabla 16
Nivel de aprovechamiento del sistema de trabajo

¢, Cuanto califica que la relacion actual entre la empresay los distribuidores
de mayor estatus contribuyen a aprovechar mejor el trabajo de multinivel
gue promueve la empresa? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 1 50 5,0 5,0
2 2 10,0 10,0 15,0
3 8 40,0 40,0 55,0
4 4 20,0 20,0 75,0
5 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 12

Nivel de aprovechamiento del sistema de trabajo

Porcentaje

Menor 2 3 4 Mucho
valor valor

Los encuestados en un 40% calificaron con un valor de “3” a la
contribucion de la relacion de la empresa con los distribuidores de mayor estatus
para el aprovechamiento del sistema de trabajo de las redes de mercadeo. Hay
una tendencia hacia los valores de mayor calificacion, 20% para el valor de “4”,

25% para el valor de “5”.
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Tabla 17

Comunicacion y conocimiento del negocio

“Los medios que actualmente usa la empresa para comunicarse con los
distribuidores favorecen a la comprensién de los planes de negocio y
conocimiento de los productos”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
vélido Desacuerdo 3 15,0 15,0 15,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 5,0 5,0 20,0
De acuerdo 9 45,0 45,0 65,0
Totalmente de
acuerdo 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 13

Comunicacion y conocimiento del negocio

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo  Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Un 45% de los encuestados indica estar de acuerdo sobre como la
comunicacion que emplea la empresa con los distribuidores en general ayuda a
incrementar el conocimiento en el negocio. Un 35%, afirma estar totalmente de

acuerdo lo que marcaria una tendencia positiva en este aspecto.
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Tabla 18
Incremento de los ingresos econémicos

¢Cuanto considera que la relacion actual entre la empresa y los
distribuidores de mayor estatus influyen en la mejora de los ingresos
econdmicos en las redes? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 5 25,0 25,0 25,0
3 3 15,0 15,0 40,0
4 3 15,0 15,0 55,0
5 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 14
Incremento de los ingresos econdmicos

Porcentaje

2 3 4 Mucho valor

Los encuestados calificaron con el mayor valor de “5” la relacién actual
de la empresa y los distribuidores de mayor estatus en su influencia para la
mejora de los ingresos econdmicos en las redes. Sin embargo, un 25% calificd

con un valor de “2”, lo que podria indicar insatisfaccion en un sector.
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Tabla 19

Comunicacion y confianza en el negocio

“La comunicacion que actualmente realiza la empresa con los
distribuidores contribuye a mantener la confianza en las ganancias que se
obtienen por las redes de mercadeo”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

valido Desacuerdo 3 15,0 15,0 15,0

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo 3 15,0 15,0 30,0

De acuerdo 9 45,0 45,0 75,0

Totalmente de

acuerdo 5 25,0 25,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Figura 15

Comunicacién y confianza en el negocio

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Los distribuidores de mayor estatus indicador estar de acuerdo en un 45%
en como la comunicacién que realiza la empresa contribuye a mantener la
confianza en el sistema de negocio y su método de obtener ganancias. El 25%
gue indica estar totalmente de acuerdo marcaria una tendencia favorable.

98



5.2.3. Dimension: Aceptacion de los valores corporativos

Tabla 20
Conocimiento de los valores

¢,Cuanto califica que los distribuidores conocen los valores que identifican
a la empresa? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 1 5,0 5,0 50
2 4 20,0 20,0 25,0
3 8 40,0 40,0 65,0
4 6 30,0 30,0 95,0
5 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 16
Conocimiento de los valores

Porcentaje

Menor 2 3 4 Mucho
valor valor

De los encuestados, el 40%, da un valor de “3” a cuanto consideran que
los distribuidores en general, conocer los valores de la empresa; y asignan un
valor de “4” en un 30%, lo que podria indicar una predisposicion hacia un 6ptimo

conocimiento de los valores corporativos.
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Tabla 21
Compresion de los valores

“Los distribuidores comprenden el significado de los valores que
identifican a la empresa y esto hace que aprecien pertenecer a ella"
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
valido Desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 2 10,0 10,0 15,0
De acuerdo 13 65,0 65,0 80,0
Totalmente de
acuerdo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Figura 17

Compresion de los valores

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Los distribuidores de mayor estatus indicaron estar de acuerdo en un 65%
con la comprension del significado de los valores que identifican a la empresa
por parte de los distribuidores en general, y un 20% esta totalmente de acuerdo;

en consecuencia, podria entenderse que el aprecio hacia la empresa es alto.
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Tabla 22

Practica de los valores

“Los distribuidores ponen en practica los valores de la empresa en su
trabajo al relacionarse con sus clientes en las redes”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
valido Desacuerdo 2 10,0 10,0 10,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 4 20,0 20,0 30,0
De acuerdo 12 60,0 60,0 90,0
Totalmente de
acuerdo 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 18

Practica de los valores

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo  Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Un 60% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con que ponen
en practica los valores que identifican a la empresa en sus relaciones con los
clientes en las redes. Sin embargo, hay un 20% que indica estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, y un 10%, que indica estar en desacuerdo; por lo que un tercio

creeria que falta practicar los valores.
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5.2.4. Dimension: Comportamiento corporativo

Tabla 23
Compromiso con los distribuidores

¢,Cuanto califica el compromiso real de la empresa con los distribuidores
en general? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 4 20,0 20,0 20,0
3 5 25,0 25,0 45,0
4 8 40,0 40,0 85,0
5 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 19
Compromiso con los distribuidores

Porcentaje

2 3 4 Mucho valor

Los distribuidores de mayor estatus dieron un valor de “4” al compromiso
real de la empresa con los distribuidores; ademas, asignaron un valor de “3” en
un 25%, y un valor de “2” en un 20%. Lo que podria indicar una predisposicion

hacia la baja en el compromiso de la empresa con los distribuidores.
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Tabla 24
Oferta mas beneficiosa

“La empresa ofrece a los distribuidores beneficios que superan lo que
otras empresas del sector brindan a sus distribuidores”
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

valido Desacuerdo 4 20,0 20,0 20,0

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo 3 15,0 15,0 35,0

De acuerdo 7 35,0 35,0 70,0

Totalmente de

acuerdo 6 30,0 30,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Figura 20

Oferta mas beneficiosa

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo  Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Los distribuidores de mayor estatus indicaron estar de acuerdo en un 35%
y totalmente de acuerdo en un 30%, sobre si la empresa ofrece beneficios que
superan a lo que otras empresas del sector brindan a sus distribuidores, por lo

gue puede marcarse una inclinacién a favor.
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Tabla 25
Cumplimiento de promesas

“La empresa se caracteriza por cumplir siempre aquello que ofrece, y
cuando esto no sucede, hace lo posible para reparar el error”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

valido ~ Desacuerdo 5 25,0 25,0 25,0

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo 2 10,0 10,0 35,0

De acuerdo 8 40,0 40,0 75,0

Totalmente de

acuerdo 5 25,0 25,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Figura 21

Cumplimiento de promesas

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Un 40% de los encuestados afirmaron estar de acuerdo con el
cumplimiento de la empresa en aquello que ofrece a sus distribuidores, y en
reparar el error si esto no sucede; ademas, un 25% indica estar totalmente de

acuerdo, por lo que podria indicar una preferencia a favor de esta afirmacion.
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5.2.5. Dimensién: Respuesta a la gestion de la reputacién

Tabla 26
Comportamiento responsable

¢,Cuanto califica que los distribuidores perciben que la empresa se
comporta de una forma responsable? (1 es el menor valor y 5 el mayor)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido 2 3 15,0 15,0 15,0
3 8 40,0 40,0 55,0
4 7 35,0 35,0 90,0
5 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 22

Comportamiento responsable

Forcentaje

2 3 4 Mucho valor

Los distribuidores de mayor estatus calificaron con un valor de “3” el
comportamiento responsable de la empresa hacia sus distribuidores; ademas,
asignaron un valor de “4” con un 35%, lo que podria indicar un comportamiento

responsable medianamente aceptable.
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Tabla 27

