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RESUMEN

Con la presente investigacion se buscdé mejorar la fidelizacion de los clientes de la
empresa Rid textiles EIRL, enfocandose en la implementacion de una estrategia de
Customer Experience, brindandole una experiencia memorable en cada uno de los

momentos de interaccion que tenga con la empresa durante su compra.

La presente investigacion se centro en tres objetivos: La implementacion de una estrategia
de identidad Unica, la implementacion de la gestion de la experiencia del cliente y la

implementacidn de una mejora en el proceso de atencion al cliente.

Se realiz6 un diagnostico inicial de julio a diciembre del afio 2018, en el cual se encontro
que del total de los clientes que compraron al menos una vez, un pequefio porcentaje
retornaba para una sucesiva compra, posteriormente; de julio a diciembre del afio 2019;
se implemento la estrategia para ofrecer una mejor experiencia de compra y asi lograr

fidelizarlos.

Para comprobar los resultados de esta implementacion se tuvo en cuenta informacion de
la empresa de todos los clientes comercializadores que realizaron méas de una compra en
el periodo julio a diciembre del afio 2018 y julio a diciembre del afio 2019, esto con el fin

de comparar la frecuencia, rentabilidad y satisfaccion entre ambos periodos.

Finalmente, la ejecucion de las mejoras fue realizada en los tiempos establecidos y se
evalud el impacto que generd en la empresa mediante la comparacion de resultados de un
pre-test y un post-test, analizado desde un enfoque estadistico que respalda la

investigacion.

Palabras clave: Customer Experience, Fidelizacion, Customer Journey Map, Valor

agregado diferenciado, ROI, indice de Satisfaccion.



ABSTRACT

This research sought to improve customer loyalty of the company Rid textiles EIRL,
focusing on the implementation of a Customer Experience strategy, providing a
memorable experience in each of the moments of interaction you have with the company

during your purchase.

This research focused on three objectives: The implementation of a unique identity
strategy, the implementation of customer experience management, and the

implementation of an improvement in the customer service process.

An initial diagnosis was made from July to December 2018, in which it was found that of
the total number of customers who bought at least once, a small percentage returned for
a subsequent purchase, later; from July to December of the year 2019; the strategy was

implemented to offer a better shopping experience and thus achieve loyalty.

To verify the results of this implementation, information from the company of all
marketing clients who made more than one purchase in the period July to December of
the year 2018 and July to December of the year 2019 was taken into account, this in order

to compare the frequency, profitability and satisfaction between both periods.

Finally, the execution of the improvements was carried out in the established times and
the impact it had on the company was evaluated by comparing the results of a pre-test

and a post-test, analyzed from a statistical approach that supports the research.

Keywords: Customer Experience, Loyalty, Customer Journey Map, Differentiated
Added Value, ROI, Satisfaction Index.



INTRODUCCION

Diversas empresas nacionales e internacionales gestionan la experiencia del cliente para
desarrollar vivencias memorables en ellos, con la finalidad de ofrecerle una propuesta de

valor y mantener una relacion estrecha con los mismos a traves de los afios.

Laempresa RID Textiles E.1.R.L; dedicada a la fabricacion y comercializacion de prendas
de vestir con una buena relacion calidad y precio; cuenta con una base de clientes ya
ganada a través de los afios de operacion en el mercado; no obstante, la empresa detecto
un estancamiento en el volumen de ventas, la frecuencia de compra era baja debido a que
no se lograba aumentar el retorno de compra, todo este resultado como ausencia de una
estrategia orientada al cliente que lo priorice como centro de atencion de todas las
operaciones de la empresa , logrando asi una relacion estrecha que logre fidelizar a los

clientes.

La presente investigacion toma en cuenta dicha problematica. A continuacion, se describe

al detalle el desarrollo de la misma.

En el capitulo I, se detalla el problema principal que afecta a la empresa, el cual se
identifica con la necesidad de mejorar la fidelizacion de los clientes a través de la

implementacién de una estrategia de Customer Experience.

De igual modo se detallaron los problemas especificos tales como: mejorar la frecuencia
del cliente buscando el retorno de compra, incrementar la rentabilidad de la empresa
maximizando las ventas aplicando estrategias que logren un retorno de la inversion
optimo y el incremento de la satisfaccién del cliente, todos estos indicadores son
importantes para aumentar la fidelizacion de clientes. Asimismo, se menciona la
importancia del estudio y justificacion de la presente tesis donde se establece la aplicacion
de diversas estrategias para impulsar el crecimiento y continuidad de la empresa en el

mercado competitivo, siendo esta la razon de la investigacion.



En el capitulo I, se describe los fundamentos teéricos que sustentan a la presente
investigacion, donde se recopil6d informacion de distintos autores partiendo desde el
concepto basico del marketing orientado al servicio hasta su evolucion con el marketing
experiencial a través de los afios, asi como los beneficios de una aplicacion adecuada de
una estrategia orientada al cliente, también se hace referencia a investigaciones
relacionadas a la experiencia del cliente donde se obtuvo resultados exitosos respecto a

sus objetivos.

En el capitulo I11, se detalla la metodologia de la investigacion: tipo, método y disefio,
definiéndola bajo un enfoque cuantitativo de tipo aplicada con un método descriptivo —

explicativo y un disefio cuasi-experimental.

También se definio la poblacién y la muestra delimitada entre julio a diciembre del afio
2018 para Pre test y julio a diciembre del afio 2019 para Post test, que sirven como base
para aplicar las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos y se describe los

procedimientos de analisis de datos.

En el capitulo 1V, se describen los resultados obtenidos del estudio, se realiza un analisis
de los escenarios del antes Pre test y después Post test conforme a la aplicacion de la

teoria, ademas de incluir conclusiones y proponer recomendaciones.

Todos estos resultados fueron sustentados previa contrastacion de las hipétesis, tomando
en cuenta pruebas inferenciales para cada una de las siguientes variables: Frecuencia de
compra, Rentabilidad y Satisfaccion del cliente, asimismo, se tomaron muestras
independientes para cada una de estas y se realiz6 una prueba de normalidad para cada

escenario de estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

La empresa Rid Textiles se encuentra dentro del emporio comercial de Gamarra, la
cual fabrica y comercializa prendas para el publico masculino, tiene presencia en el

mercado nacional y Latinoamericano desde hace 15 afios. (Ver Figura 01).

Figura 01: Emporio Comercial Gamarra, Lima — Per. Rid Textiles EIRL

Esta empresa inicio sus actividades el 21 de febrero de 1995, con el nombre de

BEENJURION SAC basicamente fue una empresa familiar con 2 empleados.



Transcurridos 10 afios se logrd adquirir una sede propia, actualmente es una empresa
en crecimiento, cuyo objetivo principal es la fabricacion de prendas de vestir.

En el afio 2008 se realizd la transformacion de dicha empresa a una EIRL con otro
nombre “RID TEXTILES”, teniendo como sede central Jr. Sebastian Barranca 1646
Int 410, La Victoria- Lima.

Segun se muestra en la Figura 02, la cadena de valor textil y confecciones de la
empresa RID TEXTILES EIRL inicia con la elaboracién de tejidos de punto, con
hilado importado y nacional proveniente de diversos proveedores.

A su vez se transporta el tejido para transformacion (servicio de tefiido, compactado
y planchado). Realizado todo este proceso, ingresa al almacén para realizar

actividades de disefio corte y confeccion, para luego ser comercializados.

Figura 02: Cadena de valor Textil .Rid Textiles EIRL

Esta empresa tiene como publico objetivo clientes comercializadores y en menor
escala clientes consumidores finales, de diversas partes del pais y Latinoamérica.
Entendiéndose como consumidor final a aquella persona que compra prendas de
moda para su uso personal y cliente comercializador, aquella persona 0 negocio que
compra prendas de moda (colecciones de prendas de temporada afines a los gustos y



preferencias de sus consumidores finales) para comercializarlas en sus puntos de

venta.

En cuanto al proceso de ventas, la empresa contaba con un canal de atencién
presencial, sin embargo, la forma como se realizaba cada parte del proceso no estaba
orientada a brindar la mejor experiencia al cliente, siendo este un problema de vital
importancia a solucionar; ya que, no gestionar adecuadamente la experiencia del
cliente durante el proceso de ventas puede marcar la diferencia entre subsistir o

desaparecer del mercado. (Ver Figura 03).

i
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Figura 03: Local comercial en Gamarra . La Victoria. Rid textiles EIRL.

Segun se observa en la Figura 04, las ventas en el periodo julio a diciembre del afio
2018, encontrandose qué, del total de sus 1032 ventas realizadas, el 90 % es decir
924 ventas fueron de clientes Comercializadores y el otro 10% correspondieron a 108

ventas los cuales corresponde a consumidores finales.

Distribucion de Clientes

10%

= Cliente Comercializador
= Consumidor Final

Figura 04: Distribucion de ventas segun tipo de clientes julio a diciembre Afio 2018.
Rid textiles EIRL.



Ademas, la empresa realizd un analisis de la frecuencia de compra del afio 2018,
encontrandose que de 924 clientes comercializadores un 68% de los mismos no
regresaban para una segunda compra, mientras que, sélo un 32 % retornaban a

realizar otra compra. Los datos del analisis se muestran a continuacion. (Ver Tabla

01).
Tabla 01:
Cantidad de clientes segun frecuencia y venta julio a diciembre Afio 2018
] [0)
Erecuencia de retorno Nur_nero de % Clientes Volumen Ventas % Volumen de
clientes (S ventas
Una vez 630 68% 261,282.00 30%
Mas de una vez 294 32% 618,021.00 70%
Total de Clientes 924 100% 879,303.00 100%

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracion: propia

Los resultados de este analisis demuestran que el 68% de clientes comercializadores
no encontraban un valor agregado en la experiencia de compra por el cual regresar

para una compra posterior.

Se observé la tienda comercial y el modelo de negocio de la empresa Rid textiles
EIRL era totalmente receptiva ver Figura 05. Esto debido a una inexistente estrategia

de fidelizacion, perdiendo la oportunidad de incrementar la frecuencia de compra de

los clientes e incrementar el volumen de ventas de la empresa.
\

- — s ;, o o
Figura 05: Distribucion de productos en tienda comercial. Rid Textiles EIRL.



Asimismo, dado que el mercado objetivo de la empresa Rid Textiles EIRL esta
dirigido a clientes comercializadores, y que la empresa produce una nueva coleccién
de prendas cada mes, se espera que estos clientes tengan una frecuencia de compra

mensual.

Por tanto, para detectar el porcentaje de clientes comercializadores que cumplen con
esta frecuencia de compra deseada, fue necesario realizar un analisis de datos de su
comportamiento de compra de julio a diciembre del afio 2018. Como resultado se
obtuvo que solo el 3% de clientes comercializadores realizaron compras cada 30 dias
y dichas compras representan el 16% de volumen de ventas anuales de la empresa,
tal como se observa en la Tabla 02.

Tabla 02:

Cantidad de Clientes frecuentes julio a diciembre Afio 2018

0,
Frecuencia de Compra  Cantidad % Clientes Volumen Ventas 76 Volumen

(S) de Ventas
de 1 a 30 dias 10 3% 100,033.60 16%
mayores a 30 dias 284 97% 517,986.00 84%
Total 294 100% 618,019.60 100%

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracién: propia

Complementando a la problematica, existen perdidas que deben ser analizadas ya
gue son una oportunidad perdida para el crecimiento de la empresa.

Para determinar el impacto que tiene la pérdida de recompra segin la frecuencia ideal
de los clientes de la empresa fue necesario distribuir el volumen de compras mediante
un rango, calcular el nidmero de clientes para cada rango y el porcentaje de
participacion (Ver Tabla 03):

Tabla 03:

Clasificacion segiin monto de venta de julio a diciembre del afio 2018

Rango de soles NuUmero Clientes Participacion
51 a 200 106 36.05%
201 a 500 95 32.31%
501 a 1000 61 20.75%
1001 a 2000 24 8.16%
mas de 2001 8 2.72%
Total 294 100.00%

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracidn: propia



Con los datos anteriormente mencionados se calculé el ticket promedio de compra,
que se muestra a continuacion:
Ticket promedio = s/. 490.65

Se interpreta asi que la compra promedio de cada uno de los clientes
comercializadores es de 490.65 soles, entonces por cada oportunidad de venta
perdida debido a la baja frecuencia se dejaba de percibir el monto anteriormente

mencionado.

Impacto de ventas perdidas de clientes Comercializadores con frecuencia

mensual en el periodo de julio a diciembre del afio 2018

Posteriormente se obtuvo la cantidad de visitas no realizadas, la cantidad de clientes
comercializadores segun su frecuencia, y se calcul6 las ventas perdidas, usando el

valor de ticket promedio.

Se interpreta asi que se dejo de percibir s/505,856 en ventas de los clientes
comercializadores, que ya presentaban una frecuencia de compra mensual. (Ver
Tabla 04):
Tabla 04:

Ventas totales pérdidas para clientes comercializadores segun frecuencia de

compra.
Numero visitas Ngmero de visitas %an:gfssglljlegtiis Venta perdida Jul Dic
en semestre perdidas en el semestre 2018 2018
6 0 10
5 1 10 4,906.00
4 2 32 31,401.00
3 3 54 79,485.00
2 4 145 284,575.00
1 5 43 105,489.00
TOTAL 294 505,856.00

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracidn: propia



Impacto de ventas perdidas de clientes Comercializadores sin frecuencia

mensual en el periodo de julio a diciembre del afio 2018.

Asimismo, fue necesario considerar a los clientes comercializadores que no
presentaban frecuencia de compra, en la estimacion del impacto de ventas perdidas.
Sabiendo que existian 630 clientes que no presentaban frecuencia de compra, se
calculd el monto de venta tomando en cuenta el ticket promedio de compra por la
frecuencia esperada. (Ver tabla 05):

Tabla 05:

Ventas totales pérdidas para clientes comercializadores sin frecuencia de compra.

Totales Comercializadores Caf‘“dad Monto venta
Clientes
Clientes visitan solo una vez 630 S/1,545,535.71

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracién: propia

Finalmente, para obtener el total de ventas que se dej6 de percibir de julio a diciembre
del afio 2018, se consider6 los montos de ventas pérdidas para clientes
comercializadores con y sin frecuencia mensual como se observa en la Tabla 06):
Tabla 06:

Ventas totales pérdidas para clientes comercializadores.

Totales Comercializadores Caf‘“dad Monto venta
Clientes
Clientes compran entre 2 a 5 veces 294 S/ 505,856.29
Clientes visitan solo una vez 630 S/1,545,535.71
Total Venta perdida 2018 sin CX 914 S/2,051,392.01

Fuente: Rid Textiles EIRL
Elaboracion: propia

Se concluye que la falta de una estrategia de Customer Experience, tuvo un impacto

de s/2,051, 392. 01 de ventas pérdidas durante el periodo julio a diciembre del 2018.



1.2. Formulacion del problema

121

1.2.2

Problema General

¢En qué medida la implementacion de una estrategia de Customer Experience
mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa RID textiles EIRL?

Problemas Especificos

a) ¢En qué medida la implementacion de una estrategia de identidad Unica

mejorara la frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL?

b) ¢Enqué medida laimplementacion de una gestion de la experiencia del cliente
incrementara la rentabilidad de la empresa RID Textiles EIRL?

c) ¢Enqué medida la mejora en el proceso de atencion al cliente incrementara la

satisfaccion del cliente de la empresa RID textiles EIRL?
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1.3. Importancia y Justificacion del estudio

Importancia del estudio

Debido a que las empresas se encuentran en un mercado competitivo, la empresa Rid
textiles EIRL, ver Figura 06, definio la necesidad de implementar una estrategia de
Customer Experience para lograr mejorar la fidelizacion de los clientes; tomando en

cuenta factores importantes en la aplicacién como:

'

I's
[
‘z z i
1 >
| i

Figura 06: Proceso de atencién en tienda comercial. Rid textiles EIRL

La implementacion de una estrategia de identidad Unica, donde la empresa busca
diferenciarse de sus competidores, desarrollando cualidades, capacidades en el
servicio de atencion, incentivos y desarrollando habilidades tecnoldgicas para cubrir
las necesidades del cliente actual, lo que permite ofrecer un servicio mas

personalizado y diferenciado.

Para desarrollar una estrategia diferenciada es necesario cuantificar toda la
informacion del cliente para garantizar se exista diferenciacion de los servicios a
ofrecer y que ademas se encuentre debidamente sustentado y dirigido hacia clientes
donde se incrementen las posibilidades de fidelizacién, creando razones validas para
gue vuelvan una y otra vez y se genere una relacion estrecha de por vida con el

cliente. (Ver Figura 07).
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Figura 07: Interaccién con el cliente en tienda comercial. Rid Textiles EIRL

Adicionalmente la implementacion de la gestion de la experiencia del cliente, tiene
una inversion consigo para innovar en el servicio de atencion y gestionar la
experiencia, la cual es rentable si influye positivamente en la percepcion de la
empresa y los estandares de servicio, se debe tener en cuenta los distintos puntos de
contacto; de lo contrario puede influir negativamente a tal punto que los clientes

lleguen a abandonar su relacion con la empresa.

En cuanto a la rentabilidad es importante tener definido como se obtendran los
beneficios para maximizar el retorno de la inversion, ya que, al establecer una
interaccion deseada con el cliente, no solo se logrard obtener aumento en las
ganancias y los ingresos, sino que también se reduciran costos, haciendo mas rentable

a la empresa. (Ver Figura 08).
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Para lograr la satisfaccion del cliente lo importante es crear una experiencia
memorable para ellos, el cliente satisfecho es el mejor agente comercial, por eso es
importante crear una vinculacion con la empresa y lograr un sentido de pertenencia.
El cliente espera recibir una gran experiencia no solo de grandes multinacionales,
sino también de pequefias y medianas empresas, por lo que la empresa Rid textiles
debe desarrollar las cualidades y capacidades requeridas para ello. (Ver Figura 09).

S N T &

Finalmente, la alta direccidn de Rid textiles EIRL incluy6 dentro de sus prioridades,
promover la experiencia del cliente, involucrando a todos los colaboradores de todas
las areas de la empresa, capacitando a los responsables de la atencion y estableciendo

politicas y procedimientos de atencion, que respondan adecuadamente a las

necesidades de sus clientes. (Ver Figura 10).
}\ — ‘ - .’ =

Figura 10: Evaluacion de la atencion en la empresa. Rid Textiles EIRL
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Justificacion del Estudio

De igual manera presenta una justificacion de estudio ya que los resultados daran pie
a que se continle los estudios en este campo Yy quizés puedan estudiar otras variables

que no se estan considerando en este estudio.

Justificacion Teodrica

Este estudio tiene una justificacion tedrica porque resume el aporte tedrico de los
autores mas importantes que hacen referencia a las distintas estrategias de Customer
Experience para diferentes modelos de negocio, que sean aplicables a la realidad

competitiva de Rid Textiles EIRL en sector de la moda.

Justificacion Practica

Asimismo, tiene una justificacion practica en la medida que ayuda a estructurar una
solucién que busca gestionar la irregularidad de los patrones de compra de los
clientes comercializadores, que permita el desarrollo de las relaciones comerciales

con dichos clientes y lealtad a Rid Textiles EIRL.

Justificacién Econémica

Tiene una justificacion econdmica puesto que la gestion de los patrones de compra
de los clientes comercializadores generard un impacto favorable en el nivel de
ingresos mensuales de la empresa y la mayor velocidad de rotacion de inventarios

aumentara la capacidad de disponibilidad de efectivos en Rid Textiles EIRL.

Justificacién Social

Igualmente presenta una justificacion social en razén que se esta trabajando con una
empresa pyme, la cual pertenece al grupo de microempresas que no ha desarrollado
una estrategia de experiencia del cliente. Por lo tanto, el desarrollo y la
implementacion de dicha estrategia, generarad una interaccion indispensable con las

personas involucradas, que en este caso son los directivos, colaboradores y los
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clientes, para la generacién de ideas y posterior desarrollo de competencias,
comportamientos y conocimientos que permitan ejecutar correctamente dicha

estrategia.

Justificacion Metodoldgica

Para lograr los objetivos del estudio, se acude al empleo de técnicas de investigacion
cuantitativa tales como cuestionarios y su correspondiente procesamiento en

software.

Con ello se pretende conocer el grado de relacion entre la implementacion de una
estrategia de Customer Experience y su efecto en la frecuencia y el volumen de
compra de clientes comercializadores. Los resultados de la investigacion se apoyan

en técnicas de investigacion validas.

Justificacion Legal

Este estudio tiene una justificacion legal porque hace cumplir con los derechos al
cliente y / 0 consumidor segln la Ley N° 29571 — Cédigo de Proteccién y Defensa

del Consumidor, por otro lado, los procesos de recoleccidn de informacion cumpliran

con el marco de La Ley N° 29733 — Ley de Proteccion de Datos Personales.
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1.4. Delimitacién del estudio

Delimitacion espacial

Este estudio se realizara en una de las sucursales de la empresa Rid Textiles ubicada

en el Claster de Gamarra, en el distrito de La victoria en la Ciudad de Lima — Peru.
Delimitacion temporal

La presente investigacion se llevara a cabo en un periodo de afio y medio. Iniciando
en el mes de julio del afio 2018 y culminando después de la implementacion y recojo

de datos en diciembre del afio 2019.

Delimitacion teérica

La presente investigacion define los conceptos tedricos y metodoldgicos en los que
se baso, abarcando desde la definicion de conceptos como experiencia del cliente en
diferentes modelos de negocio, fidelizacion de clientes, Customer Experience, asi
como los soportes tedricos que permiten el desarrollo de este trabajo, y el estado del
arte sobre la implementacion del Customer Experience en las empresas nacionales o

extranjeras.
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1.5. Objetivos de la Investigacion

151

1.5.2

Objetivo general

Implementar una estrategia en Customer Experience para mejorar la fidelizacion

de los clientes en la empresa RID textiles EIRL.

Objetivos especificos

a) Implementar una estrategia de identidad Unica mejorard la frecuencia de

compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL

b) Implementar una gestion de la experiencia del cliente incrementara la

rentabilidad de la empresa RID Textiles EIRL.

c) Implementar una mejora en el proceso de atencidn al cliente incrementara la

satisfaccion del cliente de la empresa RID textiles EIRL.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Marco Historico

A continuacion, se presenta la evolucion de la aplicacion del Customer Experience,
lo que permite hacer viable la implementacion de la misma en organizaciones que

desean mejorar la relacién con sus clientes.

Antecedentes del Marketing basado en experiencias

Sobre los antecedentes de Customer Experience en el mundo desde sus inicios se

cuenta con la siguiente informacion:

Desde 1977, y muy especialmente la década de los 80, tiene su desarrollo
la llamada “ciencia de los servicios”.

Shostak es el primero de una serie de autores que comienzan a poner
énfasis en el servicio y los servicios, asi como en la gestion de los
intangibles. (Alcaide & Diez, 2019, pag. 39)

Producto + Plaza (distribucion)

Ll.as _étpdson Precio + Comunicacion (promocion)
imitadas
o Procesos
: - Q{\“‘\ Prestacion
El marke'glng de servicios nace '@p} Personas
N . . ;s u
en los 80y vive su auge en los 90. Pruebas y evidencias fisicas

Figura 11: Evolucién de la gestion de la experiencia
Fuente: (Alcaide & Diez, 2019, pag. 29)
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Podemos decir que Customer Experience viene con el milenio. Sin
embargo, el cuerpo tedrico de Customer Experience es de finales de los
afios 90. Pine escribe a finales de dicha década su obra Economia de la
experiencia; Experiential Marketing de Schmitt data del afio 2000.
Comenzando en esos momentos, es en los Ultimos afios, precisamente,
cuando este cuerpo tedrico se esta formalizando, credndose asociaciones y
foros en los que los profesionales de marketing y comunicacion comparten
sus visiones. (Alcaide & Diez, 2019, pag. 39)

> Pine y Gilmore: Mencionan acerca del desarrollo del concepto de la
economia de la experiencia. Desarrollan el concepto de las 4e.

» B. Schmitt: Desarroll6 el concepto de sensaciones y emociones,
ademas de la idea de proposicion estratégica experiencial.

» A. Damasio: Desarroll6 la aproximacion entre neurociencia y

marketing.

Estamos en la era del cliente ubicuo y all line. La omnicanalidad es
necesaria, pero no suficiente. El cliente actual exige valor, y la
transformacion digital en /de la experiencia de cliente puede darselo. El
nuevo marketing se basa en datos destilados a través de la computacién
cognitiva, que esta a la vez aprende de los insigths de los clientes- persona,
proporcionando mas datos para que la organizacion pueda automatizar,
personalizar y anticiparse a las necesidades mejorando la experiencia de
cliente, que a su vez abarata los costes. respetando siempre la seguridad y

la privacidad de las personas. (Alcaide & Diez, 2019, pag. 40).

Abordar un marketing focalizado en la experiencia del consumidor
implicaria tomar en cuenta algunas consideraciones previas que dificultan
su analisis, como la dicotomia de las posturas dentro de los circulos del
marketing, en donde para algunos los esfuerzos de marketing experiencial

son simplemente de naturaleza tactica y eventual.

Para otros, la experiencia del consumidor se entiende mas como una pieza

central dentro de una estrategia total de marca.
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Ambos enfoques coinciden en que, para poder aproximar las marcas a los
consumidores, es necesario concretar las promesas hechas por estas, como
una especie de catarsis, ante la saturacion de la que ha sido victima el
consumidor durante los afios en los que fue expuesto a mensajes
repetitivos, producto de la formula del marketing tradicional,

especialmente desde la publicidad.

Efectivamente, las marcas, en lugar de ampararse exclusivamente en
vehiculos de comunicacion basados en medios masivos, actualmente estan
ensayando formulas con las que puedan alcanzar un compromiso

individual y un dialogo con sus consumidores. (Arbaiza, 2017, pag. 137)

Seguln (Schmitt, 2002) el marketing basado en experiencias se diferencia en cuatro

aspectos esenciales del marketing tradicional que son: “enfoque en las experiencias

del cliente, examen de la situacién de consumo, los clientes son animales racionales

y emocionales y los métodos y las herramientas son eclécticos™. (p. 39).

Marketing basado en
experiencias

Consumo

Experiencia del cliente

como una experiencia holistica

Los clientes son animales racionales

y emocionales

Los metodos son
eclecticos

Figura 12: Caracteristicas del marketing basado en experiencias

Fuente: (Schmitt B. H., 1999). Marketing basado en experiencias. Ediciones Deusto
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(Schmitt, 2002) Explica acerca de estas cuatro caracteristicas lo siguiente:

1) Enfoque en las experiencias del cliente
En contraste con el marketing tradicional, el marketing basado en
experiencias se centra en las experiencias del cliente.
Las experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar por 0
vivir determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en los

sentidos, el corazon y la mente. (p. 39).

2) Examen de la situacion de consumo

Los consumidores actuales definen ciertos objetos o experiencias de
consumo como representacion de algo mas que los objetos corrientes

Que parecen ser.

Al expresar estos valores por medio de su consumo, participan en una
celebracion de su conexidn con la sociedad como un todo y con unos
individuos en particular. Para una sociedad, definir como sagrados
ciertos artefactos que son expresivos de valor brinda cohesion social e

integracion social.

Para el individuo, participar en estas expresiones aporta significado en
la vida y un mecanismo para experimentar estabilidad, alegria v,
ocasionalmente, éxtasis por medio de la conexion. (p. 40).

3) Los clientes son animales racionales y emocionales.

Los clientes pueden proceder frecuentemente a una eleccion racional,
con la misma frecuencia se dejan arrastrar por las emociones porque las
experiencias de consumo frecuentemente se orientan en pos de

fantasias, sentimientos y alegrias.
Ademas, es Util pensar en los clientes como animales cuyos sistemas

fisicos y mentales evolucionaron por seleccion natural para resolver los

problemas a que se enfrentaron sus ancestros evolutivos. (p. 42).
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4) Los métodos y las herramientas son eclécticos.

En contraste con las metodologias analiticas, cuantitativas y verbales
del marketing tradicional, los métodos y herramientas de un profesional
del marketing basado en experiencias son diversos y polifacéticos. Es
decir, no esta vinculado a una ideologia metodoldgica, es ecléctico. (p.
43).

En la Tabla 07, se muestran las diferencias entre el marketing tradicional y el
marketing experiencial donde se observan mas definidas las diferencias.
Tabla 07:

Marketing Tradicional VS. Marketing Experiencial

Marketing Tradicional Marketing Experiencial
Caracteristicas y beneficios Experiencias como estimulo en la
¢En que se basa? funcionales y de calidad de los decision de compra y conector
productos y servicio. entre empresa y cliente.

El consumo se concibe como
Simplemente buscan una categoria experiencia holistica, valorando
definida de producto que satisfaga  que producto satisface la necesidad

¢En base a que se
decantan los clientes
por los productos /

. una necesidad. y que experiencias le aporta dicho
servicios?
producto.
;,Como son los . Emocionales, se guian por sus
s Racionales. y guian p
clientes? estimulos sensoriales.
¢Qué método se Métodos analiticos, cuantitativos y Amplia gama de métodos
utiliza? verbales. (ecléticos).

Fuente: Tesis Customer Experience Management: “Actuacion de las empresas en este ambito y
estudio del caso Disney”. (2017) quien citd a (Schmitt B., Experiential Marketing, 2006).

Marketing experiencial

El marketing experiencial es un proceso rentable de identificacion y
satisfaccion de necesidades y aspiraciones del consumidor abordandolas
mediante una comunicacion de doble via, permitiendo a su vez, que la
personalidad de marca cobre vida afiadiéndole valor a la experiencia del

publico objetivo con las marcas.
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El marketing experiencial es una disciplina que tiene como centro al

consumidor y que intencionalmente intenta animar la promesa de la marca

a los consumidores a través del montaje de experiencias, staged

experiences, antes y durante el proceso de compra, considerando también

todos los puntos de contacto que puedan tener con ella posteriormente.
(Arbaiza, 2017, pag. 184)

Evolucidn de la experiencia del cliente

La creacion del concepto experiencial — emocional aparece a finales de los 90

complementando al marketing, autores como Bernd Schmitt y Pine Gilmore

transformaron el marketing tradicional usando una perspectiva distinta. Era claro que

los clientes al realizar una compra de un producto o servicio, no solo efectuaban una

relacién coste-beneficio, sino que también buscaban vivencias, experiencias,

sensaciones y emociones.