Comunicacion permanente

“Los distribuidores estan atentos a las informaciones y mensajes que
comunica la empresa y se preocupan en comunicarse cuando hay algo
que no han comprendido”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
valido  Desacuerdo 2 10,0 10,0 10,0
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 1 5,0 5,0 15,0
De acuerdo 12 60,0 60,0 75,0
Totalmente de
acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 23

Comunicacién permanente

Porcentaje

25,0%

10,0%
Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo

desacuerdo

Los distribuidores de mayor estatus estan de acuerdo en un 60% que los
distribuidores estan atentos a las informaciones que comunica la empresa y
estos se comunican cuando algo no ha sido comprendido; y un 25%, afirma estar
totalmente de acuerdo, lo que podria confirmar una inclinacién a favor a esta

afirmacion.
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Tabla 28

Percepcidn positiva

“Los distribuidores perciben que la empresa se esfuerza en realizar una
buena gestion y esto forma una actitud positiva de la empresa”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
valido Desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 3 15,0 15,0 20,0
De acuerdo 11 55,0 55,0 75,0
Totalmente de
acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 24

Percepcion positiva

Porcentaje

Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente
acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Un 55% de los encuestados afirman estar de acuerdo en que los
distribuidores perciben a la empresa se esfuerza por realizar una buena gestion
y desarrolla una actitud positiva; asi mismo, un 25% respondieron estar

totalmente de acuerdo, lo que marcaria una tendencia a favor de esta afirmacion.
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5.3. Resultados obtenidos para la prueba de las hipo6tesis
5.3.1. Prueba de la Hipotesis principal

Para probar la hipétesis principal referida a como la aplicacién de
estrategias de Relaciones Publicas mejora de manera significativa la percepcion
de la reputacion que tienen los distribuidores de mayor estatus de una empresa
de multinivel o redes de mercadeo en Peru, se emple6 el método de la regresion
lineal simple para correlacional la variable independiente, sobre las estrategias
de Relaciones Publicas; con la variable dependiente, y coémo influye en la
percepcion de la reputaciéon de la unidad reportante del estudio.

Para determinar la factibilidad de la regresion lineal simple se procedi6 a
comprobar los supuestos que sirven de requisitos para su aplicacion:
Normalidad de los residuos (Shapiro Wilk)

Tabla 29
Normalidad de los residuos: Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.

Unstandardized

Residual 0,826 20 0,002

Para que este requisito sea validado, el nivel de significancia debe ser
mayor a 0,05, (Pérez Romero, 2018). El resultado de la aplicacion en los datos
dio un nivel de 0,002; por lo que se interpreta que no hay normalidad en los
residuos. Sin embargo, este solo valor no invalida el uso de la regresion lineal
simple.

Linealidad (R)
El valor de R dio un resultado 0,791; lo cual muestra que hay una

linealidad alta. En el siguiente cuadro que muestran los criterios de
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interpretacion de la correlacion, el resultado se ubica en el intervalo 0,6 a 0,79
(Correlacion positiva alta).

Tabla 30
Criterios para interpretar la correlacion

Valor Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
(-0,8 a -0,99) Correlacién negativa muy alta
-0,6 a-0,79 Correlaciéon negativa alta
-0,4 a -0,59 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,59 Correlacion positiva moderada
0,6 a0,79 Correlacién positiva alta
0,8a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tabachnick y Fidell (2013)

Coeficiente de determinacion (R2)

El grado del efecto de la regresion lineal o coeficiente de determinacién
(R2), debe ser méas de 0,5 0 50%.

El grado del efecto fue 0,625; lo cual quiere decir que la variable
independiente explica en 62,5% el comportamiento de la variable dependiente.
No autocorrelacion de los residuos (Durwin Watson)

Se cumple la no autocorrelacion de los residuos si el resultado del
coeficiente de Durbin-Watson esta entre 1 a 3, (Pérez Romero, 2018).

El resultado de la aplicaciéon en los datos del estudio dio un valor de 2,563;

lo cual indica que es un valor aceptable para indicar que no hay autocorrelacion
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de los residuos. Con este valor, junto a los otros indicadores, se cumple los

requisitos para proceder con la regresion lineal simple.

Tabla 31
Resumen de valores para la regresion lineal

R cuadrado
Modelo R R cuadrado ajustado Durbin-Watson
1 0,791 0,625 0,604 2,563

El cuadro es un resumen que muestran los valores hallados en los

indicadores: Linealidad, coeficiente de determinacion y no autocorrelacion de los

residuos.
Anova
Tabla 32
Anova
Suma de Media
Modelo cuadrados gl  cuadratica F Sig.
1 Regresion 326,154 1 326,154 30,007 0,000
Residuo 195,646 18 10,869
Total 521,800 19

Para que el resultado sea valido debe estar en un rango menor de 0,05y
se indique que hay un buen ajuste de datos para realizar la regresion lineal
simple, (Pérez Romero, 2018).

Como el resultado de la significancia sali6 <0,0001, quiere decir que es
menor que el nivel de significancia de 0,05; y por tanto se entiende que existe

un buen ajuste de los datos para realizar la regresién lineal simple.
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T de Student

Tabla 33
T de Student

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados t Sig.
Modelo Desuv.
B Error Beta
1 (Constante) 2,243 5,681 0,395 0,698
Estrategias
de relaciones 0,615 0,112 0,791 5,478 0,000
publicas

La regresion lineal simple debe concluir en validar la hipétesis principal,
a partir de aceptar o rechazar su correspondiente hipétesis nula:

Hipotesis principal (H1): La aplicacion de estrategias de Relaciones
Publicas mejora de manera significativa la percepcion de la reputacion que
tienen los distribuidores de mayor estatus de una empresa de multinivel o redes
de mercadeo de productos naturales de Pera.

Hipotesis nula (HO): La aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas
no mejora de manera significativa la percepcién de la reputacién que tienen los
distribuidores de mayor estatus de una empresa de multinivel o redes de
mercadeo de productos naturales de Pera.

La t de Student dio un valor de significancia de <0,0001; lo cual es inferior
al nivel de significancia de 0,05 que se requiere, (Pérez Romero, 2018). A su
vez la ecuacion de la regresion quedaria conformada de la siguiente manera: Y
= 2,243 + 0,615*X. Por lo tanto, se interpreta que se rechaza la hipotesis nula

(HO), tomandose como valida la hipdtesis principal (H1).
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5.3.2. Prueba de la Hip6tesis derivada

Para la prueba de la hipétesis derivada referida a si existe un nivel medio
en la aplicacion de las estrategias de Relaciones Publicas percibida por los
distribuidores de mayor estatus de empresa de redes de mercadeo, se empled
el método estadistico de baremacion por rangos aplicada a la variable
independiente, sobre la aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas en la
empresa de redes mercadeo o multinivel, y de sus dos dimensiones.

Para la elaboracion de los baremos, se conto el nimero total de items de
la variable independiente (13), y se multiplico por el valor minimo (1) y maximo
(5) de las respuestas, obteniendo el puntaje menor y mayor posible, de un
encuestado podia alcanzar en un item. A continuacién, se establecieron los
rangos, tomando en cuenta la resta del puntaje mayor y menor, y dividiendo
entre 3 esos resultados, de acuerdo a los 3 nivel en los que se van a clasificar
los resultados: alto, medio y bajo. A partir de ello, se determiné los rangos del
valor de puntajes para los niveles alto, medio y bajo, para la variable

independiente.