Era del Producto
(1900 a 1960)

Marketing
1.0

Produccion en
masa nuevos
sistemas de

manufacturas.

Ej. Ford ,
Boeing, GE ,
Sony.

4p

Producto,
Precio, Plaza,
Pormocion

Marketing
Tradicional

Erade la

informacion Era del TDX

(2016 a+)

(1990 a 2010)

Erade la Era del
dsitribucion Cliente
(1960 a 1990)
Marketing » Marketing .
1.0 2.0
Obsesion por
. . priorizar la
Skt o Almacenamient Obsesion por digitalizacion
distribucion oy utilizacion -
- ; - priorizar al para ofrecer
agiles , rapidos reciente de la i Y i T
y eficaces. informacion . . : facilidad y
) . Ej.BeSt BUy, acllidades.
Ej,Walmart , Ej. Amazon , Apple Ej. TBM
Toyota , UPS Google. \Watson ,
Microsoft
7P
Producto, 7C 4E 4E
Precio, Plaza, - Experience , Experience ,
Pormacion, cc;gﬁﬁﬂh(i:c';ﬁ?éﬁ’ Everyplace, Everyplace,
Personas, ComvEiae a’ Exchange Exchange
Procesos y ,Evangelism ,Evangelism
Pruebas
Marketing Marketing Marketing Marketing
Tradicional . Relacional » . Experiencial

Figura 13: Evolucion de la experiencia del cliente
Elaboracion propia
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Es asi como el marketing relacional fue desde ese momento evolucionando,
orientando a la empresa hacia la relacion con el cliente. Con las nuevas tecnologias
y, especialmente, Internet, se ha logrado cambiar la relacion de las empresas con sus
clientes y proveedores, obteniendo ventajas en la comunicacion, procesos y gestiones
comerciales y reduciendo costes, logrando una transformacion digital en la
experiencia del cliente (TDX), esta evolucion la podemos ver Figura 13 mostrada

lineas arriba.

Objetivos del marketing experiencial

Los objetivos mas tangibles que el marketing experiencial puede alcanzar se

encuentran:

1) Darle al consumidor herramientas interactivas para que conecte con la

marca, acentué su experiencia con ella y cultive una posible relacion.

2) Motivar en los consumidores la necesidad de responder, estimulando su
participaciéon voluntaria mediante un call to action, que genere boca

oreja gracias a una positiva experiencia con la marca.

3) Permitirle al consumidor una mayor apreciacién de la marca y su
mensaje. Es decir, transmitir claramente esas cualidades Unicas al
publico actual y potencial reforzando el efecto del mensaje difundido
en otros canales de comunicacion y motivando una subsistencia post

evento.

4) Fomentar credibilidad y confianza. Es decir, transmitir al consumidor

una evidencia racional y/o emocional del producto.
5) Mantener satisfechas las necesidades del consumidor individual a

traves de experiencias relevantes, resonantes, memorables. (Arbaiza,
2017, pag. 198)
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Caracteristicas del marketing experiencial

a) Capacidad Narrativa

Esta capacidad que deriva del discurso narrativo, se refiere las
propiedades y relaciones de una narracion y se define como una historia
que funciona como una estructura organizativa o plataforma que se

utiliza para darle sentido a experiencias 0 acontecimientos.

Una historia en este contexto podria ser contada por los diferentes
aspectos fisicos de la oferta y por los proveedores de la experiencia, que
es como se considera bajo este enfoque a los empleados, que ya no
deberian ser tomados como simples vendedores o prestadores de
servicios sino mas bien, como representantes, como una especie de

miembros del elenco de la marca. (Arbaiza, 2017, pag. 207)

b) Conectividad

La conectividad de un sistema no puede estar determinada o fija, sino
que puede cambiar en funcidn de la interaccion de otros sistemas como
es el caso de las Tecnologia de la Informacion y el marketing
experiencial, se describen tres aspectos de la conectividad.

1) Las conexiones en red.

2) Flujo de informacion.

3) Lacomunicacion.

En primer lugar, es vital que todos los elementos de una red estén
interconectados con el fin de asegurar su buen funcionamiento. En
segundo lugar, es necesario que todos los aspectos de una red utilicen
protocolos compatibles con el fin de establecer y mantener la conexién
y transferencia de informacion, Por ultimo, las redes deben facilitar la
comunicacion entre todas las partes interesadas a fin de ser eficaces.
(Arbaiza, 2017, pag. 211)
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c) Inmersién

(Arbaiza, 2017) afirma que “Una experiencia de marketing consigue generar un
influjo en donde las fantasias, los deseos y las conjeturas pueden ser aceptados y

ejercidos”. (p.215).

d) Multiplicidad

Se refiere a la idea de que una experiencia de marketing, el objeto de la
experiencia, representa multiples estimulos que alimentan el proceso de
la experiencia, la experiencia del consumidor, en multiples niveles y
que a su vez dan lugar a multiples interpretaciones. Por lo tanto, la
multiplicidad est4 en las tres dimensiones del marketing. (Arbaiza,
2017, pag. 220).

Dimensiones del marketing experiencial

Arbaiza (2017) en su libro comenta que “En efecto parte del problema con la
comprension del marketing experiencial es que la mayoria de analisis no suelen hacer
con claridad distincion en sus dimensiones, mezclando las variables entre si”. (p. 188).
a) Elsujeto de la experiencia

Ademas, (Arbaiza, 2017) afirma que:

“Los consumidores suelen utilizar diversas fuentes entre las que destacan recursos
psico —temporales y deseos, generando con ello diferentes respuestas en este contexto
experiencial que incluyen imagenes, por ejemplo, fantasias, emociones y actividades
ladicas”. (p. 188).

b) EI proceso de la experiencia

La esencia de la experiencia para el consumidor se encuentra en el

guion narrativo desarrollado durante el curso de la experiencia y no en
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la relacion tradicional entre las expectativas y los resultados, este guion
narrativo no tiene que ser y a menudo no lo es, autentico reflejo de la
realidad, ni tiene que ser presentado de forma lineal, sino que
simplemente es utilizado para organizar los eventos y situar la

experiencia en el estilo de vida del individuo.

La narracion es fundamental porque facilita la creaciéon de recuerdos,
contar una historia refuerza los lazos comunes entre quienes han
compartido la experiencia generando una sensacion de comunidad.
(Arbaiza, 2017, pég. 191).

c) El objeto de la experiencia: La experiencia de marketing

El efecto de la experiencia del consumidor es personal, varia de
individuo en individuo muchos expertos consideran que la experiencia
de marketing necesitaria ser elaborada teniendo sus efectos en
perspectiva. Todos los elementos deben ser incorporados en los tres

principales componentes de una experiencia de marketing:

La oferta, el servicio, y la atmosfera. Ademas, para ellos la empresa
deberia controlar cuidadosamente y gestionar todos los elementos a
través de estos tres componentes para ofrecer una experiencia exitosa.
(Arbaiza, 2017, pag. 197).

Evolucién de la Fidelizacion del Cliente

El marketing relacional ha atravesado un proceso evolutivo previo a su

identidad actual.

Desde la década de los 90 del pasado siglo, los conceptos de marketing
tradicional fueron sustituidos por los de marketing relacional, definido
como “estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer
las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes,

pasando del enfoque del producto al enfoque del cliente.
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El marketing de relaciones no es apropiado para todo tipo de clientes y
situaciones. Es mas apropiado cuando el intercambio es con clientes de

compras repetitivas y, por lo tanto, con un horizonte a largo plazo.

Cuanto mayor sea el margen aportado por los clientes, mas conveniente
sera practicar niveles mas elevados en la relacion, llegando, si se estima

conveniente, a la relacion a nivel socio. (Rivera, 2009, pag. 45)

El marketing relacional estd basado en varias areas clave que llevan a
la consecucién de una relacion a largo plazo entre los clientes y la

empresa.

Identificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales y actualizar
continuamente a la base de datos para almacenar informacion relevante
que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes

actuales o potenciales. (Alet, 2002, pag. 31)

De igual manera (Alet J. , 2011) afirma que “adaptar los programas de marketing, los
productos y servicios para que se adecuen a esas necesidades individuales especificas.
Integrar el plan de comunicaciones dirigidas al consumidor individual para establecer
un dialogo efectivo. Controlar y gestionar la relacién con cada cliente, a lo largo de su

vida, mejorando su valor para la empresa”. (p. 39).

La relacion con el cliente, que se ve menoscabada en el enfoque
transaccional es la piedra angular sobre la que se construye la estrategia
de marketing relacional, orientada a crear, mantener y explotar dicha

relacion.

Las diferencias van maés alla del propio reconocimiento de la relacion,
y configuran una manera completamente distinta de pensar, actuar y
desarrollar los factores estratégicos que aportan la ventaja competitiva

sostenible de la empresa. (Alet, 2002, pag. 43)
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La evolucion del comportamiento del consumidor desde la década de
1980 se ha visto confrontado, no solo ha dejado de percibir
concretamente el verdadero interés de los productos que ha adquirido,
sino que ha empezado a hacerse preguntas sobre sus propias

necesidades.

Es mas prudente, aunque sin renunciar por ello a las nociones de placer,

confort y seguridad. (Lehu, 2001, pag. 68)
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2.2. Investigaciones Relacionadas con el Tema

Antecedentes Nacionales

Segun la revision de la literatura realizada, se encontr6 que existen investigaciones
aplicadas a analizar la relacion entre la experiencia del cliente y una marca o servicio.

Por ejemplo:

v Titulo: Marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la Empresa
Bebenew S.A.C, la Victoria — 2018.
Autor: (Yepes, 2018). Institucion: Escuela de Posgrado Universidad Cesar
Vallejo. (Proyecto de grado entregado para optar el titulo de Maestra en

Administracion de Negocios).

Muestra Estudiada: La tesis, es descriptiva correlacional, se utilizo6 el disefio
de investigacién correlacional, con una poblacion de 100 trabajadores de la
empresa Bebenew S.A.C.

Resultado: Los resultados de la investigacion a los encuestados indica que
existe relacion entre las variables marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,888 sefialando que hay
una relacion positiva, con un nivel de correlacion alta, asimismo se obtuvo un
nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que es menor a a = 0,05; lo

cual permite confirmar que se acepta la hipétesis planteada.

v’ Titulo: Experiencia de consumo y notoriedad de marca en clientes de la
empresa Pepas Bar, Tarapoto 2018.
Autor: (Chavez, 2018). Institucién: Escuela de Posgrado Universidad Cesar
Vallejo. (Proyecto de grado entregado para optar por el titulo de Maestra en

Administracion de Negocios).

Muestra Estudiada: Se realiz6 una investigacion no experimental, con un
disefio de estudio descriptivo correlacional, con una muestra tomada a 240

clientes en la Empresa Pepas Bar.
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Resultado: Se concluye que si existe relacion significativa (p<0,05) entre la
experiencia de consumo Y la notoriedad de marca de la empresa Pepas Bar,

2018, este estudio logro ser de mucha utilidad para la empresa.

Titulo: Programa de marketing experiencial para mejorar la fidelizacion de
clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro, Lima 2018.

Autor: (Delgado, 2018). Institucion: Escuela de Posgrado Universidad Cesar
Vallejo. (Proyecto de grado entregado para optar por el titulo de Maestra en
Administracion de Negocios).

Muestra Estudiada: Se desarroll6 una investigacion de sintagma holistico, con
enfoque mixto, mediante un método inductivo-deductivo, para la recoleccion

de datos cuantitativos, se encuestd a 139 clientes.

Resultado: El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general
formular estrategias del marketing experiencial para mejorar la fidelizacion
con los clientes de un Supermercado en el distrito de San Isidro, 2018, debido
a que hoy en dia las promociones implementadas como estrategia de
marketing no estan logrando su principal finalidad, establecer relaciones
duraderas con sus clientes; motivo por el cual se propone desarrollar un

programa de marketing experiencial para mejorar la fidelizacion de clientes.

El problema identificado guarda relacion con el vinculo que se tiene con el
cliente, el contacto con el mismo y su percepcion acerca de las promociones
implementadas por el supermercado, por lo cual se busca solucionar dichos
problemas mediante el desarrollo de un programa de marketing experiencial
a fin de ofrecer una mejor experiencia de compra y post venta, fortalecer la
imagen de la marca y establecer canales de comunicacion de alta interaccion

con el cliente.
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v" Titulo: Relacién del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente con
respecto al servicio que ofrece el centro comercial el quinde shopping plaza
—2016.

Autor: (Alvitres, 2016)

En la actualidad, los centros comerciales buscan lograr posicionamiento a
través del uso de nuevas herramientas que permitan aumentar la satisfaccion
de sus clientes. Una de estas nuevas alternativas es la creacion de

experiencias, las cuales deben ir més alla de las expectativas.

Es por eso que esta investigacion se enfoco en determinar la relacion entre las
variables Marketing Experiencial y Satisfaccion del cliente frente a la calidad

de servicio ofrecida por el centro comercial “El Quinde Shopping Plaza”.

El tipo de investigacidn en este estudio es basico de disefio correlacional y se
utilizo la técnica de las encuestas para obtener la informacion a través de un
cuestionario estructurado y validado (coeficiente de Cronbach para
Marketing experiencial de 0.899 y para Satisfaccién del cliente de 0.931),

basada en la herramienta CEM y en la escala SERVQUAL respectivamente.

Este se aplicd a una muestra de 385 clientes. Para el analisis de datos, se hizo
uso de la estadistica descriptiva e inferencial. Ademas del uso de programas

estadisticos que permitieron validar los datos, tales como Excel y SPSS 21.

Los resultados de la investigacion permitieron establecer que la relacion
existente entre ambas variables es directa, por tal a mayor creacion de
experiencias, mayor satisfaccion del cliente. Finalmente, con este estudio se
ha llegado a la conclusion de que el centro comercial “El Quinde Shopping
Plaza”, si aplica actividades y/o acciones de marketing experiencial y por tal
mantiene a sus clientes satisfechos, sin embargo, ain no ha llegado a cubrir
las expectativas de toda su demanda. Palabras clave: marketing experiencial

y satisfaccion del cliente.
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Antecedentes Internacionales

v Titulo: Explorando el vinculo entre la experiencia del cliente y la lealtad del
gasto del consumidor.
Autor: (Srivastava, 2016)

La experiencia del cliente ha atraido un interés significativo en los ultimos
tiempos tanto de académicos como de profesionales. Existe una creciente
comprension en la literatura de que las actitudes estan formadas por
experiencias pasadas y presentes y se espera que cambien en funcién de la

experiencia del consumidor.

Las actitudes se describen como uno de los determinantes mas importantes
del comportamiento. EI documento actual estudia el impacto de la experiencia

del cliente en la lealtad de actitud y comportamiento.

El estudio amplia los hallazgos al agregar un comportamiento observado -
participacion del gasto en el marco de trabajo. El estudio previo proporcionara
informacidn valiosa al tedrico en el contexto minorista, asi como la capacidad

de los profesionales para desarrollar estrategias mas efectivas.

v Titulo: Marketing experiencial una aplicacién a la experiencia de compra
online en el sector moda.
Autor: (Lopez, 2015)

Los resultados de este trabajo empirico han concluido la corroboracién de las
2 hipotesis teoricas planteadas en esta investigacion (HT1 y HT2)

respondiendo positivamente a cada uno de los objetivos establecidos.

Ello nos permite determinar que en el mundo actual en el que vivimos, la
propia experiencia de compra, que vive un consumidor en relacion a una
marca resulta de suma importancia para favorecer la experimentacion de
estados internos favorables por parte del consumidor, que a su vez motivaran
el desencadenamiento de las respuestas comportamentales deseadas que

definen un patron de lealtad.
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2.3. Estructura Teorica y Cientifica que Sustenta el Estudio

Debido a que el objetivo de la presente investigacion es comprobar la fidelizacion de

clientes usando una estrategia de Customer Experience, es importante definir el

concepto. Segun la revision de la literatura realizada se ha encontrado que muchos

autores han escrito al respecto.

Objetivos de

La fidelizacidn es la caracteristica de una estrategia de marketing
concebida y llevada a la préctica con el fin de hace que los
consumidores sean fieles al producto, al servicio, a lamarca y/o al punto
de venta. Permitiendo un mejor control de la actividad de la empresa y

una mayor rentabilidad. (Lehu, 2001, pag. 32)

Cuando el mercado es altamente competitivo y la lealtad de clientes se
encuentra bajo una fuerte tendencia a conocer las opciones gque ese
mercado pone a su disposicion, los clientes al buscar méas beneficios,
buscan un trato totalmente individualizado y exclusivo. (Mendoza,
2018, pag. 21)

la fidelizacién de los clientes

Este concepto de fidelizacion tiene los siguientes objetivos.

a) Incremento de la retencidn de clientes.

b) Disminucion de la sensibilidad al precio.

c) Incremento de las actitudes que muestran lealtad a la marca o al
establecimiento.

d) Mayores promedios de ventas.

e) Acceso a informacién importante sobre el cliente y posibilidad de
andlisis de nuevas tendencias.

f) Posibilidad de identificar y atender nuevos segmentos de clientes.
(Mendoza, 2018, pag. 21)

El camino para fidelizar a la cartera de consumidores es arduo y de

mediano o largo plazo, debido a que, en los inicios, estos procesos de
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retencion poseen un alto grado de “intangibilidad” que se traducen en

el tiempo, en el verdadero reaseguro de la rentabilidad de las empresas.

Lo que se quiere lograr con los procesos de fidelizacion es la creacion
de solidas barreras a la competencia, convirtiendo al consumidor
habitual en un cliente, al asumir tanto éste y la empresa, un compromiso

y una identificacion mutua.

Entre las estrategias de fidelizacion de clientes mas comunes podemos

mencionar a las siguientes:

= Conocimiento del cliente, que consiste en detectar los patrones de
consumo del cliente, asi como sus gustos y preferencias, para ofrecerle
productos y servicios a su medida, en el momento oportuno.

= Excelencia en el servicio al cliente, que permita mejorar los niveles de
atencion al cliente antes durante y después de la venta.

=Promociones y descuentos, que incluyen entrega de muestras
gratuitas, vales de compra, ventas atadas, entrega gratuita de
productos publicitarios, entre otros.

= Sistema de encuestas y opinidn, para conocer el nivel de satisfaccion
del cliente y recepcionar las quejas, reclamos o sugerencias del
cliente.

= Programas de Recompensa, que premien la fidelidad del cliente
mediante la acumulacién de puntos, para canjearlos por otros

productos o servicios.

Una estrategia efectiva de fidelizacion al cliente puede estar centrado
en algunas de las mencionadas anteriormente, 0 una combinacion
efectiva de ellas, dependiendo del nivel de respuesta y el

comportamiento del cliente o consumidor. (Mendoza, 2018, pag. 114)
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Tabla 08:

Comportamiento del cliente fiel

1

El cliente mantiene un comportamiento repetitivo de compra.

El cliente recomienda la empresa a sus relacionados (amigos, colegas, familiares,
etcétera).

El cliente demuestra que tiene un compromiso emocional con la empresa. Se produce
una especie de fraternizacion entre cliente-empleado.

El cliente mantiene altos niveles de satisfaccion con los productos, servicios y la relacion
con la empresa, llegando al nivel de “cliente deleitado”, “cliente abogado defensor” o
“cliente apostol”.

La confianza del cliente se sustenta en un alto nivel de valor percibido en la empresa, en
sus productos y servicios y en la relacién que mantiene con ella.

El cliente gasta mas en la empresa con el paso del tiempo.

El cliente participa activamente en un dialogo constructivo con la empresa.

El cliente adquiere y utiliza la mayoria de los productos y servicios en la empresa.

La empresa mantiene una cuota de participacion en las compras del cliente que supera el
70 %.

Fuente: (Alcaide J. C., 2015) Fidelizacion de clientes p.138

La importancia del Customer Experience en la fidelizacion de los clientes

La organizacién debe desarrollar una estrategia de gestion que coloque
la experiencia del cliente como la prioridad nimero uno de la compafiia.
La realidad empresarial nos dice que, sin un alto nivel de calidad y
excelencia de la experiencia de cliente, la fidelizacion se convierte en

una mision imposible. (Alcaide & Diez, 2019, pag. 102)

Alcaide y Diez afirman que “Conocer al consumidor, sus necesidades, habitos y

costumbres de compra, abre la posibilidad de implantacion de nuevas acciones de

atraccion, fidelizacion y retencion de clientes”. (p.110)

Las empresas deben preocuparse tanto por los aspectos racionales como
por los aspectos emocionales. ElI mas alto nivel de calidad y precision
en los aspectos puramente técnico-funcionales, no garantiza que el

encuentro empresa — cliente se convierta en un evento memorable.
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Se realizd una encuesta en CRMGuru en abril del 2006, en la que se
entrevistaron 600 directivos, representativos de 2.000 sectores de
negocios. A los encuestados se les pidio que calificaran, con base en sus
propias experiencias, la importancia que asignaban a tres factores en la
capacidad que los mismos tenian en generar lealtad hacia una empresa

0 marca.

En resumen, es que casi un 80 por ciento de los encuestados califico
como muy importantes a la “calidad superior del producto o servicio “y
la “alta calidad de la interaccidon con personas y sistemas “, mientras
que el factor “bajo precio o coste de posesion” solo alcanzo un 31 por

ciento de calificacion como importante.

La calidad técnico- funcional es fundamental para la fidelizacion de los
clientes, pero también lo es, en igual medida, la calidad de la interaccion

y la experiencia de los clientes. (Alcaide J. C., 2015)

Customer Experience

La experiencia del cliente o también denominada CX, viene
determinada por todo el conjunto de sensaciones y percepciones que
una marca, compafiia, producto o servicio produce en el consumidor. Si
queremos tener control sobre ella, debemos identificar y analizar todos
los “touch points” o puntos de contacto que los consumidores tienen
con la marca, y crear la mejor experiencia para cada tipo de cliente
segun sus necesidades y expectativas. (Fernandez, 2019, pag. 76)

Se presentan tres acciones que toda organizacidn que quiere comenzar una estrategia

de Customer Experience deberia realizar:
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a) Crear un propésito comun en la Organizacién

Una estrategia de Customer Experience no es algo que nace de los
mandos medios o personal de primera linea, tampoco algo que se disefia
en la alta direccion y se queda ahi.

Una estrategia de Customer Experience debe contar con el compromiso
de la alta direccidn, y estar en el ADN de cada una de las personas que
constituyen la empresa, al margen del area a que pertenezca.
(Fernandez, 2019, pég. 67)

b) Conozca a sus clientes mas alla de lo evidente.

Asimismo, Fernandez (2019) afirma que: “Comprender realmente sus necesidades,
deseos y emociones, asi como lo que esta pasando en la industria, es la clave para

crear interacciones personalizadas”. (p. 67).

c) Ver la gestion de la experiencia como una inversion que tendra retorno, en

lugar de un gasto.

Las relaciones con los clientes no se basan en una transaccion, sino en
una relacién duradera, por lo que el retorno de la inversion realizada
para proporcionar un buen servicio de manera consistente, es decir, no
una vez sino a lo largo del tiempo, justifica claramente el aparente costo
a largo plazo. Los resultados de una inversion en Customer Experience

se veran a mediano y largo plazo. (Fernandez, 2019, pag. 67)

Una gran ventaja para las pymes en este sentido es que, a diferencia de
grandes corporaciones, manejan un equipo mas pequefio (0 no tan
grande) de personas y se pueden implementar cambios mas

rapidamente. (Fernandez, 2019, pag. 85)
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Customer Experience pymes. Una ventaja diferenciadora frente a la

competencia

Al margen del tamarfio de una empresa, si entendemos que la gestion de
la experiencia del cliente nos daré beneficios tangibles, es una partida
que definitivamente debe estar dentro de cualquier presupuesto.
(Fernandez, 2019, pag. 79)

Para una Pyme es atn mas facil mapear la experiencia completa de sus
clientes, ya que generalmente es un proceso méas pequefio que el de una
gran corporacion que tiene multiples momentos y diferentes canales de
atencion. Al analizar el paso a paso que vive un cliente con una empresa
(Pyme), tendremos claro cdmo vive y siente el cliente cada momento o

etapa que vive con la empresa.

Con esta informacion se pueden disefiar planes de mejora para
solucionar los problemas encontrados, y a su vez, planes de prevencion
y reaccion para los riesgos. La planificacion y la estrategia que se
definan son puntos claves para que tanto en los momentos buenos como
en los no tan buenos podamos actuar de la mejor manera ante los

clientes. (Fernandez, 2019, pag. 83)

1. Implementacion de la Estrategia Unica

La implementacion inicia con el conocimiento de los gustos y
preferencias de los clientes, es clave para poder tener una idea clara de
que tipo de acciones vamos a realizar, acciones que sean exitosas para
la empresa. (Fernandez, 2019, pag. 222)

Es clave para mantener una relacién de largo plazo con tus clientes,
conocer sus gustos y necesidades, saber que siente, que piensa, que
necesita, para en base a ello disefiar una propuesta que le genere valor.
Para conocer a tus clientes y a tus potenciales clientes la clave es

analizar sus posibles necesidades, escucharlos activamente, procesar
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esa informacion y disefiar algo que sepamos que cubrira alguna o todas
las necesidades identificadas. (Ferndndez, 2019, pag. 221)

Es importante clasificar a los clientes actuales (personas, empresas u organizaciones)
que le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto,
es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le

permite tener una determinada participacion en el mercado.

Clasificacion de los clientes

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional:

= Clientes de compra frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas con un intervalo de tiempo corto 0 mas que el promedio del
total de clientes. Esto quiere decir que se encuentran satisfechos con
la empresa, por lo tanto, es importante no descuidarlos y brindarles un
servicio especial.

= Clientes de compra habitual: Son aquellos que realizan compras con
cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa. Es
necesario brindarle una atencion esmerada para incrementar su
satisfaccion y de esa manera tratar de incrementar su frecuencia de
compra.

= Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de
vez en cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de esa
situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo
en el futuro, de esa manera, se podrad investigar el porqué de su
alejamiento y el como se puede remediar o cambiar esa situacion.
(Ladrén, 2020, pag. 11)
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Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras:

= Clientes de Alto volumen de compras: Son clientes que realizan
compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto que su
participacion puede alcanzar entre el 50% y el 80%. Por lo general,
estos clientes estdn complacidos con la empresa; por tanto, es
fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de
actividades que tengan un alto grado de personalizacion, de tal manera,
que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para
la empresa.

= Clientes con promedio volumen de compras: Son aquellos que realizan
compras de un volumen que esta dentro del promedio general. Po lo
general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto
y el servicio; por ello, realizan compras habituales.

= Clientes con bajo volumen de compras: Son aquellos cuyo volumen de
compras esta por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de

clientes pertenecen los de compra ocasional. (Ladron, 2020, pég. 11)

Clientes Complacidos, satisfechos e Insatisfechos:

= Clientes complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio
de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas.
Por tanto, para mantener a estos clientes en ese nivel de satisfaccion, se
debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio
personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion.

= Clientes satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus
expectativas. Este tipo de clientes muestra poco dispuesto a cambiar de
marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca
una oferta mejor. Se debe planificar e implementar servicios especiales
que puedan ser percibidos por ellos como un plus que no esperan
recibir.

= Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de

la empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas;
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por tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por
otro proveedor. (Ladron, 2020, pég. 12)

a) ldentificar atributos mas valorados por los clientes

Una empresa debe tener claramente definidos los perfiles de sus clientes
y sus potenciales clientes, a fin de definir una estrategia por cada
segmento identificado. Respecto a este punto, hay casos en los que una
misma estrategia se puede dirigir a mas de un segmento de clientes.
Esto aplica solo si la estrategia tiene un objetivo con un alcance mas
amplio, y los segmentos objetivo comparten una o varias preferencias.
(Fernandez, 2019, pag. 222)

Para ello se realiza una matriz en funcion del analisis de la importancia que genera
para el cliente y el actual desempefio de la empresa respecto a cada uno de los
atributos. Los atributos mas atractivos y valorados por el cliente son sin duda los que
figuran en los cuadrantes | y 11, ya que tienen un alto impacto para el cliente, pero
entre ambos habra que priorizar los del cuadrante Il, ya que son los de menor
desempefio de la empresa, que aun cuando son de alto impacto para el cliente ain no

se han priorizado en su ejecucion.

Matriz de valoracién versus desempefio

Alto
Plan 1

Plan 2

° Plan 3
o o °

o O

Actual desempeiio Alto

Plan 4

Plan 5

Plan 6

Nivel de importancia

Plan 7

Plan 8

Plan 9

0000000

Bajo

Bajo

Figura 14: Matriz de valoracion versus desempefio
Fuente: (Fernandez, 2019)
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b) Como Lograr Clientes Fieles mediante la propuesta de valor

Tabla 09:

Los productos en numerosos ejemplos, han pasado a convertirse en algo
que va mas alla de su uso util, se han convertido en experiencias. Dichas
experiencias que, ademéas de proveer un mayor valor afiadido por si
mismas, tienen un mayor valor econémico y sitdan a la persona que las
consume en un status mas avanzado del que consume el producto como
tal. (Fernandez, 2019).

Atributos de la Confianza

Atributos de la confianza

oo

10

Fuente: (Fernandez, 2019, pag. 78)

Incremento de las compras( los clientes fieles son clientes satisfechos y esta
demostrado que los clientes satisfechos compran mas).

Permite explotar al maximo el “valor integral neto”(VIN) o ““ valor de vida” de los
clientes.
Costes operativos y de gestidn de los clientes méas bajos.

Costos de marketing (vender a un nuevo cliente es mas costoso que vender a un
cliente actual) mas bajos.

Comunicacion boca a boca positiva.

La lealtad de los clientes conduce a niveles de participacion de mercado mas altos y
estables.