Tabla 34
Rangos de valor de la variable independiente

Variable

Nivel independiente Dimension 1 Dimensién 2

Bajo 13 - 30 07 - 16 06 - 13
Medio 31 - 48 17 - 26 14 - 21
Alto 49 - 65 27 - 35 22 - 30

A partir de la sumatoria de las respuestas de cada encuestado de los
items de la variable independiente, se determind la frecuencia del nivel. Se hizo
lo propio para cada dimensién de la variable independiente, para validar el nivel

gue valide la hipotesis.
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Tabla 35
Frecuencia de nivel de la variable independiente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 8 40,0 40,0 40,0
Alto 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 25:
Frecuencia de nivel de la variable independiente

Porcentaje

Medio Alto

Del total de la sumatoria de las respuestas de la variable independiente
de cada encuestado, 8 se encuentran en un nivel medio que representa un 40%,
y 12 se encuentran en un nivel alto representando un 60%, esto puede significar
gue la percepcion de la aplicacion de las estrategias de Relaciones Publicas en

los distribuidores de mayor estatus tiene una tendencia hacia un nivel alto.
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Tabla 36
Frecuencia de nivel de la dimensién 1

Tipos de estrategias de Relaciones Puablicas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Medio 8 40,0 40,0 40,0
Alto 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 26

Frecuencia de nivel de la dimensién 1

Porcentaje

Medio Alto

En la dimensién 1, tipos de estrategias de Relaciones Publicas, 8
encuestados se encuentran en el nivel medio que representa un 40%, y 12
encuestados se ubican en el nivel alto con un 60%. Lo que respalda la tendencia

del nivel alto de las frecuencias de la variable independiente en general.
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Tabla 37
Frecuencia de nivel de la dimensién 2

Impacto de la aplicacién de estrategias de Relaciones Publicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 50 50 5,0
Medio 7 35,0 35,0 40,0
Alto 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Figura 27

Frecuencia de nivel de la dimensién 2

Porcentaje

Bajo Medio Alto

En la dimension 2, satisfaccion de la aplicacién de las estrategias de

Relaciones Publicas, 7 encuestados se encuentran en el nivel medio con un

35%, y 12 encuestados en el nivel alto que representa un 60%.

Por lo tanto, los niveles hallados en las dimensiones de la variable

independiente, respalda el nivel alto de la percepcion de la aplicacion de las

estrategias de Relaciones Publicas. Por lo que la hipotesis derivada seria nula,

ya que se encontrd un nivel alto y no medio de acuerdo a la prueba.
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Capitulo 5: DISCUSION DE RESULTADOS

En el articulo publicado por H. Miyashiro (2017), sobre “Planificacién
estratégica de relaciones publicas y la reputacion corporativa en el corporate
empresarial peruano”, afirmaba que es un tema del cual se habla mucho en el
entorno organizacional pero poco se investiga desde el ambito de las RR.PP.
Partiendo de esta premisa, consideramos que la presente investigacion tiene un
alto grado de originalidad, tomando en cuenta también que la materia de estudio
es también poco estudiada, la industria de las redes de mercadeo.

Los resultados de la investigacién respaldan la correlacion entre la
reputacion corporativa y las Relaciones Publicas, y su aplicacion en el mercadeo
de red. La hipétesis principal de la investigacién fue fijada a comprobar cémo la
aplicacion de las estrategias de Relaciones Publicas mejora de manera
significativa la percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor estatus
de una empresa de redes de mercadeo, a través del estudio y de la aplicacion
del método estadistico de la regresion lineal simple, se pudo corroborar la
correlacién entre ambas variables independiente y dependiente, y si bien es
cierto, que se reconoce que el estudio es solo una contribucién para demostrar
la correlacion entre las Relaciones Publicas y la reputacién corporativa, como se
discutira a través de la teoria posteriormente, es factible partiendo de la
estadistica, una correspondencia mutua.

A través del estudio de la variable independiente en la hipétesis derivada,
relacionada a identificar el nivel de la aplicacion de las estrategias de Relaciones
Publicas percibida en los distribuidores de mayor estatus, se muestra un nivel
alto de aplicacion. Esta investigacion se llevd a cabo a través del sistema

estadistico de baremos para medir la frecuencia de sus resultados y determinar
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el nivel de sus percepciones, nos permite inferir que las estrategias de
Relaciones Publicas son muy apreciadas por los encuestados por lo que puede
influir en la reputacion favorable, esta tendencia se muestra en la evaluacion de
la variable independiente, asi como a través de sus dos dimensiones.

La reputacion puede ser usada para medir la satisfaccion de los clientes
de acuerdo a su percepcion en la experiencia recibida en el proceso de compra,
y como esta influye en comportamientos del cliente ya sea para promover su
recompra, recomendacion, permanencia y rumor positivo, para ello es relevante
que los profesionales de Relaciones Publicas trabajen sus estrategias
aprovechando el direccionamiento que brinda la reputacion corporativa para
brindar un enfoque mas claro y provechoso a las organizaciones. Sobre todo,
en industrias como el mercadeo de red cuyo éxito comercial depende de la
calidad de las relaciones entre las empresas y sus redes de distribuidores,
teniendo como aspecto fundamental, las relaciones con los distribuidores de
mayor estatus.

Esta correlacion entre Relaciones Publicas y reputacion corporativa
termina no siendo incongruente, ya lo mencionaba José Barquero (2002), que
las Relaciones Publicas “van orientadas a conseguir la credibilidad y confianza
de los publicos mediante gestiones personales, utilizando diversas técnicas de
difusiéon y propagacion, informando a tiempo y en el momento oportuno, sobre
las personas u organizaciones para modificar o potenciar sus actitudes y
acciones” (p.27), como indica el autor, los diversos tipos de estrategias de
Relaciones Publicas estan orientadas a las actitudes y acciones de los usuarios
para estimular un comportamiento favorable, efecto similar, se produce con las

estrategias para generar una optima reputacion.
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La reputacion corporativa se basa en la opinidén y experiencia que tiene el
usuario que se relaciona de alguna forma con una organizacién, y como éste
percibe su comportamiento corporativo realizando una evaluacion favorable o
desfavorable que luego puede ser recopilada y procesada a través de un estudio
de percepciones y actitudes; por ello, las Relaciones Publicas es un vital
herramienta en la creacién de esta experiencia ya que como mencionaba J.
Gruning (2006), las Relaciones Publicas permiten la creacién de la decision
estratégica para ayudar a administrar el comportamiento de las organizaciones.

En efecto, estas experiencias crean opiniones y son estas las que
construyen la reputacion que determinan las decisiones que toman los usuarios
gue conforman los diversos publicos. Por ello la correlacién entre reputacion
corporativa y Relaciones Publicas se vuelve cada vez mas estratégica para una
organizacion, especialmente en las empresas, ya que de las opiniones de los
publicos se determinan el desarrollo de las estrategias en diversos ambitos de
las empresas. Esto lo indica R. Pérez & E. Solérzano (1990), cuando refieren
qgue las empresas deben contar con unos programas de accién comercial,
financiero, productivo y de Relaciones Publicas que den la debida importancia a
la opinion de los publicos (p.60). Y precisamente, para que estas acciones
estratégicas empresariales, en la que se incluye a las Relaciones Publicas,
tengan un método de medicién con indicadores que impacten favorablemente
en la toma de decisiones mas relevantes en las empresas, es que desde la
perspectiva de la reputacion corporativa, esta pueda contribuir a las Relaciones
Pulblicas para que se puedan emplear indicadores claves de la reputacion tales
como “los resultados economicos financieros, la calidad de la oferta comercial,

el atractivo del entorno laboral y la reputacion interna, la ética y la RSC, la
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innovacion y, finalmente, la dimensién internacional de la empresa” (J. Villafarie,
2012, p. 5).

Como hemos visto, existe una conexiéon y contribucion desde la
reputacion corporativa hacia las Relaciones Publicas; sin embargo, existe
también la misma correspondencia desde la perspectiva de las Relaciones
Puablicas hacia la reputacion corporativa. Para J. Villafafie (2003) la reputacion
requiere de tres condiciones: “una solida dimension axioldgica, un
comportamiento corporativo comprometido y proactividad en la gestién
reputacional” (p. 33).

Observar esta correlacion entre ambas variables, en un estudio referido
a una industria como las redes de mercadeo, aporta relevancia a esta
afirmacién. La dinamica de las empresas de redes de mercadeo es netamente
relacional, y debido a ello depende del compromiso y la efectividad de las
acciones comerciales en esta industria, donde el capital reputacional influye
directamente en la calidad de las relaciones, haciendo que sea mas efectivo y
factible la aplicacion de estrategias de Relaciones Publicas.