Permite mantener altos y crecientes niveles de repeticion de compra.

Permite generar mas altos niveles de rentabilidad a medio y largo plazo

Facilita el conocimiento a fondo de los clientes, lo que eleva las posibilidades de
responder mejor a sus necesidades, deseos y expectativas y, en consecuencia ,de
generar en ellos mas altos niveles de satisfaccion.

Facilita la comprensién de los procesos de compra y toma de decisiones de los clientes

El componente que diferencia un producto del otro es la emocionalidad
que provee, dejando de ser un mero producto para convertirse en una
experiencia.

Existen dos factores que prevalecen:

1. Una relacion a largo plazo con los clientes solo se logra cuando
esta sustentada en la confianza mutua; sin confianza no existe
posibilidad de fidelizacion de los clientes.

2. Un alto nivel de confianza se convierte en un poderoso coste de

cambio de proveedor. (Alcaide & Diez, 2019, pag. 79)
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La diferenciacion a través de la experiencia del cliente incrementa la frecuencia

de retorno del cliente.

Recurrir a experiencias (y al mismo tiempo gratamente memorable) es
la forma mas segura para dar a los clientes razones validas para volver
una y otra vez. En especial, cuando las empresas de la misma categoria
tienden a parecerse cada vez mas las unas a las otras, tanto en sus
instalaciones como en surtido, precio, calidad, etc. (Alcaide & Diez,
2019, pég. 85)

La diferenciacion, a través de las experiencias de los clientes:

1. Evita que la empresa se vea obligada a competir solo en precio, lo
que afecta severamente a su rentabilidad.

2. Impide que se convierta en proveedora de productos o servicios cuasi
geneéricos, cuando eso sucede, si sus servicios y los de los
competidores son similares para los clientes, comprar uno u otro les
da igual o casi lo mismo.

3. Cuando una marca esta debidamente diferenciada se convierte en
Unica en el mercado para los clientes. No tiene sustitutos perfectos,
lo que dificulta el abandono.

4. Aporta razones validas y convincentes para preferir y comprar en la
empresa con frecuencia incrementando asi las posibilidades de la
fidelizacién de por vida de su base de clientes.

5. Permite a la organizacion lograr un verdadero control sobre su
futuro; en caso de que la experiencia sea similar a la de cualquier
otra, este dependeré de fuerzas externas que no controla no domina.

6. Da armas validas y eficientes para defender las posiciones de
mercado alcanzadas, de no diferenciar, puede ser barrido facilmente
por la competencia de la noche a la mafiana.

7. Es posible dar a la compaiiia el posicionamiento correcto en la mente
de los consumidores. Los negocios no diferenciados, simplemente,
pasan desapercibidos para la mayoria de ellos. (Alcaide & Diez,
2019, pég. 85)
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1.

No cabe duda de que la experiencia de muchos competidores obliga a
las empresas a buscar la manera de cuidar su percepcion y
diferenciacion en el mercado, generando demanda y recurrencia con
argumentos racionales y emocionales. Asi, como es natural, a mayor
oferta, mayor preocupacion por lograr experiencias diferenciales: cobra
asi relevancia el concepto que nos ocupa el Customer Experience.
(Alcaide & Diez, 2019, pag. 87)

Los clientes captados son solo un consuelo, si por otro lado pierdes
clientes que en algin momento eran fieles y recomiendan tu marca. Un
cliente antiguo conoce tu empresa, entonces que mejor oportunidad
para convertirlo en un cliente leal, que no solo la conozca, sino que
también la quiera y que la recomiende, y obviamente que no la cambie

por nada. (Fernandez, 2019, pag. 70)

Objetivo

/ Recomendacion /

/ Lealtad /
/ Satisfaccion /

/ Indiferencia o Insatisfaccion /

Figura 15: Niveles de Satisfaccion del cliente
Fuente: (Fernandez, 2019, pag. 70)

Implementacion de la gestion de la experiencia del cliente

Con el andlisis de las variables anteriormente mencionadas, como: implementacion

de una estrategia unica que cubra los atributos mas valorados por el cliente, la

implementacién de la gestion de la experiencia al cliente, permitié eliminar todas o

la mayoria de brechas entre el escenario, se lleva a cabo el desarrollo de una

implementacion de mejora, enfocandonos en los momentos maés criticos en la

experiencia del cliente.
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La Gestion de la experiencia del cliente es una estrategia que se encarga de entender,
disefiar y gestionar las interacciones de la empresa con los clientes para influir sobre

sus percepciones, buscando siempre su satisfaccion y lealtad.

Ademaés, Fernandez (2019) afirma que “Nuestro equipo de trabajo es el ingrediente
fundamental para crear una experiencia de cliente que marque la diferencia. (p. 85).

Fernandez (2019) menciona que “Debemos interactuar mas con nuestros clientes y
monitorear cada una de sus interacciones. Lo ideal es ser proactivos y no solo saber

de ellos cuando se quejan”. (p. 87).

Para una pyme, mapear la experiencia de sus clientes es relativamente
sencillo, ya que son pocos momentos los que vive un cliente. Lo que
hay que hacer es identificarlos, entender como se estan viviendo
actualmente y compararlos con lo que esperaria recibir el cliente. Esa
brecha, entre el escenario actual y el deseado, da como resultante planes
de accion que deberdn implementar en funcion del impacto que
generardn y del costo que implique su implementacién. (Fernandez,
2019, pag. 88)

Rentabilidad de la Experiencia del cliente

(Fernandez, 2019) Menciona que una estrategia de CX debe tener claramente
definido como se obtendra beneficios para maximizar el retorno de la inversion, y asi
poder refutar cualquier observacion o cuestionamiento respecto a la conveniencia o

no de invertir en una estrategia de CX. (pag. 222).

(Chu, 2020) menciona en su libro que las ratios de la rentabilidad “son el resultado
de politicas y decisiones empresariales. Muestran los efectos combinados de la
liquidez, administracion de los activos y administracion de las deudas sobre los

resultados de operacion”.

El Margen de ganancias sobre ventas es un buen indicador para la

gerencia de cOmo se estan controlando los gastos de la empresa, ya que
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una reduccion de la ganancia neta de un periodo a otro podria reflejar
una disminucion del monto vendido o un aumento de los costos de los
bienes vendidos, y de los gastos generales, administrativos o de venta.
Este indice financiero se calcula dividiendo la ganancia neta entre los

ingresos de ventas. (Chu, 2020, pag. 34)

ganancia neta

Margen de ganancia neta =

ventas

Figura 16: Margen de Ganancia Neta
(Chu, 2020, pag. 34)

La rentabilidad es una medida que relaciona los rendimientos de las
ganancias de la empresa con el capital invertido. Si una empresa no la
genera, no sobrevivira en el tiempo. La rentabilidad esta directamente
vinculada al riesgo; al aumentarla, también se acrecienta el riesgo y, por

el contrario, si este se desea disminuir, aquella se debe reducir.

El ROI indica, de una manera sencilla y directa, qué valor econémico
se ha obtenido como resultado de invertir un importe concreto en la
realizacion de determinadas acciones. Por lo tanto, es el rendimiento
real que se logra a través de una inversion econdémica, es decir, cuanto
se alcanzd de rentabilidad por cada sol invertido. (Chu, 2020, pag. 83)
Dado que no se considerara el total del capital invertido, sino los
desembolsos de marketing, se utilizara el indicador financiero return on
investment (ROI) para medir la rentabilidad de las acciones de
marketing a través de desembolsos e inversion del marketing. (Chu,
2020, pag. 83)

ganancia operativa neta

capital invertido

Figura 17: El ROI de las decisiones del marketing. Un enfoque de
rentabilidad.
(Chu, 2020, pag. 84)
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El ROI de la experiencia del cliente

Asi como hablamos del ROl de un proyecto o una determinada
estrategia, podemos y debemos hablar del ROI de una estrategia de CX.
Los profesionales en experiencia del cliente también pueden
beneficiarse si toman un enfoque mas sistematico para calcular el ROI
de la experiencia del cliente. A menudo esto requiere examinar la forma
como miden la experiencia del cliente, valorar si se esta calculando con
las métricas de negocio mas adecuadas o0 si es necesario realizar un
cambio. (Fernandez, 2019, pag. 222)

Mejora en el proceso de atencion al cliente

(Fernandez, 2019) menciona que un proceso es un conjunto de procedimientos que
ejecutan de forma secuencial varias areas de una empresa para obtener un

determinado producto o entregable. (pag. 107).

Los procesos son parte importante de la experiencia del cliente.
Generalmente las empresas disefian sus procesos pensando en sus
propias necesidades, carencias y limitaciones, a fin de cubrirse, de
priorizar el confort de sus areas, pero no pensando en el cliente como
centro del proceso. Los procesos deben disefarse teniendo al cliente

como el centro de sus operaciones. (Fernandez, 2019, pag. 107)

(Fernandez, 2019) menciona que el proceso de atencién al cliente esta
determinado por politicas y procedimientos, siendo una politica una
declaracion de alto nivel aprobada por la alta direccién de una empresa,
en la cual se describe algo que esta espera que se realice de una
determinada manera, mientras que el un procedimiento permite
establecer la secuencia que se debe seguir para efectuar las actividades

rutinarias y especificas para realizar algo. (pag. 107).
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Los procesos son una pieza clave dentro de la experiencia del cliente,
el primer paso es analizar cada momento de contacto que podria tener
el cliente con la empresa, luego gestionarlo como él espera, y mejor

aun, sobrepasar sus expectativas, para ello se debe:

Identificar los momentos que vive el cliente
Disefar el momento para cada accion visible de la empresa
Planificar las acciones invisibles de la empresa

Gestionar los procesos de soporte 0 apoyo

V V V V V

Gestionar la evidencia fisica o elementos tangibles que influyen

Las politicas y procedimientos deben existir en todas las empresas, ya
que son un medio para organizar la manera de trabajar. Una politica
puede ser la misma en dos empresas, pero percibirse de manera
completamente diferente para el cliente, ya que el procedimiento para

aplicarla no necesariamente es igual. (Fernandez, 2019, pag. 113)

Criterios de atencidén y la Satisfaccion del cliente

El proceso de atencion al cliente es medida por la satisfaccion del cliente, esto
constituye un indicador clave para evaluar el desempefio global de la organizacion,

ayudando a crear una cultura de mejora continua de la gestion.

(Ladrén, 2020) menciona en su libro lo que se pretende al medir la
satisfaccion del cliente es valorar objetivamente la percepcién de estos
sobre el conjunto de productos y servicios, y utilizar posteriormente esta
informacién para mejorar el rendimiento en aquellas areas que
contribuyen méas a aumentarla. Los clientes valoran el servicio en su

globalidad, incluida la atencion que ellos reciben. (pag. 21).

Elementos que conforman la satisfaccion del cliente:
a. El rendimiento percibido se refiere al desempefio que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto, es decir, es el

“resultado “que “percibe” al utilizar el producto que ha recibido.
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b. Las expectativas estan referidas a lo que el cliente espera conseguir
con el producto que esta comprando a la empresa. (Ladrén, 2020, pag.
22)

El escenario deseado en una estrategia de CX debe considerar
involucrar al personal de todo nivel, de lo contrario no hablariamos de
un verdadero cambio en la cultura de la organizacion. EI compromiso
debe venir de los lideres de més alto rango, quienes deberan generar un
verdadero compromiso en los mandos medios, ya que ellos haran el

despliegue hacia toda la capa operativa o primera linea de la empresa.

El escenario ideal no se improvisa, se planifica y se deben prevenir los
riesgos; es el resultado del esfuerzo y de la consistencia de cada persona
y area de la empresa, que tienen claro cudl es su rol dentro de la

experiencia del cliente. (Fernandez, 2019, pag. 267)

La atencién al cliente esta determinado por la forma en la que das tu servicio” en
otras palabras, el comportamiento, el procedes, la forma de escuchar y mirar al
cliente, también como le habla y hasta los movimientos al caminar o al sentarse, son
los que determinan esa atencion, indistintamente del servicio. (Ladrdn, 2020, pag.
23)

Customer Journey map
(Fernandez, 2019) en su libro comenta que “Es una herramienta muy util para

entender que espera, que recibe y que siente el cliente es el Customer journey map o

mapa de la experiencia del cliente”. (p. 172).
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Segun la Figura 18, se puede ver una plantilla con sus respectivos componentes.

CUSTOMER JOURNEY MAP

BIDDIDIDDDDI
DPDDDDDDDDD I

®

Figura 18: Customer Journey map.
Fuente: (Fernandez, 2019, pag. 172)

El Customer Journey map podria definirse como una representacion
visual del paso a paso que vive un cliente con cualquier empresa, sea al
comprar un producto o disfrutar de un servicio. Esta visién nos permite
entender la experiencia que vive un cliente considerando lo que percibe
y siente en cada momento de contacto con la empresa. (Fernandez,
2019, pag. 172)

Objetivos

a) ldentificar las brechas entre lo que un cliente espera recibir o
visualiza como la experiencia ideal, y lo que realmente da la
empresa.

b) Entender cuales son aquellos atributos que el cliente méas valora.

c) Descubrir lo que siente el cliente, sus emociones en cada interaccion
que tiene con la empresa.

d) Identificar en que puntos de interaccion, también conocidos como

touch points, existen puntos de dolor.
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€)

Identificar los momentos en que lo estamos haciendo bien. (
(Fernandez, 2019, pég. 173)

Procedimiento

a)

b)

d)

Identificar al cliente.

Una vez identificados los diferentes tipos de clientes que tenemos,
debemos analizar en profundidad el perfil de cada cliente, entender
cuales son sus motivaciones, su expectativa, su sentir, en otras
palabras, tratar de llegar a algo tan profundo como que piensa y
siente nuestro cliente.

Conocer los momentos claves de la experiencia.

Los momentos pueden comprender varios puntos de interaccion,
los cuales deben estar identificados y bien gestionados, ya que una
sola interaccion negativa puede malograr toda una experiencia.
Tema clave aqui es identificar cual es el nivel de influencia de cada
momento en la percepcion del cliente. Podria fallar en un momento
que no es tan importante para él, y la experiencia igual sera
satisfactoria.

Entender qué espera, piensa y siente.

Debemos comprender bien que espera, piensa y siente el cliente, a
fin de poder disefiar una propuesta de valor, una experiencia que
cumpla o sobrepase sus expectativas.

Identificacion de los puntos de contacto o touch points.

Luego de identificar los grandes momentos que vive el cliente,
mencionados en el punto anterior, viene la identificacion de cada
interaccion que él puede tener al utilizar los productos y servicios
de una empresa. ( (Fernandez, 2019, pag. 174)

Disefio del Customer journey map.

Una vez identificado todo lo anterior, viene la etapa de
diagramacion o disefio grafico de la experiencia, en la cual

tendremos una vista complete de lo que hemos trabajado.
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f) Evaluar los momentos claves para el cliente versus el desempefio.
Se debe marcar cuales son aquellos puntos de contacto que son
claves para el cliente, es decir, aquellos que mas influencia tienen
en su satisfaccion.

g) Identificar y profundizar en procesos clave.

h) En el mapeo de procesos clave de una empresa es importante
identificar que procesos y areas participan en cada momento
identificado.

i) Definicion de métricas e indicadores.

Finalmente, algo que muchas empresas descuidan, es la medicion.
Debemos tener claro que mediremos, como lo mediremos, cada
cuanto tiempo mediremos y quien medira, ya que la Gnica manera
de encontrar oportunidades de mejora es midiendo. (Fernandez,
2019, pag. 176)

Para comprender lo que viven nuestros clientes, lo que sienten y la
brecha entre su expectativa y lo que les estamos dando, no basta con
llevar a cabo una medicion por cumplir, sino que debemos escucharlos,
entenderlos y tomar accién. Lo ideal es aprovechar cada contacto o
interaccion con el cliente para que nos diga como se sintid, que nos
faltd, que podemos mejorar, pero lo mas importante: solucionar los
problemas rapido cuando identifiqguemos alguno. Debemos recuperar la
mala experiencia de inmediato, de lo contrario solo estaremos
comentando sobre los motivos por los que hemos perdido clientes, y no
las acciones inmediatas que hemos tomado para recuperar clientes que

pudieron perderse. (Fernandez, 2019, pag. 282)

Desde el momento que implementamos una estrategia de CX, debemos tener claro
como lo mediremos, tomando en cuenta cada interaccion con el cliente. La medicion
se vuelve valiosa cuando los resultados ayudan a tomar decisiones. La herramienta

que se utilizara para medir la experiencia del cliente es:
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Indice de Satisfaccion del cliente (CSAT — Customer Satisfaction)

(Fernandez, 2019) afirma que:

“La insatisfaccion genera una medida de referencia a lo largo del tiempo sobre el
rendimiento de la estrategia disefiada y a su vez permite la deteccién de cambios y la
comprension de los factores clave para fijar y alinear las prioridades a nivel

organizativo”. (p.166).

Ferndndez afirma que:

Es el indice que mide la satisfaccion de los clientes en relacion con los
productos o servicios de una empresa, o algunos aspectos especificos
de ella. Se mide haciendo una encuesta presencial, telefonica, por
correo, app movil, redes sociales u otros canales, en la cual se pide a los
clientes que califiquen su nivel de satisfaccion con la empresa o el
momento especifico que se esté evaluando, con una escala que va desde

muy insatisfecho hasta muy satisfecho. (Fernandez, 2019, pag. 284)

En relacion como calcular el nimero final, hay varias opciones, y esto
hace que el indice de satisfaccién no necesariamente sea comparable
entre diferentes empresas. Una empresa podria estar usando una escala
de 1 al 10 y la otra una escala del 1 al 5; aun cuando ambas tengan un

indice de satisfaccion de 90% no son comparables.
Entre las escalas méas usadas, aparece aun la escala de Likert, que consta
de cinco niveles y muestra el nivel de acuerdo o desacuerdo que tiene

el cliente con una determinada afirmacion: (Fernandez, 2019, pag. 285)

En la misma linea, la escala puede utilizar diferentes respuestas, como:

Muy Neutral o Muy

. . Insatisfecho - Satisfecho .
insatisfecho indiferente satisfecho

Figura 19: Escala de satisfaccion
Fuente: (Fernandez, 2019, pag. 172)
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Del cuadro anterior, las respuestas “de acuerdo “y “totalmente de
acuerdo” son consideradas positivas, la opcion del medio es neutral o
indiferente y las dos respuestas de la izquierda son consideradas

negativas. (Fernandez, 2019, pag. 285)

Cual sea el caso, el célculo final se lleva a cabo contabilizando el
porcentaje de respuestas que estuvieron entre las dos respuestas
positivas, en otras palabras ;qué porcentaje de encuestados marco
satisfecho o muy satisfecho? A eso se le conoce como el TTB (Top two
box), que son las dos mejores respuestas. (Fernandez, 2019, pag. 285)
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2.4. Definicion de Términos Basicos

v Experiencia

(Arbaiza, 2017) afirma que:
En el marco del marketing experiencial, este término se enfoca en un
tipo de conciencia del individuo que involucra sentimientos,
sensaciones y pensamientos. (Schmitt B. H., 1999) Asimismo, en el
campo de la piscologia, la experiencia se compone de tres elementos:
el sujeto de la experiencia, el objeto y el proceso de la misma. El sujeto
es la persona que experimenta y en quien reside el efecto de la
experiencia, el objeto es lo que experimenta, el proceso es el acto de
experimentar el objeto por parte del sujeto, y puede realizarlo de
diversas maneras: emocional, intelectual, fisica, social o
espiritualmente. Por otro lado, en el campo de la gestién y la estrategia
de marketing, una experiencia suele ser definida en términos del objeto
de ésta. (p. 187).

v Marketing experiencial
(Arbaiza, 2017) menciona que:
Es una metodologia con la cual se busca acercar la promesa de la marca
a la experiencia individual del consumidor. Para ello se interactGa con
el consumidor a través de una adecuada administracion integrada de los
puntos de contacto que puedan tener antes, durante y después del
proceso de compra. Con esta férmula, se pretende alcanzar a este nuevo
consumidor y recuperar el terreno perdido por el marketing tradicional.
(p. 187).

v’ Experiencia del cliente
(Fernandez, 2019) afirma que:
Para muchos la experiencia del cliente, es una tendencia de moda, para
los que logramos entender y hemos aplicado el concepto en toda su
magnitud, un factor diferenciador. Una estrategia de CX involucra no
solo trabajar con el area de atencién al cliente, sino con toda la

comparfiia, comenzando desde el nivel méas alto que exista. Se debe
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trabajar a todo nivel; personas procesos, politicas, procedimientos,
tecnologia, entre otros aspectos, para que una empresa pase de tener un
enfoque centrado en el producto, donde generalmente se mide el
rendimiento de sus areas de manera individual, a convertirse en una
empresa con una cultura centrada en el cliente, en la que todos tienen

claro cudl es el impacto de su rol en la experiencia del cliente. (p. 63)

v" Fidelizacion del cliente
(Lehu, 2001) en su libro afirma que: “La nocién fundamental de la fidelizacion
descansa en la conservacion de la clientela adquirida y su desarrollo. Se opone,

pues, al principio de prospeccion, dedicado al reclutamiento de nuevos clientes”.

(p. 35).

v Clientes
(Huanca, 2014) afirma que: “Son personas que adquieren los productos o servicios

en forma continua o regular”. (p. 112).
v" Consumidores

(Huanca, 2014) afirma que: “Son personas con capacidad de adquirir productos o

servicios”. (p. 112).
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2.5. Fundamentos teodricos que sustentan las hipétesis

En la figura 20, se muestra el mapa conceptual donde se muestra la relacion entre las

variables dependientes e independientes y las hipdtesis que sustentan la

investigacion.

en la empresa RID Textiles EIRL

Estrategia de Customer Experience y fidelizacion de clientes

Estrategia de identidad Gestion de la Proceso de atencion al Satisfaccion del = .
(nica experiencia del cliente cliente cliente Rentabilidad (ROI) Frecuencia de compra
indice de I— Cantidad dio d
i : : Margen neto / antidad promedio de
I- SUNO I— Si/ No I- Sil No I— Satisfaccion de L dias transcurridos entre|
clientes (e una compra y otra

|

Si se implementa una Gestion de la
experiencia del cliente, entonces se »

| -
= incrementard la rentabilidad en la N
empresa RID textiles EIRL.
Si se implementa una estrategia de
identidad unica, entonces se mejorara la P
I frecuencia de compra del cliente en la

empresa RID textiles EIRL.

!

La implementacion de la estrategia
Customer Experience mejorara la
fidelizacidn de los clientes en la empresa
RID textiles EIRL

Figura 20: Mapa conceptual
Fuente: Elaboracion Propia
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2.6. Hipotesis

2.6.1

2.6.2

Hipotesis General

La implementacion de la estrategia Customer Experience mejorard la fidelizacion

de los clientes en la empresa RID textiles EIRL.

Hipotesis Especificas

a) Si se implementa una estrategia de identidad Unica, entonces se mejorara la

frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.

b) Si se implementa una gestion de la experiencia del cliente, entonces se

incrementara la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL.

c) Sise implementa una mejora en el proceso de atencion al cliente, entonces se

incrementara la satisfaccion del cliente de la empresa RID textiles EIRL.
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2.7. Variables

Independiente

= Estrategia de Customer Experience.
= Estrategia de Identidad unica.
= Gestion de la experiencia del cliente.

= Proceso de Atencion al Cliente.

Dependiente

Fidelizacion del cliente.

Frecuencia de compra del cliente.
Rentabilidad.

Satisfaccion del cliente.

Indicadores

= Cantidad promedio de dias transcurridos entre una compra y otra.
= ROL.

= indice de Satisfaccion de clientes.

Matriz de Operacionalizacion

Las variables independientes, como las variables dependientes y sus indicadores,
presentadas anteriormente permitieron trasladar el marco metodoldgico en un plan de
accion, donde se pudo determinar en detalle el método a través del cual cada una de las

variables serdn medidas y analizadas.

En el Anexo 4 se muestra la matriz de operacionalizacion utilizada para el estudio de la

investigacion.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo, Método y Disefio de la Investigacion

Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de
procesos) es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente
y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso, aunque
desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va
acotandose Yy, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de
investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipdtesis y
determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio); se mide
las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones
obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de
conclusiones respecto de la o las hip6tesis. (Hernandez Sampieri, R.
Fernandez Collado, C. & Baptista Lucio, P., 2014, pag. 37)

De acuerdo con lo expuesto esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo ya que
relaciona el efecto que tiene la implementacion de una estrategia de Customer
Experience en la fidelizacion de los clientes, también de como la recoleccion de
informacién pre test y post test para son necesarias para medir las hipétesis

planteadas y extraer conclusiones de la misma.
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Tipo de la Investigacion

“Tipo de investigacion pragmatica o utilitaria que aprovecha los conocimientos
logrados por la investigacion bésica o tedrica para el conocimiento y solucion de
problemas inmediatos. La investigacion tecnologica es una forma de investigacion
aplicada. Llamada también investigacion cientifica aplicada”. (Sanchez H., Reyes,
H. & Mejia, Katia, 2018, pag. 79)

Lester y Lester (2012) consideran que los planteamientos son utiles
para: 1) evaluar, 2) comparar, 3) interpretar, 4) establecer precedentes
y 5) determinar causalidad y sus implicaciones. Esta tipologia es muy
adecuada para la investigacion aplicada (incluyendo la que tiene como
justificacion adelantos y productos tecnoldgicos) y para las
investigaciones de las que derivan acciones. (Sanchez H., Reyes, H. &
Mejia, Katia, 2018, pég. 42)

Este estudio es de tipo aplicada, ya que depende de los conocimientos y aporte de la
investigacion basica. Se dirige a su aplicacion inmediata de la implementacién de la
estrategia de Customer Experience y el efecto que tiene en la fidelizacion de los

clientes.

Meétodo de la Investigacion

“Nivel de investigacion que lleva a describir el estado actual o presente de las
caracteristicas mas importantes del fenbmeno que se va a estudiar”. (Sanchez H.,
Reyes, H. & Mejia, Katia, 2018, pag. 66)

Son las investigaciones orientadas a la comprobacion de hipotesis
causales. Son las investigaciones con las que se pretende establecer las
causas de los eventos, sucesos o fendmenos fisicos o sociales que se
estudian. Se emplea en la investigacion causal comparativa, de ex post
facto y en las experimentales. (Sanchez H., Reyes, H. & Mejia, Katia,
2018, pag. 66)
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El método de la investigacion corresponde a un alcance Descriptivo, Explicativo o
de comprobacion de hipotesis, ya que busca determinar la relacion causa efecto entre
las variables dependientes como frecuencia de compra, rentabilidad y satisfaccion
del cliente con respecto a las variables independientes que son la estrategia Unica,

gestion de la experiencia del cliente, proceso de atencion del cliente.

Disefio de la investigacion

“En los disefios Cuasi-experimentales, los sujetos no se asignan al azar a los grupos
ni se emparejan, sino que dichos grupos ya estan conformados antes del experimento:
son grupos intactos (la razén por la que surgen y la manera como se integraron es
independiente o aparte del experimento)”. (Hernandez Sampieri, R. Fernandez
Collado, C. & Baptista Lucio, P., 2014, pag. 151)

Denominacién que emplean Campbell y Stanley (1973) para referirse a
los disefios en que los sujetos no son asignados al azar a los grupos
experimental y control. Son disefios que tienen menor validez interna,
ya que pierden control sobre las variables extrafias al no utilizar un

muestreo aleatorio.

Los principales disefios cuasi experimentales son: disefio de series de
tiempo, disefio de muestras equivalentes de tiempo, disefio de dos
grupos no equivalentes o con grupo de control no equivalente y disefios
de muestras separadas. (Sanchez H., Reyes, H. & Mejia, Katia, 2018,

pag. 51)
El disefio de investigacion del presente estudio es Cuasi-experimental dado que no

se asigno al azar los grupos de estudio, sino que fueron elegidos intencionalmente y

se manipularon las variables independientes:
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e Estrategia Unica,
e Gestion de la experiencia del cliente y

e Proceso de Atencion al cliente.

Para analizar los efectos que tienen sobre las variables dependientes:

e Frecuencia de compra,
¢ Rentabilidad de la empresa y

e Satisfaccion del cliente.

Tabla 10:
Esquema de disefio de investigacion

Disefio Cuasi-experimental Esquema

Para la variable dependiente 1,
. . G1: O1, X, O2
se aplico Series de tiempo

Elaboracidn: propia.

Donde:

G: Grupo.

X: Aplicacion de la variable independiente.
O1: Observacion Pre test.

02: Observacion Post test.

e Hipdtesis 1: Si se implementa una estrategia Unica, entonces se mejorara la
frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.
G1: 01, X1, O2
Donde:
G1: Frecuencia de compra.
OL1: Pre test correspondiente al periodo julio diciembre 2018
02: Post test correspondiente al periodo julio diciembre 2019

X1: Estrategia unica
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Hipotesis 2: Si se implementa una gestion de la experiencia del cliente, entonces
se mejorard la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL.
G2: 01, X2, O2
Donde:
G2: Rentabilidad.
O1: Pre test correspondiente al periodo julio diciembre 2018
02: Post test correspondiente al periodo julio diciembre 2019

X2: Gestion de Experiencia del cliente.

Hipdtesis 3: Si se implementa una mejora en el proceso de atencién al cliente
entonces podremos incrementar la satisfaccion del cliente en la empresa RID
textiles EIRL.
Gs: 01, X3, O2
Donde
G3: Satisfaccion del cliente.
OL1: Pre test correspondiente al periodo julio diciembre 2018
02: Post test correspondiente al periodo julio diciembre 2019

X3: Proceso de atencion al cliente.
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3.2 Poblacién y Muestra

Poblacion o universo

La poblacion es el conjunto formado por todos los elementos que posee
una serie de caracteristicas comunes. Es el total de un conjunto de
elementos o casos, sean estos individuos, objetos o0 acontecimientos,
que comparten determinadas caracteristicas o un criterio; y que se
pueden identificar en un &rea de interés para ser estudiados, por lo cual
quedaran involucrados en la hipétesis de investigacion. Cuando se trata
de individuos humanos es mas adecuado denominar poblacion; en
cambio, cuando no son personas, es preferible denominarlo universo de
estudio. (Sanchez H., Reyes, H. & Mejia, Katia, 2018, pag. 102)

Segun las recomendaciones de Hernandez R. en su libro sobre Metodologia de la
Investigacion, la poblacion serd el conjunto de todos los casos que concuerden con
determinadas especificaciones, por lo tanto: En este estudio la poblacion estara
conformada por todos los datos ingresados al Sistema de informacion de ventas de la
empresa RID textiles EIRL, los cuales son generados a partir del inicio de actividades

de la empresa, cada venta realizada desde su inicio.