Pero aplicar estrategias de Relaciones Publicas para mejorar la
reputacion en un sistema como el mercadeo de red, donde se tiene que llegar a
cientos de personas que se encuentran dispersas geograficamente y que
muchas veces no tienen mayor contacto con la administracion de la empresa,
requiere un trato especial con quiénes lideran las redes, es decir los
distribuidores de mayor estatus, y como se ha probado en esta investigacion,
una empresa de redes de mercadeo puede estudiar su reputacion en las redes
a traves de sus lideres, ya que estos son verdaderos voceros y decisores frente

a la totalidad de los distribuidores que pretenden motivar.
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CONCLUSIONES

1. La correlacion entre las Relaciones Publicas y la reputacion corporativa,
como se ha demostrado en el presente estudio a partir del tratamiento
estadistico de los resultados de la investigacion, puede ser aprovechado por
los relacionistas publicos de una doble forma; primero; para determinar una
mejor medicion de los alcances de las estrategias de Relaciones Publicas en
las empresas usando los indicadores claves de la reputacion corporativa; y
segundo, dando su real dimension a la reputacion corporativa permitiendo
una mejor vinculacion con toda la organizacion.

2. La reputacion en sus aspectos de valor axiolégico, de compromiso
corporativo y de gestion de la comunicacion deben ser correctamente
reconocidos en las organizaciones para que se pueda aprovechar su real
alcance. Aplicar estrategias de Relaciones Publicas favorecen que la
reputacion sea aceptada como una estrategia corporativa y no solo
comercial. Esta sinergia puede ser aprovechada de manera integral por las
empresas de redes de mercadeo para asegurar un reconocimiento favorable
entre sus distribuidores, comenzando con los de mayor estatus.

3. Las empresas de redes de mercadeo o multinivel que dependen del
relacionamiento de personas, como la que fue materia de estudio, pueden
aprovechar el uso de las estrategias de Relaciones Publicas como un método
efectivo para mejorar las relaciones que deben establecer con los
distribuidores que conforman las diferentes redes a fin de propiciar el logro
de sus objetivos. Esta creciente industria basa sus logros en la calidad de

sus relaciones para incrementar sus ventas y fidelizar a sus clientes.

120



4.

6.

El uso adecuado de las estrategias de Relaciones Publicas en la industria de
redes de mercadeo o multinivel se puede medir por el nivel de satisfaccion
de éstas frente a sus destinatarios. El impacto de estas estrategias se puede
verificar en: La mejora de las relaciones con los distribuidores para facilitar
las acciones comerciales, en un mayor conocimiento del sistema de trabajo
y los productos para que estos sean distribuidos eficazmente y en el aumento
de los ingresos econémicos, para la empresa y sus distribuidores.

En este tipo de industrias, donde se suprimen los canales o intermediarios,
es importante determinar el enfoque de estas relaciones para que las
acciones puedan ser seguidas por todos los que pertenecen a las redes. En
este estudio, se ha identificado y comprobado la importancia de un
stakeholder clave como los distribuidores de mayor estatus, ellos son los que
contribuyen en la formacién de la reputacion en los distribuidores de sus
redes organizados en todo el pais. Este rol lo ejercen debido a los méritos
alcanzados y hacen las veces de “relacionistas” entre la empresa y los
distribuidores que conforman las diferentes redes.

Aplicar estrategias de Relaciones Publicas hacia los distribuidores de mayor
estatus es para una empresa de redes de mercadeo una oportunidad de
mejorar su reputacion en este publico clave, y a través de la influencia de
estos, poder llegar a mantener una reputacion positiva en los cientos de
distribuidores que forman parte de las diferentes redes. Resulta entonces
mas efectivo y directo que las empresas de multinivel enfoquen sus
estrategias de relacionamiento con sus distribuidores de mayor estatus, y
coordinando con ellos, puedan establecer acciones de comunicacion con los

distribuidores que forman parte de las redes.
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RECOMENDACIONES

1.

Las entidades que sostienen el ejercicio profesional de las Relaciones
Plblicas y las empresas, deben adoptar una labor de promocién de la
aplicacion de las estrategias de RR.PP. en la que se incluya a la reputacion
corporativa empresarial dentro de los planes de comunicacion.

Los profesionales de las Relaciones Puablicas pueden considerar como un
campo de accion a las empresas de redes de mercadeo, debido a su
naturaleza relacional, para contribuir en su dindmica operacional y la
necesidad de gestionar estratégicamente sus comunicaciones.

Las empresas de redes de mercadeo deben contar con profesionales de
Relaciones Publicas para la toma de sus decisiones estratégicas debido al
alto impacto del relacionamiento de los distribuidores en sus diferentes redes
para el logro de sus objetivos.

Los especialistas en Relaciones Publicas pueden planificar de manera mas
efectiva las estrategias que se practican en la industria de redes de
mercadeo, tomando también en cuenta a la reputacién corporativa como un
elemento clave.

Las empresas de redes de mercadeo deben considerar formar a sus
distribuidores de mayor estatus en técnicas de Relaciones Publicas, guiados
por profesionales en la materia, de tal forma que pueda ser aprendido y
duplicado entre todos los distribuidores de sus redes.

Implementar estudios periddicos de la reputacion corporativa en las
empresas de redes de mercadeo tomando como unidad reportante a los
distribuidores de mayor estatus, facilitaria la toma de decisiones en la gestion

de la reputacion.
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ANEXO 1.
ENCUESTA SOBRE REPUTACION CORPORATIVA EN EMPRESA
DE REDES DE MERCADEO

La presente encuesta tiene por objetivo medir la reputacion corporativa en una
empresa de redes de mercadeo solo para fines exclusivos de la sustentacion en
una tesis de maestria de Relaciones Publicas. Ninguna razén social sera
nombrada de manera explicita ni se difundira los datos de los reportantes. Los
resultados finales serdn entregados a los lideres de la empresa de redes de
mercadeo para los fines que estimen convenientes.

Datos de control:

Estatus en la empresa Afos en la empresa

N.° aprox. total de distribuidores en sus redes Ciudades de Peru donde
tiene redes

Bloque 1:

Estrategia de Relaciones Publicas en la empresa

Entrevistas personales:

e ;Cuantas entrevistas personales con nuevos clientes realiza a la semana?
Una
Hasta 3
Mas de 4

e Marque con una “X” su calificacién sobre el siguiente enunciado:
“La empresa apoya las entrevistas personales que hacen los distribuidores
para captar afiliados”
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Mini reuniones:

e ¢ Cuantas mini reuniones con nuevos clientes realiza a la semana?:
Una
Hasta 3
Mas de 4

e Marque con una “X” su calificacién sobre el siguiente enunciado:
“La empresa promueve las mini reuniones que realizan los distribuidores
para captar afiliados”
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Eventos:

¢,Cuanto considera que los eventos organizados por los lideres ayudan a
mejorar el rendimiento de los distribuidores en las redes? (Donde 1 es la
respuesta de menor valor y 5 es la respuesta de mayor valor)

1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los eventos organizados por la empresa contribuyen a mejorar el
compromiso de los distribuidores en las redes de mercadeo”
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Medios informativos:

¢ Cuanto considera que las publicaciones “impresas” (folletos, catalogos,
etc.) contribuyen a una difusion de las informaciones que la empresa debe
comunicar a los distribuidores? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y
5 es la respuesta de mayor valor)

1 2 3 4 5

¢, Cuanto considera que las publicaciones “digitales” (pagina web y redes
sociales) contribuyen a una difusién de las informaciones que la empresa
debe comunicar a los distribuidores? (Donde 1 es la respuesta de menor
valor y 5 es la respuesta de mayor valor)

1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los medios de comunicacion que usa la empresa contribuyen a mejorar el
compromiso de los distribuidores con su trabajo en las redes de mercadeo”
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Bloque 2:
Nivel de la aplicacién de estrategias de Relaciones Publicas:

Mejora de las relaciones comerciales:

¢,Cuanto califica que la relacion actual entre la empresa y los distribuidores
de mayor estatus contribuyen a mejorar el rendimiento de la distribucion de
productos en las redes? (Donde 1 es la respuesta de menor valory 5 es la
respuesta de mayor valor)
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1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“La comunicacion que actualmente desarrolla la empresa con los
distribuidores contribuyen a mejorar la fidelidad a los objetivos y estrategias
comerciales”

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nivel de aprovechamiento del sistema de trabajo:

¢, Cuanto califica que la relacion actual entre la empresa y los distribuidores
de mayor estatus contribuyen a aprovechar mejor el trabajo de multinivel
gue promueve la empresa? (Donde 1 es la respuesta de menor valory 5 es
la respuesta de mayor valor)

1 2 3 4 5

Margue su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los medios que actualmente usa la empresa para comunicarse con los
distribuidores favorece a la comprensién de los planes de negocio y
conocimiento de los productos”

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Incremento de los ingresos econdmicos:

¢, Cuanto califica que la relacion actual entre la empresa y los distribuidores
de mayor estatus influyen en la mejora de los ingresos econémicos en las
redes? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y 5 es la respuesta de
mayor valor)

1 2 3 4 5

Margue su respuesta para el siguiente enunciado:

“La comunicacion que actualmente realiza la empresa con los
distribuidores contribuye a mantener la confianza en las ganancias que se
obtienen por las redes de mercadeo"

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
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Bloque 3:
Aceptacion de los valores corporativos:

¢ Cuénto califica que los distribuidores conocen los valores que identifican a
la empresa? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y 5 es la respuesta
de mayor valor)

1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los distribuidores comprenden el significado de los valores que identifican
a la empresa y esto hace que aprecien pertenecer a ella"

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los distribuidores ponen en practica los valores de la empresa en su
trabajo, al relacionarse con sus clientes en las redes”

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Bloque 4:
Comportamiento comprometido:

¢,Cuanto califica el compromiso real de la empresa con los distribuidores en
general? (Donde 1 es la respuesta de menor valor y 5 es la respuesta de
mayor valor)

1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“La empresa ofrece a los distribuidores beneficios que superan lo que otras
empresas del sector brindan a sus distribuidores”

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“La empresa se caracteriza por cumplir siempre aquello que ofrece, y
cuando esto no sucede, hace lo posible para reparar el error”
Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Bloque 5:
Respuesta a la gestion de la reputacion:

¢,Cuanto califica que los distribuidores perciben que la empresa se
comporta de una forma responsable? (Donde 1 es la respuesta de menor
valor y 5 es la respuesta de mayor valor)

1 2 3 4 5

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los distribuidores estan atentos a las informaciones y mensajes que
comunica la empresa y se preocupan en comunicarse cuando hay algo que
no han comprendido”

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Marque su respuesta para el siguiente enunciado:

“Los distribuidores perciben que la empresa se esfuerza en realizar una
buena gestion y esto forma una actitud positiva de la empresa”
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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ANEXO 2:
MATRIZ DE CONSISTENCIA:

ANALISIS DE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS EN UNA EMPRESA DE MULTINIVEL O REDES DE
MERCADEO PARA MEJORAR LA PERCEPCION DE LA REPUTACION EN LOS DISTRIBUIDORES DE MAYOR ESTATUS

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

¢, Si se llegaran a aplicar

estrategias de Relaciones

Pdblicas en una empresa

de multinivel o redes de

mercadeo de productos

naturales se mejoraria la

reputacion que perciben

los distribuidores de

mayor estatus en Per(?

Problemas especificos:

1.

¢ Qué tan satisfechos
pueden estar los
distribuidores de
mayor estatus de una

empresa de redes de

Objetivo General:

Determinar en qué forma la
aplicacion de estrategias de
Relaciones Publicas podria
mejorar la percepcion de la
reputacion corporativa de
una empresa de multinivel o
redes de mercadeo de
productos naturales, en los
distribuidores de mayor

estatus de Peru

Objetivos especificos:

1. Identificar el nivel de
impacto de las

estrategias de

La aplicacion de

estrategias de Relaciones

Publicas mejora de
manera significativa la

percepcion de la

reputacion que tienen los

distribuidores de mayor

estatus de una empresa

de multinivel o redes de
mercadeo de productos

naturales de Peru

Variables

Independientes:

Estrategias de Relaciones
Pdblicas en una empresa
de multinivel o redes de
mercadeo

Definicion: Estrategia de
Relaciones Publicas:
“Administrar el circuito
relacional-comunicacional,
accediendo al mas amplio
conocimiento que sea
posible sobre las
percepciones, tendencias y

actitudes de los publicos; y

Tipos de estrategias de
Relaciones Publicas
aplicadas en la
empresa de multinivel o

redes de mercadeo

Nivel de impacto de la
aplicacion de
estrategias de

Relaciones Publicas en

e Estrategias
interpersonales:
entrevistas

e Estrategias
grupales: mini
reuniones y eventos

e Estrategias
informativas:
masivas y

segmentadas

Grado de mejora de las
relaciones comerciales
entre los distribuidores y

la empresa




mercadeo tras la
aplicacién de
estrategias de
Relaciones Publicas?
¢,Cémo las
estrategias de
Relaciones Publicas
pueden influir en la
percepcion de la
reputacion de los
distribuidores de
mayor estatus de una
empresa de redes de

mercadeo?

Relaciones Publicas en
los distribuidores de
mayor estatus de la
empresa de multinivel.
Evaluar la influencia de
las estrategias de
Relaciones Publicas en
la reputacion percibida
por los distribuidores de
mayor estatus de la

empresa de multinivel.

como resultado de todo ello
efectuar una adecuada
accion para procurar
integrar los entes que
conforman el suprasistema
organizacional”

(Emilio Solérzano,
“Relaciones Publicas
Superiores: Una Nueva
Pedagogia”, 1999)

Variables
Dependientes:

La percepcion de la
reputacion de los
distribuidores de mayor

estatus

Definicidon: Reputacion:
“La reputacion es un
constructo que requiere de

tres condiciones para

los distribuidores de
mayor estatus de la
empresa de multinivel o

redes de mercadeo

Aceptacion de los
distribuidores de los
valores corporativos
que identifican a la
empresa de multinivel o

redes de mercadeo

Nivel de
aprovechamiento del
sistema de trabajo
Incremento de los
ingresos econdmicos de

los distribuidores

Nivel alto de aceptacion
de los valores
corporativos

Nivel medio de
aceptacion de los
valores corporativos
Nivel bajo de aceptacion
de los valores

corporativos
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producirse, y las tres se e Comportamiento e Nivel alto de

tienen que dar en una comprometido de la compromiso
buena dosis si la empresa empresa de multinivel e Nivel medio de
pretende convertir su con los distribuidores compromiso
reputacion en valor. Estas e Nivel bajo de
condiciones de una compromiso

empresa reputada son:

Una solida dimension

axiologica, un e Respuesta de los e Respuesta favorable:
comportamiento distribuidores frente a reaccion inmediata
corporativo comprometido y la gestion de la e Respuesta media:

la proactividad en la reputacion de la reacciéon mediata
gestion reputacional”. empresa de multinivel e Respuesta desfavorable:

(Justo Villafane. “La Buena
Reputacién”, 2003)

sin accién
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ANEXO 3:
Validacion de expertos

INFORME DE OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: GARCIA LAM, FABIOLA GISELLA.
1.2. Grado Académico: MAGISTER EN COMUNICACIONES.

1.3. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES.
1.4, Especialidad del validador: COMUNICACION CORPORATIVA.