Muestra

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que Ilamamos poblacién”. (Sanchez H., Reyes, H. & Mejia, Katia,
2018, pég. 175).

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o los propositos del investigador
(Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008b).
Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas de

probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de
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un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las
muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion.
(Hernandez Sampieri, Fernadez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag.
176)

Al respecto, la seleccion de la muestra para este estudio fue no probabilistica, es
decir, la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la poblacién y el tamafio de la muestra de
acuerdo a las ventas registradas por clientes comercializadores de compra frecuente
y habitual en los periodos de estudio julio a diciembre del afio 2018 y julio a
diciembre del afio 2019.

A continuacion, se presenta la poblacion y la muestra que se emplearon por cada una

de las variables dependientes planteadas en la presente investigacion.

Variable dependiente 01: Frecuencia de Compra

e Poblacion
Todas las ventas realizadas en el periodo de julio a diciembre 2018,
correspondientes a 1158 clientes comercializadores y julio a diciembre 2019

correspondientes a 1384 clientes comercializadoresVe

e Muestra
La investigacion se aplico a las ventas realizadas por los clientes
comercializadores frecuentes (mas de una venta) en el periodo de julio a diciembre
2018 y julio a diciembre 2019.

Tabla 11:
Contraste de Test para variable 1

Pre Test Post Test

1158 wventas realizadas a  clientes 1384 ventas realizadas a clientes
comercializadores en el periodo de julio a comercializadores en el periodo de julio a
diciembre 2018. diciembre 2019.

Elaboracién: Propia
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Variable dependiente 02: Rentabilidad - ROI

e Poblacion

Todas las ventas realizadas en el periodo de julio a diciembre 2018,
correspondientes a 1158 clientes comercializadores y julio a diciembre 2019

correspondientes a 1384 clientes comercializadores.

e Muestra

La investigacion se aplic6 a las ventas realizadas por los clientes
comercializadores frecuentes (mas de una venta) en el periodo de julio a diciembre
2018 y julio a diciembre 2019.

Tabla 12:
Contraste de Test para variable 2

Pre Test Post Test

1158  ventas realizadas a  clientes 1384 ventas realizadas a clientes
comercializadores en el periodo de julio a comercializadores en el periodo de julio a

diciembre 2018 que corresponden a s/.618,021.  diciembre 2019 que corresponden a s/.824,245.

Elaboracidn: Propia

Variable dependiente 03: Satisfaccion

e Poblacion
Todos los clientes comercializadores frecuentes que realizaron méas de una compra
en el periodo de julio adiciembre 2018 y julio a diciembre 2019, que corresponden
a un total de 294 clientes.

e Muestra
Para determinar la muestra se clasifico la cantidad de clientes, segun intervalo de

volumen de compra tal como se puede ver en la siguiente tabla:
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Tabla 13:
Volumen de compra por cliente

Volumen de compra Clientes Monto % Montos
S/ 65.00 S/5,679.00 268 S/ 338,201.20 55%
S/5,679.00 S/11,293.00 18 S/ 151,288.80 24%
S/ 11,293.00 S/ 16,907.00 4 S/52,071.60 8%
S/16,907.00 S/22,521.00 4 S/ 76,458.00 12%
Total 294 S/ 618,019.60 100%

Elaboracién: Propia

De la tabla anterior se tomd en cuenta para la muestra la cantidad de clientes que

generaron alto volumen de compra (3 ultimos intervalos), sumando en total 26

clientes, haciendo un 45% de las ventas totales de los clientes comercializadores.

Debido al andlisis anterior se considerd6 que una muestra representativa

correspondia a 30 clientes comercializadores frecuentes en el periodo de julio a

diciembre 2018 y julio a diciembre 2019.

Tabla 14:

Contraste de Test para variable 3

Pre Test Post Test

30 ventas realizadas a clientes 30 ventas realizadas a clientes
comercializadores en el periodo de julio a comercializadores en el periodo de julio a
diciembre 2018. diciembre 2019.

Elaboracidn: Propia
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3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Se presentan las siguientes técnicas e instrumentos de acceso y recoleccion de datos

considerando el tipo y disefio de estudio, los objetos y el tipo de muestra. Las técnicas

para analizar los datos seréan las siguientes:

a. Técnicas e instrumentos

v' Técnicas

Para la variable dependiente 1: Frecuencia de Compra

Anadlisis documental: En caso de frecuencia de compra se realiz6 la
recoleccion y el estudio de la informacién de la documentacion donde se
almacenan los registros de las ventas, cantidad de clientes y recompra por
cliente de la empresa Rid textiles EIRL durante el periodo julio a

diciembre del afio 2018 y julio a diciembre del afio 2019.

Para la variable dependiente 2: Rentabilidad

Anédlisis documental: En caso de rentabilidad se utiliz6 una revision de la
documentacién donde se almacenan los registros de las ventas por
cantidad de visitas y monto mensual de compra por cliente de la empresa
Rid textiles EIRL durante el periodo julio a diciembre del afio 2018 y

julio a diciembre del afio 20109.

Para la variable dependiente 3: Satisfaccion del cliente, se utilizo:

Encuesta: La cual es de gran utilidad para el investigador, que consiste en
un cuestionario de preguntas, dirigida a los clientes que compran en la
empresa objeto de estudio, la cual sirvi6 para el diagndstico pre y post

test.
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Instrumentos

Para la frecuencia de Compra, se utilizo:

Registro de contenido del documento: Informe mensual de ventas, en el
que se encuentra la frecuencia de compra de los clientes de la empresa de
Rid textiles EIRL, objeto del estudio. Datos histéricos, informacion
anterior a la investigacion que servira como base para la propuesta de

valor y el estudio pre y post test.

Para la rentabilidad, se utilizo:

Registro de contenido del documento: Informe mensual de ventas, en el
que se encuentra el monto de compra de los clientes de la empresa de Rid
textiles EIRL, que servira para determinar el ROI de la implementacion

de la estrategia pre y post test.

Para la satisfaccion, se utilizo:
Cuestionario: Preguntas dirigidas a los clientes comercializadores que
compran en la empresa Rid textiles EIRL, para determinar el grado de

satisfaccion de la experiencia en el proceso de atencion.

En la tabla 10 se muestran las técnicas a emplear en el presente estudio; asi como,

los instrumentos a utilizar para cada una de ellas.

Tabla 15:
Técnicas e instrumentos
Varlaple Indicador Técnica Instrumento
Dependiente
i . . . i Registro de
A e e Cantidad promedio de dias Analisis g
compra del : contenido del
; transcurridos entre una compra y otra Documental
cliente documento
A Registro de
ili . Anélisis .
Rentabilidad Margen Neto / Inversion contenido del
(ROI) Documental
documento
SEEITOT € indice de Satisfaccion de clientes Encuesta Cuestionario

clientes

Fuente: Elaboracion propia
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b. Criterio de Validez del Instrumento

La importancia de un instrumento de medicidn es conocer aquel grado
de dominio del contenido de lo que se quiere medir, y para ello es
importante aplicar un criterio de validez a dicho instrumento. “La
validez representa la posibilidad de que un método de investigacion sea
capaz de responder a las interrogantes formuladas. La fiabilidad designa
la capacidad de obtener los mismos resultados de diferentes situaciones.
La fiabilidad no se refiere directamente a los datos, sino a las técnicas
de instrumentos de medida y 0s son observacion, es decir, al grado en
que las respuestas son independientes de las circunstancias accidentales

de la investigacion”. (Rusque, 2003, pag. 134)

En el Anexo 02 se muestra la autorizacion para el recojo de datos de la empresa Rid
Textiles EIRL, donde autoriza la utilizacion de esta y se confirma que esta

informacién es fidedigna y avalada por los directivos de la empresa.

Hernandez sustenta que “la validez de contenido se refiere al grado en que un
instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide” (pag.201).
Asimismo, menciona Asun (2014), “la consulta a expertos tiene como objetivo
mejorar la validez ya que son quienes respaldan, a partir de sus conocimientos

previos, que el instrumento es adecuado para medir lo que se desea medir”. (pag.112).

Para la variable dependiente 3: Satisfaccion del cliente, se utilizo:

La validacion se obtuvo a través de juicio de expertos, quiénes calificaron segln sus
criterios, las preguntas del cuestionario. En el Anexo 06 se muestra la validez de cada
cuestionario Pre test y Post test, utilizada para el estudio de investigacion.

c. Criterio de Confiabilidad del Instrumento
(Corral, 2009) sustenta que “Validez y confiabilidad de los instrumentos de

investigacion para la recoleccion de datos”, donde menciona que, algunos de los

instrumentos como las listas de cotejos por su naturaleza no ameritan el calculo de la
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confiabilidad, sin embargo, si es necesario estimar o comprobar la validez a través

del juicio de expertos.

Para la variable dependiente 1: Frecuencia de Compra y para la variable dependiente
2: Rentabilidad ambos se encuentran avalados como informacion de la empresa, en

el Anexo 02 se muestra la autorizacién para el recojo de datos.

Para la variable dependiente 3: Satisfaccion del cliente, se utilizo:
Se utilizo la encuesta, técnica desarrollada a traves del cuestionario, instrumento que
permitié obtener informacién, realizando preguntas orientadas a demostrar la

hipétesis.

Los datos obtenidos fueron recolectados previa coordinacion y autorizacion con la

empresa.

El alfa de Cron Bach, que es una medida de coherencia o consistencia interna.
Este coeficiente requiere una sola medicién y mide la consistencia interna de los

items en cada escala y el instrumento como conjunto.

Es decir, entrega un valor estadistico que nos indica en qué medida un conjunto de

items apuntan en la misma direccién. (Marroquin, pag.6)

A mayor valor de Alfa, mayor fiabilidad. EI mayor valor teérico de Alfaes 1, y en

general 0.80 se considera un valor aceptable.

Para realizar la confiabilidad del cuestionario se aplicé el programa estadistico SPSS,
con una muestra de 30 clientes y tomando en cuenta los 11 items evaluados previo a
la implementacién de la mejora del proceso a atencién al cliente, dando como
resultado 0,812, este puntaje nos indica que existe un alto grado de homogeneidad en

las respuestas.
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Tabla 16:
Cantidad de clientes encuestados Pre Test

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0
Tabla 17:
Fiabilidad de la Prueba de Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,812 11

De la misma manera se aplicé alfa de Cronbach para el post test, el cual se obtuvo

con 13 items evaluados, demostrando una alta homogeneidad en las respuestas del

cuestionario aplicado posterior a la implementacion de la mejora del proceso a

atencion al cliente. Ver la siguiente tabla:

Tabla 18:

Cantidad de clientes encuestados Post Test
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,842 13
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Tabla 19:
Fiabilidad de la Prueba de Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 0

Total 30 100,0

En la siguiente tabla se muestra la confiabilidad por cada instrumento utilizado.

Tabla 20:

Consolidado de la confiabilidad de los instrumentos utilizados

Variable

. Indicador Instrumento Confiabilidad
Dependiente

Frecuencia de Cantidad pr omedio de dias Registro de contenido Registro de
transcurridos entre una

. contenido del
compra del cliente del documento
compra y otra documento

Registro de contenido Registro de
Rentabilidad Margen Neto / Inversion g contenido del
del documento
documento
Satlsfgcmon de Indice de Satlsfa00|on de  Cuestionario validado Alfa de Cronbach
clientes clientes por expertos

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Descripcion de Procedimientos de Andlisis de Datos

Segun las variables y los indicadores mencionados anteriormente nos permite medir,

analizar y verificar los datos, y asi poder lograr conseguir la informacion suficiente

y necesaria para el analisis del estudio de investigacion.

Para ello se desarrollé la matriz de analisis de datos que se muestra a continuacion

(Ver tabla 21).

Tabla 21:

Matriz de Andlisis de datos

Variable . Escala de Estadisticos Anélisis
. Indicador ey S . .
Dependiente medicion descriptivos inferencial
Caitorn Prueba No
Frecuenciade promedio de dias Escala de Media -
. L, : Parametrica
compra del transcurridos proporcién Mediana
L P L U de Mann
cliente entre una compra /razén Desviacién Standard .
Whitney
y otra
. Pr N
Escala de Media Parl;en?gtri(?a
Rentabilidad ROI proporcién Mediana
. o U de Mann
/raz6n Desviacién Standard .
Whitney
indi . [P N
. ., Indice de Media uebg Yo
Satisfaccion . L Escala de : Paramétrica
. Satisfaccion de Mediana
de clientes . Intervalo L U de Mann
clientes Desviacién Standard .
Whitney

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultados

Generalidades

En este Capitulo se presentan los resultados de la presente investigacion, realizados
para implementar una Estrategia de Customer Experience para mejorar la
Fidelizacién de los Clientes Rid Textiles EIRL. Para ello se implementd una serie de
estrategias, se inicid con la Aplicacion de la Estrategia de ldentidad Unica, tomando
en cuenta los atributos més valorados por el cliente, se disefid una propuesta de valor
con la finalidad de aumentar la frecuencia de compra, posteriormente se aplico una
Estrategia de Experiencia del Cliente tomando en cuenta cada uno de los puntos de
Contacto que tiene el mismo con la empresa, calculando la viabilidad y el retorno de
inversion de la implementacion. Finalmente, se analizo el proceso de Atencion al
cliente para medir el grado de satisfaccion del mismo y se implementé mejoras
considerando la estrategia de Customer Experience; durante toda la experiencia del
cliente con la empresa. A continuacion, se detalla los resultados obtenidos de la

aplicacion de los puntos mencionados anteriormente:
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Objetivo 1: Implementar una Estrategia de ldentidad Unica para mejorar la

frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.

» Situacion Pre Test del objetivo 1

La empresa Rid Textiles EIRL tenia un modelo de negocio donde daba prioridad

al precio del producto para poder lograr mayor cantidad de ventas, sin aprovechar

la relacion con el cliente, es decir conocer lo mejor posible de sus necesidades y

adecuar nuestra oferta a sus necesidades, de esa manera lograr fidelizarlo. Antes

de iniciar la implementacion de estrategia Unica, se procesaron las ventas de julio

a diciembre del 2018 para obtener la distribucidn de frecuencias segun el tipo de

cliente que es mostrada en la siguiente tabla:

Tabla 22:

Distribucioén de la frecuencia de Compra 2018

Tioo de Dias Cantidad Dias promedio de %
CI[i)ente promedio de  ventas Jul % visita x cantidad onderado
visita Dic 2018 de compras P
Frecuente 30 168 14.5% 5040 6%
Frecuente 36 100 8.6% 3600 4%
Frecuente 45 193 16.7% 8685 11%
Frecuente 60 251 21.7% 15060 19%
Habitual 90 354 30.6% 31860 39%
Habitual 180 92 7.9% 16560 20%
Habitual Total 1158 100% 80805 100%
Dias promedio de 70

Fuente: Elaboracion propia

venta jul dic 2018

Como se puede observar solo el 14,5% de las ventas totales fueron realizadas con

la frecuencia deseada de 30 dias y ademas se encontro que el promedio de dias de

ventas de julio a diciembre del afio 2018 es de 70 dias.