1.5. Titulo de la investigacion: “Analisis de la aplicacion de estrategias de relaciones publicas en una empresa
de multinivel o redes de mercadeo para mejorar la percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor

estatus”
1.8. Autor del Instrumento: Marco Antonic Medina Rodriguez

1.7. Instrumento: Encuesta

1.7.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Estrategias de Relaciones Publicas

0a25% 26 3 S0% $1-75% 76-100%
ltems Escala No Probabiemente | Probablemente si
pertenece no pertensce sl penenece pertensce
Tipos de estrategias de Relaciones Publicas
1. ;Cuantas entrevistas 70%
personales con nuevos B
; « Hasta 4
prospectos realiza a la . Mas de 4
semana?
« Totaiments de 80%
N acuerdo
2. “La empresa apoya las + De acusrdo
entrevisias personales que « NI ds acuerdo nl
hacen los distribuidores para en desacuerdo
captar afiliados” « En desacuerdo
« Totalments en
desacuerdo
3. ¢Cuantas minireuniones con « Una 70%
nuevos prospectos realiza ala |« Hasta s
semana? *» Masdesd
« Totaimente de 80%
acuerdo
2. "La empresa promuave las « D& acusrdo
minireuniones que realizan los | « NI de acuerdo nl
distribuidores para captar en desacuerdo
afiliados” * En desacuerdo
« Totaiments en
desacusrdo
s. ;Cuanto considera que los « 1 (menor) 70%
eventos organizados por los .2
lideras ayudan a mejorar el .3
rendimiento de los 4
distribuidores? * 5 (mayor)
« Totalmente de 80%
5. “Los eventos organizados por acuerdo
la empresa contribuyen a 5 3:’:"““‘” e
mejorar el compromiso de los - m:udo
distribuidores con su trabajo en | « En desacusrdo
las redes de mercadeo” « Totalmente en
desacuerdo




;Cuanto considera que las
publicaciones “impresas”
(folletos, catalogos, etc.)
contribuyen a una difusion de
las informaciones que la
empresa debe comunicar a los
distribuidores?

70%

s. ;Cuanto considera que las 70%
puplicaciones “digitales” « 1 (menon)
(pagina web y redes sociales) .2
contribuyen a una difusion de .3
las informaciones que la °4
empresa debe comunicar a los | * S (mayor)
distribuidores?
X i % « Totalmente de 70%
2. “Los medios de comunicacion acusrdo
que usa la empresa « De acusrdo
contribuyen a mejorar el « Nl ds acusrdo nl
compromiso de los en desacusrdo
distribuidores con su trabajoen | * 5::::”;’““
- . ente en
las redes de mercadeo o)
Satisfaccion de los distribuidores de mayor estatus
10. ;Cuanto califica que la relacion 80%
actual entre la empresay los * 1 [menor)
distribuidores de mayor estatus | * g
contribuye a mejorar el = y
rendimiento de la distribucién |, 5 mayor)
de productos en las redes?
11. “La comunicacion que * ;:;’:::ﬂ ~ 80%
actualmente desarrolla la « De acusrdo
empresa con los distribuidores | « NI ds acusrdo ni
contribuyen a mejorar la en desacuerdo
fidelidad a los objetivos y g E::’”;’“‘”
estrategias comerciales” x ;“:u?m%m
12. ;Cuanto califica que la relacion 70%
actual entre la empresay los * 1 (menor)
distribuidores de mayor estatus : S
contribuye a aprovechar mejor | .
el trabajo de multinivel que « 5 (mayor)
promueve la empresa?
13. "Los medios que actualmente « Totalments de 70%
usa la empresa para acusrdo
comunicarse con los ¢ :?:cuomo
S e « Nidse acuerdo ni
dlstnbu»dorles favorece a la on desacuerdo
comprension de los planes de « En desacuerdo
negocio y conocimiento de los | « Totalmente en
productos” desacuerdo
1a. ;Cuanto considera que la 70%
relacion actual entre la » ;‘"‘“‘“’
empresa y los distribuidores de | s
mayor estatus_inﬁuyen enla 2@
mejora de los ingresos « 5 [mayor)
economicos en las redes?
13. “La comunicacion que « Totaimente de 70%
actusimente realiza la empresa | ;‘:’;xm
con los distribuidores « NI ds acusrdo ni
contribuye a mantener la &n desacuerdo

confianza en las ganancias gue

« En desacuerdo




se obtienen por las redes de
mercadeo”

Totalmente en
desacuerdo

PROMEDIO DE VALORACION: 70 %.

1.7.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Percepcion de la reputacion

0a25% 26 3 50% 51-75% 76-100%
e o Escali No Probabiements | Probablemente s
pertenece no pertensce sl penenece pertenece
Aceptacion de los valores corporativos
16. ;Cuanto califica que los o ;("“’““) 60%
distribuidores conocen los 2 S
valores que identifican a la o u
empresa’? « 5 (mayor)
« Totalments de 60%
17. “Los distribuidores comprenden | acuerdo
el significado de los valores i 3:’:::;‘:" B
que identifican a la empresa y on desacuerdo
esto hace que aprecien « En desacusrdo
pertenecer a ella” « Totalmsnte en
desacuerdo
« Totalmente de 60%
1. “Los distribuidores ponen en acuerdo
practica los valores de la + De acuerdgo -
empresa en su trabajo de * :“"m‘:‘?&
relacionarse con sus clientes « En desacusrdo
en las redes” « Totalmsnte en
desacuerdo
Comportamiento comprometido
; - , * 1 (menor) 60%
13. ; Cuanto califica el compromiso |«
real de la empresa con los «3
distribuidores en general? v 4
.5 (mayor)
« Totaimente de 80%
20. “La empresa ofrece a los acuerdo
distribuidores beneficios que + De acuerdo o
superan lo que otras empresas | ° mm:?:o
del sector brindan a sus « En desacuerdo
distribuidores” « Totalmsnts en
desacuerdo
« Totaimente de 50%
21. “La empresa se caracteriza por acuerdo
cumplir siempre aguello que p S?J:w e
ofrece, y cuando esto no on dosEcasdo
sucede, hace o posible para « En desacusrdo
reparar el error « Totalmente en
desacusrdo
Gestion de la reputacion
22. ;Cuanto califica que los - ;("“"‘“1 50%
distribuidores perciben quela | ° s
empresa se comporta de una .l
forma responsable? + 5 (mayor)




23. “Los distribuidores estan > m::g"“ - 60%
atentos a las informaciones y « D8 acusrdo
mensajes que comunica la « Nids acuerdo ni
EMPresa y se preccupan n en desacuerdo
comunicarse cuando hay algo | * 5":”":‘“‘”
que no han comprendido” 3 o:ea.c':l?ru::m
« Totalmente de 50%
2a. “Los distribuidores perciben acuerdo
que la empresa se esfuerza en | * De acuerdo
realizar una buena gestién y > ﬁm:&d:o”
esto forma una actitud positiva | , gn gesacuerdo
de la empresa” « Totalmsnte en
desacusrdo
PROMEDIO DE VALORACION: 50 %.
1.8.2 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO
Deficiente | Regular Buena B?::Za Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% | oo oo | 81-100%
1 CLARIDAD Esta fprmulado con lenguaje X
apropiado y especifico.
Esta expresado en conductas
2.0BJETIVIDAD Sbearcables: X
3 ACTUALIDAD SEIOORN S SWanon de X X
ciencia y la tecnologia.
Comprende los aspectos en
4 SUFICIENCIA cantidad y calidad X
5.INTENCIONALIDAD |/Adecuado para valorar X
aspectos de las estrategias
Basado en aspecios teorico-
6.CONSISTENCIA Gientificos X
7.COHERENCIA Exion fow Wions: Sxicedones 'y X
las dimensiones.
. La estrategia responde al
Eeieen o proposito del diagnostico -
El instrumento s funcional
9. PERTINENCIA para el proposito de la X
investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: &0 %

OPINION DE APLICABILIDAD:
( X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado, antes de aplicarse

_FABIOLA GISELLA GARCIA LAM_
Firma del Experto Informante.
DNI. N° 16710982. Teléfono N° 998 564496
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INFORME DE OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: MIYASHIRO GOYZUETA, HARUMI MARIA
1.2. Grado Académico: MAESTRA EN RELACIONES PUBLICAS

1.3. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CONTINENTAL

1.4. Especialidad del validador: RELACIONES PUBLICAS

1.5. Titulo de la investigacion: “Analisis de la aplicacion de estrategias de relaciones publicas en una empresa
de multinivel o redes de mercadeo para mejorar la percepcion de 1a reputacion en los distribuidores de mayor
estatus”

1.8. Autor del Instrumento: Marco Antonio Medina Rodriguez

1.7. Instrumento: Encuesta

1.7.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Estrategias de Relaciones Publicas

03 25% 26 3 50% 51-75% 76-100%
ltems Escala No Probabiemente | Probabiemente S|
pertenece no perensce 5l penenece perenece
Tipos de estrategias de Relaciones Publicas
1. ;Cuantas entrevistas i 99%
personales con nuevos : H::ta a
prospectos realiza a la . Mas de 4
semana?
» Totaimente de 95%
acuerdo
2. “La empresa apoya las « D8 acusrdo
entrevistas personales que « Nl ds acuerdo nl
hacen los distribuidores para en desacuerdo
captar afiliados” * En gssacusrdo
« Totaiments &n
deaacusrdo
3. ¢Cuantas minireuniones con « Una 95%
nuevos prospectos realiza ala |« Hastad
semana? *» Masde 4
« Totaimente de 95%
acuerdo
2. "La empresa promueve las « D& acusrdo
minireuniones que realizan los | « Nl ds acuerdo nl
distribuidores para captar en desacuerdo
afiliados” * En desscuerdo
= Totalments sn
desacusrdo
s. ;Cuanto considera que los « 1 {menor) 100%
eventos organizados por los .2
lideres ayudan a mejorar el 3
rendimiento de los v4
distribuidores? = 5 (mayor)
» Totalmente de 100%
5. "Los eventos organizados por acuerdo
la empresa contribuyen a * Do acuerdo
mejorar el compromiso de los | * NI 98 acuerdo nl
IS b } en desacuerdo
distribuidores con su trabajo en | . En desacusrdo
las redes de mercadeo” « Totalmente en
desacuerdo

139




:Cuanto considera que las
publicaciones “impresas”

100%

izal acuerdo
actualmente realiza la empresa e

con los distribuidores NI da acuserdo ni
contribuye @ mantener la en desacusrdo
confianza en las ganancias que | * En desacuerdo

1
(folletos, catalogos, etc.) .2 o
contribuyen a una difusion de .3
las informaciones que la + 4
empresa debe comunicar a los | * S (mayor)
distribuidores?
s. ;Cuanto considera que las 100%
pupll_cacmes digitales ' + 1 (menor)
(pagina web y redes sociales) «2
contribuyen a una difusion de .3
las informaciones que la 4
empresa debe comunicar alos | * 3 (Mayon)
distribuidores?
s. “Los medios de comunicacion | ;&tf::;" e e
que usa la empresa « D& acusrdo
contribuyen a mejorar el « NI ds acuerdo ni
compromiso de los en desacuerdo
distribuidores con su trabajoen | * s:g:::;’:‘:
las redes de mercadec PO Sr
Satisfaccion de los distribuidores de mayor estatus
10. ;Cuanto califica que la relacion 95%
actual entre la empresaylos * 1 (menor)
distribuidores de mayor estatus : g
contribuye a mejorar B
rendimiento de ia distribucion « 5 (mayor)
de productos en las redes?
11. “La comunicacion que s ma:::" g saie
actualmente desarrolla la « D8 acusrdo
empresa con los distribuidores | « NI ds acuserdo nl
contribuyen a mejorar la en desacuerdo
fidelidad a los objetivos y : $g &".:2???
estrategias comerciales i
12. ;Cuanto califica que la relacion 90%
actual entre la empresay los + 1 (menor)
distribuidores de mayor estatus : =
contribuye a aprovechar mejor | | 4
el trabajo de multinivel que « 5 (mayor)
promueve la empresa?
13. “Los medios que actualmente | * Totaiments de 95%
usa la empresa para acuerdo
comunicarse con los S m::mrdo ul
distribuidor:es favorece a la en desacuerdo
comprension de los planes de « En desacusrdo
negocio y conocimiento de los | « Totaiments en
produ@s' desacusrdo
1a. ;Cuanto considera que la 95%
relacién actual entre Ia * 1 (menor)
empresa y los distribuidores de | §
mayor estatus influyen en la ok
mejora de los ingresos + 5 (mayor)
economicos n las redes?
13. “La comunicacion que * Totaiments dé 95%
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se obtienen por las redes de
mercadeo”

Totaiments en
desacuerdo

PROMEDIO DE VALORACION: .. 96.6... .. %.

1.7.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Percepcién de la reputacion

0a25% 263 50% 51-75% 76-100%
S o Escala No Probabiemente | Probabiemente S|
pertenece no pertanace sl penenece pertenece
Aceptacion de los valores corporativos
16. ;Cuanto califica que los + 1 [menor) 80%
distribuidores conocen los = §
valores que identifican ala pLe
empresa? « 5 (mayor}
« Totaiments de 95%
17. “Los distribuidores comprenden | acuerdo
el significado de los valores * Do acuerdo
que identifican a la empresa y * mm:;dgom
esto hace que aprecien « En desacuerdo
pertenecer a ella” « Totalments en
desacuerdo
« Totalments de 95%
18. “Los distribuidores ponen en acuerdo
practica los valores de la + De acuerdo
empresa en su trabajo de * :‘;mgg&”
relacionarse con sus clientes « En desacusrdo
en las redes” « Totalmente en
desacusrdo
Comportamiento comprometido
o1
13. ; Cuanto califica el compromiso |« 2 e i
real de la empresa con los .3
distribuidores en general? * 4
+ 5 (mayor}
« Totaimente de 95%
20. “La empresa ofrece a los . g::::mo
distribuidores beneficios que
superan lo que otras empresas | mm:::o”
del sector brindan a sus « En dasacusrdo
distribuidores” « Totalments en
desacuerdo
« Totalmente de 95%
21. “La empresa se caracteriza por acuerdo
cumplir siempre aguello que * De acuerdo
ofrece, y cuando esto no 3 :;m:::om
sucede, hace lo posible para « En dasacuerdo
reparar el error” « Totaimente en
desacusrdo
Gestion de la reputacion
22. ;Cuanto califica que los * 1 (menor) 80%
distribuidores perciben que la : g
empresa se comporta de una ok
forma responsable? + 5 (mayor)
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23. “Los distribuidores estan 3 m“m o 95%
atentos a las informaciones y « D8 3cusrdo
mensajes que comunica la « NI ds acuerdo nl
empresa y se preccupan en &n desacuerdo
comunicarse cuando hay algo | * m’”:’:‘x
que no han comprendido ouac.lu“olrool
« Totalments de 95%
23. “Los distribuidores perciben ;‘;“::“
que.la empresa se esfu.e'rza en | Nide “"m? ot
realizar una buena gestion y on desacuerdo
esto forma una actitud positiva | , gn gesacusrdo
de |la empresa” « Totalments en
desacusrdo
PROMEDIO DE VALORACION: ..90.. ... %.
1.8.2 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO
) Muy
Deficiente | Regular Buena B Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% | ~U2°C | 81-100%
1.CLARIDAD e formado corengusie 90%
apropiado y especifico.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas 90%
observables.
3 ACTUALIDAD Sriasinehy sl squnonde 90%
ciencia y la tecnologia.
Comprende los aspectos en
4 SUFICIENCIA cantidad y calidad 90%
Adecuado para valorar
5.INTENCIONALIDAD aspectos de las estrategias 90%
Basado en aspecios teorico-
6.CONSISTENCIA cientificos 90%
7.COHERENCIA ESins o e, Py 90%
las dimensiones.
H La estrategia responde al
8.METODOLOGIA | ropsito del diagnéstico 90%
El instrumento es funcional
8. PERTINENCIA para el proposito de la 90%

investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: ...... 0......%

OPINION DE APLICABILIDAD:
( X )Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
() El instrumento debe ser mejorado, antes de aplicarse

Firma del iExperto Informante.
DNI. N°...44387281. Teléfono N°...970832350
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INFORME DE OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: ...... Romero Jaico Katerine Milagritos...

1.2. Grado Academico: -......ccouneeemuaeennnnes Doctora en Psicologia......oouevemceeniaeeaneeenns
1.3. Institucion donde labora: ...... Universidad Autonoma del Perli...................

1.4. Especialidad del validador: ...Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Maestra en Penodismo, Segunda
Maestria en Relaciones Publicas.

1.5. Titulo de la investigacion: “Analisis de la aplicacion de estrategias de relaciones publicas en una empresa
de multinivel o redes de mercadeo para mejorar la percepcion de la reputacion en los distribuidores de mayor

estatus”

1.6. Autor del Instrumento: Marco Antonic Medina Rodriguez

1.7. Instrumento: Encuesta

1.7.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Estrategias de Relaciones Publicas

0a25% 26 a S0% 51-75% 761
ltems Escala No Probabiemente | Probablemente sl
penensce no penenece sl pertenece pertenace
Tipos de estrategias de Relaciones Publicas
1. ;Cuantas entrevistas
* Una
personales con nuevos « Hasta 4 X
prospectos realiza a la . M3z 0o 4
semana?
« Totaiments de
acuerdo
2 “La empresa apoya las « D& acuerdo
entrevistas personales que « NI de acuerdo nl X
hacen los distribuidores para en desacusrdo
captar afiliados” * En desacusrdo
« Totaiments en
desacusrio
3. ;Cuanias minirsuniones con « Una
nuevos prospectos realiza ala |« Hasta 4 X
semana? * Misdad
« Totalments de
acuerdo
4. "La empresa promusve las « De acuerdo
minireuniones que realizan los | « NI de acuerdo nl X
distribuidores para captar en desacuerdo
afiliados” « En desacuerdo
« Totaiments en
desacusrdo
5. ;Cuanto considera que los + 1 (menor}
eventos organizados por los .2
lideres ayudan a mejorar el 3
rendimiento de los 4 X
distribuidores? * S (mayor)
5. "Los eventos organizados por | * Totalments de
la empresa contribuyen a y ;"“:c'::‘ i
mejorar | compromiso de los
S : « NI de acuerdo nl
distribuidores con su trabajo en &n desacusrdo X
las redes de mercadec” » En desacuerdo
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« Totaimsnte en

desacusrdo
7. ¢Cuanto considera que las
publicaciones “impresas” « 1 (menor)
(folletos, catalogos, etc.) .
contribuyen a una difusion de 3
las informaciones que la 4
empresa debe comunicara los | * S (Mayor)
distnbuidores?
s. ;Cuanto considera que las
publicaciones “digitales” « 1 (menor)
(pagina web y redes sociales) |« 2
contribuyen a una difusion de 3
las informaciones que la 4
empresa debe comunicara los | * S (mayor)

distnbuidores?

“Los medios de comunicacion

« Totalments de

que usa la empresa ° ?:;";,.,o
contribuyen a mejorar el « NI de acuerdo nl
compromiso de los en desacuerdo
distribuidores con su trabajo en : $m:$’::‘°
las redes de mercadeo GasacEts

Satisfaccion de los distribuidores de mayor estatus

10. ;Cuanto calffica que la relacion
actual entre la empresa y los » 1 [menor)
distribuidores de mayor estatus | §
contribuye a mejorar el 5
rendimiento de la distribucién | , 5 mayon
de productos en |as redes?

11. "La comunicacion que ' 3‘,‘,‘,‘,’3"" -
actualmente desarmolla la « D8 acusrdo
empresa con los distnibuidores | « NI de acuerdo nl
contribuyen a mejorar la en desacuerdo
fidelidad a los objetivos y . snmﬂz:x;?
estrategias comerciales st s

12. ;Cuanto calffica que la relacion
actual entre la empresa y los + 1 (menor)
distribuidores de mayor estatus | * 2
contribuye a aprovechar mejor | i
el trabajo de multinivel que + 5 (mayor)
promueve la empresa?

13. "Los medios que actualments » Totaiments de
usa la empresa para acusrdo
comunicarse con los s 2?:::::00"'
distribuidores favorece a la en desacusrdo
comprension de los planes de « En desacuerdo
negocic y conocimiento de los | « Totaiments en
productos” desacuserdo

1. ;Cuanto considera que la
relacion actual entre Ia * 1(menor)
empresa y los distribuidores de | §
mayor estatus influyen en la ol
mejou:a de los ingresos + 5 (mayor)
economicos en las redes?

15. "La comunicacion que + Totaiments de
actualmente realiza la empresa | 3cuerdo

« D6 acuerdo
con los distribuidores « NI de acuerdo nl
contrbuye a mantener la en desacuerdo
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confianza en las ganancias que

se obtienen por las redes de
mercadeo”

« En desacuerdo
« Totaiments en
desacusrdo

PROMEDIO DE VALORACION: ......... %.

1.7.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Percepcion de la reputacion

0a325% 26a50% $1-75% 76-1
M & Eacala No Probabiemente | Probabiements st
perienece no penenece sl pertenece pertenace
Aceptacion de los valores corporativos
16. ;Cudnto calfica que los 3 ; mmar)
distribuidores conocen los 2 = X
valores que identifican a la .4
empresa? « 5 {mayor)
« Totalments de
17. “Los distribuidores comprenden acuerdo
el significado de los valores v :?::::u:? s
que identifican a la empresa y R S X
esto hace que aprecien « En desacuerdo
pertenecer a ella” « Totaiments en
desacusrdo
« Totaiments de
12. “Los distribuidores ponen en :—‘“9"00 e
PR » D& acuer
practica los valores dg la Rictimprs ol
empresa en su trabajo de o it X
relaclonarse_con sus clientes « En desacusrdo
en las redes « Totalments en
deaacusrdo
Comportamiento comprometido
i [+ 1 menon)
15. ;Cuanto calffica el compromiso |«
real de |la empresa con los «3 X
distribuidores en general? o4
* S [mayor)
« Totaiments de
20. “La empresa ofrece a los 3000"00 o
A0S s « D8 acuen
distribuidores beneficios que ot ettt
superan lo que otras empresas R A X
del sector brindan a sus « En desacusrdo
distribuidores” » Totaiments en
deaacusrdo
« Totaiments de
21. “La empresa se caracteriza por acuerdo
cumplir siempre aquello que + De acuerdo
ofrece, y cuando esto no : :“'l:::':; mouunl X
sucede, hace lo posible para « En desacuerdo
reparar el error” « Totalments en
deaacusrdo
Gestion de la reputacion
22. ;Cuanto calffica que los 2 ;(""““’
distribuidores perciben que la b X
empresa se comporta de una ok
forma responsable? » 5 (mayor)
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23. “Los distrbuidores estan : Lo:;lrl::MO -
atentos a las informaciones y « D& acusrdo
mensajes que comunica la « NI de acuerdo nl X
empresa y se preccupan en en desacusrdo
comunicarse cuando hay algo | * E“o&”‘ﬁ"m
que no han comprendido” * uuamon
« Totaiments de
. “Los distribuidores perciben acusrdo
gue la empresa se esfuerza en | * D@ acuerdo
g r « NI de acuerdo nl
realizar una buena gestion y an 0e8acuerdo X
esto forma una actitud positiva | , gn desacusrdo
de la empresa” « Totalments en
desacusrdo
PROMEDIO DE VALORACION: ......... %.
1.8.2 ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO
Deficiente | Regular Buena BMuy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% | SUCnc | 81-100%
1 CLARIDAD Esta fprmulado con lenguaje X
apropiado y especdico.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
observables.
3 ACTUALIDAD ARSI e S X
ciencia y la tecnologia.
Comprende los aspectos 2n
4 SUFICIENCIA dnirdidad y cilidad X
Adecuado para valorar
5.INTENCIONALIDAD aspectos de las estrategias X
Basado en aspectos teorico-
6.CONSISTENCIA cientificos: X
7. COHERENCIA Entrg los qunoes. indicadores y X
las dimensiones.
8METODOLOGIA  |L@ estrategia responde al X
proposito del diagnostico.
Elinstrumento es funcional
9. PERTINENCIA para el proposito de la X

investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: ..... 96 %

OPINION DE APLICABILIDAD:
( X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

( ) Elinstrumento debe ser mejorado, antes de aplicarse

2 .:_)m-b‘,{.

Firma del Experto Informante.

DNI. N° 07262843. Teléfono N° 888080515
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