78



» Aplicacion de la teoria para el objetivo 1

Para implementar La estrategia de Identidad Unica se partio del entendimiento de
los atributos mas valorados por el cliente, por lo que fue necesario la importancia
que el cliente le da a cada uno de estos y como califica el desempefio de laempresa
para cada atributo, para conseguirlo se encuesto a los clientes, teniendo como

resultado la siguiente tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 23:
Calificacion de atributos desempefio y nivel de importancia
Desempefio de Nivel de
Atributo peno importancia Tamafio
RID Textiles .
para el cliente
Disefio de Prenda 2.50 3.30 3
Econdémico 3.10 2.50 4
Moda 2.30 2.70 3
Calidad de Prenda 3.30 3.10 5
Seguridad 2.53 2.43 2
Plan de beneficios 1.73 2.23 3
PEehi 227 1.80 2
personalizado
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21: Distribucion de los atributos segun nivel de importancia y desempefio
Fuente: Informacidn interna de la empresa Rid textiles EIRL.
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Habiendo identificado los atributos mas valorados por el cliente, se establecio una
0 mas acciones para atender estos requerimientos de una manera diferenciada, con
la finalidad de brindar un valor agregado al cliente y asi este compre mas

frecuentemente.

Tabla 24:
Atributo con Propuesta de Valor Diferenciada

Atributo Propuesta de Valor Diferenciada
Disefios Variados Catalogo Virtual
Calidad de la Prenda Muestra del producto
Precios Plan de Beneficios
Tendencias de Moda/Estacién Proximas Colecciones y Sugerencias

Capacitacion al personal de atencion al cliente

SEVIEID REE e y logistica de distribucion

Seguridad durante la compra Medio de Pago Electronico y Buen embalaje

Fuente: Informacion interna de la empresa Rid textiles EIRL

Propuestas de Valor Diferenciada

La estrategia de identidad unica se inicia ofreciendo una propuesta de valor de
RID Textiles EIRL responde a el alineamiento de la oferta con los atributos
deseados por el cliente comercializador que garanticen una experiencia con la
empresa y totalmente diferenciada respecto a la competencia.

Para ello, se definieron las siguientes acciones y su respectiva justificacion:

Tabla 25:
Implementacion de Propuesta de Valor Diferenciada

Propuesta de
valor Objetivo

diferenciada

Herramienta

Funcionalidades
de soporte

Tienda Virtual

. . Gestion de Registros de clientes
Incentivar la presencia de marca . -
L colecciones Presentacion de
Catalogo en medios digitales Gestion de rendas
Virtual Desarrollar la oportunidad de clientes Stock ge ventarios
st [eelielos o e Pasarela de Carrito de compras
pagos
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Plan de
beneficios

Préximas
colecciones y
sugerencias

Medio de pago
electronicoy
buen embalaje

Capacitacion al
Personal
(Atencion al
clientey
Logistica de
distribucion)

Muestra del
producto

Propone incentivar la frecuencia
de compra
Desarrollar las cuentas de clientes
para que almacenen los niveles de
recompensa

Generar interés en la marca
Lograr interaccion de los clientes
con la marca

facilitar gestion de pagos con
tarjeta y digitales

Disminuir el riesgo de llevar

efectivo por parte del cliente

Facilitar la correcta interaccion
entre el cliente y personal de
atencion

Facilitar la correcta interaccién
entre el cliente y personal de
tienda para conocer las diferentes
opciones y variedades de los
productos respecto a la gama de
colores, tipo de corte, tipo de
acabado, insumos y stock de
prendas.

Historial de
ventas
Volumen de
ventas

Mensajeria -
Correo
electrénico
Mensajeria -
WhatsApp

POS
Yape

Cursos de
capacitacion en
Ventas, atencion
al cliente y
Logistica

Cursos de
capacitacion en
Ventas

Fuente: Informacion interna de la empresa Rid textiles EIRL

Asignaciones de
beneficios en primeras
compras
Stock de cupones
Asignacion de prendas
extras Scoring de
clientes (Volumen de
ventas , Ticket de
compras)

Link de acceso a
catalogo virtual
Emision de
comunicaciones

Procesar los pagos con
tarjetas de crédito y
débito

Proporcionar técnicas y
herramientas para la
atencion al cliente y

distribucién de
productos

Proporcionar técnicas y
herramientas para
vender los productos
adecuadamente

Inicio

Nuestros productos y servicios

Contacte con nosotros

Contactenos
<
¥ info@yourcompany.com

Inicio

Trunorth Indumentaria - Acerca de

Somos un equipo de gente apasionada cuya
meta es mejorar la vida de cada uno a través
de productos disruptivos. Construimos
grandes productos para solucionar sus
problemas de negocio.

Nuestros productos estan disefiados para
pequefias y medianas empresas que desean
optimizar su desempefio.

Figura 22: Web ecommerce de la empresa
Fuente: Rid Textiles EIRL
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Polo Modelo Brooklyn
Polo Modelo Never T:Standard Polo Modelo TRN T:Standard T:Standard Polo Modelo Racing T:Standard
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Figura 23: Catalogo Virtual de la empresa Rid textiles EIRL
Fuente: Rid Textiles EIRL
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Figura 24: Registro de clientes de la empresa Rid textiles EIRL
Fuente: Rid Textiles EIRL
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Pago

Vencido Atendido Vuelto Metodo

17.50 Efectivo (PEN) (]

1 2 3 +10 a CORRO PORTELLA, JEYSSON JOSSET

4 5 6 +20 Boleta de Venta Electronica

7 8 9 +50 B Factura Electronica

c o R |

Figura 25: Sistema de Facturacion electronica
Fuente: Rid Textiles EIRL

R.U.C N® 20451494806
RID TEXTILES E.L.R.L.
CAL SEBASTIAN BARAANCA NROD. 1646 INT. 4104 URE. EL PORVEMIR LIMA - LIMA - LA FACTURA ELECTRONICA

WICTORIA
Nro. FO01-00048
Adguiriente:
CHI - TON E.LLR.L. Fecha de emisign: Moneda:
RUG: 20517236277 2aM22018 SOLES
PJ. LAVICTORIA MZA. A LOTE. 9C A H. LA VICTORIA (A 2 CDRAS MUN, PUENTE PIEDRA) Fecha de venc: IGV:
222019 18%
Vendedor: Guia de remision:
Prigcila garcia ToO1-00125
Precio
Cantidad Unidad Codigo Descripcion Unitario  Subtotal
552 Unid. POLOS DE ALGODOM JERSEY, VARIOS COLORES Y MODELOS, TALLA STANDARD. 4.00 S5/1,871.19
MARCA BEENJURIOM
SOMN: DOS MIL DOSCIENTOS OCHO Y 000100 SOLES
Op. Gravada: S/1.871.19
Resumen: Gv: S/ a36.81
VYMczKRyDoClxD10vF3JhsRIsYxk=
Importe Total S/ 2,208.00

Figura 26: Emision de factura electronica
Fuente: Rid Textiles EIRL
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RID TEXTILES E.LR.L.
CAL SEBASTIAN BARRANCA NRO. 1646 INT. 410A URB. EL PORVENIR LIMA - LIMA - LA
VICTORIA

Adguiriente:

JOSE LUIS SOLIS JAYO

DML 40578442

Vendedor:
Priscila garcia

Cantidad Unidad Codigo Descripcion

R.U.C N® 20451494806
BOLETA DE VENTA ELECTRONICA

Nro. B0O01-00138

Fecha de emisién: Moneda:
1aM22019 SOLES
Fecha de venc: IGV:
1aMz220$19 185

Precio Unitaric  Subtotal

100 Unid. POLOS DE ALGODON JERSEY LICRA, VARIOS COLORES,

SON: NOVECIENTOS Y 000100 SOLES

Resumean:
Am+pBzIrYULF250iYAunavoYils

MAMNGA CORTA TALLA ST 68.00 S TE2T1

Op. Gravada: sS7e2 M
IGV: S/137.29
Importe Total S/ 900.00

Figura 27: Emision de boleta electronica
Fuente: Rid Textiles EIRL

» Situacion Post Test del objetivo 1

Para comprobar el impacto en el aumento de

la frecuencia de compra de la

implementacién de la estrategia, se proceso la frecuencia de compra de julio a

diciembre del afio 2019 (Post Implementacién); tal como se puede ver en la tabla

26:

Los resultados muestran que el nimero de dias promedio entre ventas bajo a 60 dias

y que el porcentaje de la cantidad de ventas con la frecuencia deseada subi6 a 32.9%,

demostrandose asi un incremento a comparacion de la situacion anterior a la

implementacion de la estrategia de identidad Unica.

Mencionar que la frecuencia de compra esta definida como los dias promedio entre

una compra y otra.
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Tabla 26:
Distribucion de la frecuencia de compra 2019

Cantidad Dias promedio
Tipo de Dias promedio  Compras % entre compras X %
cliente entre compra Jul Dic cantidad de ponderado
2019 compras

Frecuente 30 455 32.9% 13650 17%
Frecuente 36 188 13.6% 6768 8%
Frecuente 45 154 11.1% 6930 8%
Frecuente 60 213 15.4% 12780 15%
Habitual 90 277 20.0% 24930 30%
Habitual 180 97 7.0% 17460 21%
Habitual Total 1384 100% 82518 100%

Dias promedio
entre compras
jul dic 2019

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

60

Los resultados demuestran que la implementacion de una estrategia de Identidad

Unica en laempresa Rid textiles EIRL aumentd la frecuencia de compra en un 14.3%,

para el afio 2019 (Jul-Dic), comparado con el afio 2018(Jul-Dic). Como se muestra

en la siguiente tabla:

Tabla 27:

Variacion entre los dias promedio de compras Pre test y Post test

Dias promedio entre compras Dias promedio entre % Variacion
jul dic 2018 compras jul dic 2019
70 60 14.3 %

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa
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Objetivo 2: Implementar la gestion de la experiencia del cliente para

incrementar la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL

» Situacion Pre Test del Objetivo 2

Parte de la estrategia de Customer Experience no es solo esta enfocado en
identificar los atributos mas valorados sino establecer cuales son los momentos de
verdad eso se establece con la experiencia del cliente. Los momentos de verdad
durante el proceso de venta en julio diciembre del afio 2018 son los siguientes,
Ver Grafico 28:

1 legadadel | .| 2.Bienvenidaal | _ | 3.Demostracion | . | 4.Mostrarstock
Cliente Cliente “|  deProductos “|  de Productos
"'._1_.!’
> Tc_hma de .| 6.Preparacion | 7.Emision de .| B.Gestion de
[EACaE ., — del pedido | ? Comprobante | ? Pago
Clienta P P 8
- 1‘ o -
9. Entregar .| 10.Trasladode | . L anhiage
. i _— . —|  Prendas (Post
Pedido al Cliente Mercaderia
Venta)

Figura 28: Experiencia de compra del cliente Rid Textiles 2018

Fuente: Rid Textiles EIRL

Se toma como base inicial la rentabilidad de la empresa Rid Textiles EIRL antes
de implementar la estrategia, para ello se considerd las ganancias brutas del
periodo julio a diciembre del afio 2018, se desconté el costo total, obteniendo asi
un margen neto de s/ 170,722.00 para el afio 2018. (Ver tabla 28):
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Tabla 28: Ingreso por ventas Pre test julio a diciembre del afio 2018

Ingresos por ventas

Afio 2018

Julio S/85,945
Agosto S/100,236
Setiembre S/70,519
Octubre S/131,401
Noviembre S/93,363
Diciembre S/136,557
Total Ventas S/618,021
Costo Total S/447,299
Margen Neto S/170,722
Margen Neto % 27.6%

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Aplicacion de la Teoria para objetivo 2

Para evaluar cada uno de los momentos en el proceso de compra, se aplicd
observacién y encuestas para poder entender los distintos momentos del cliente y
evaluar qué es lo que esperaba y que es lo que recibia realmente, tal como se muestra,
ver Tabla 29.

Tabla 29:
Momentos durante la experiencia de compra del cliente

Momentos ¢ Que espera el Cliente? Que Recibe

Sube hasta un quinto piso a pie o

s or ascensor
Que sea de facil acceso, que el P

Llegada del S El edificio mantiene el ordeny
. lugar se encuentre limpio y A .
cliente limpieza de los ambientes comunes
ordenado .
Personal de empresa mantiene el
orden y presentacion de tienda
2 Bienvenida al Que le den la bienvenida de Respuesta cortes
cliente manera célida y cordial Abordaje del responsable de tienda

L ue le muestren los modelos de
Demostracion Q o .
3 su interes y le informen del
de productos . L
material y acabados utilizados

Mostrar prendas del anaquel para
verificar calidad

Que le confirmen la
4 Mostrar stock  disponibilidad de las prendas  Informacién de disponibilidad stock
de productos deseadas y los precios y precios al por mayor
diferenciados

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa
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Que le acepten la distribucion de

Toma de pedido. ¢ vallas, modelos y cantidades

Confirmacion o Negacion del

o1

del cliente . pedido segun stock en tienda
requeridas que desea comprar
P . Que la cantidad de preno!as este Se va apilando las prendas sobre el
g Preparacion del conforme con el pedido mostrador separadas por modelo y
pedido Prendas sin fallos !
. - color y cantidad
Rapida atencién
Emision del comprobante de Demora en la entrega de la boleta de
a00 venta o factura.
7 Emision del Asi naciénpdegun beneficio Emision manual de guias de
Comprobante Asignac . remision
diferencial segun volumen de -
No se otorga beneficios
compra X -
diferenciales
8 Gestion del 'Pago rapido y seguro Pagos solo en efectivo
Pago Opciones de pago con tarjetas
Empaquetado y embalado de
9 Entregar pedido Entrega rapida mercaderia
al cliente Buen empaque Embalado de mercaderia
Demora de entrega de mercaderia
10 Traslado de  Traslado seguro de la mercaderia  No se brinda ayuda de traslado de
mercaderia con un estibador material
REHATER B0 SETNTS €2 [enEEs Reposiciones de prenda en caso de
Cambio de con fallas P P .
fallas de control de calidad
11 prendas (Post Devolver prendas que no se e
Actualmente, no hay politica de
venta) pueden vender en el punto de

: ” devolucién de prendas
venta (consignacion)

Segln se observa en la tabla 30, se muestran los tres estados de satisfaccion del

cliente respecto a los momentos establecidos para el presente estudio.

2018: Resultado del nivel de satisfaccion del cliente pre-implementacion de la

estrategia.
Esperado: Valor objetivo establecido en el estudio.

2019: Resultado del nivel de satisfaccion del cliente post-implementacion de la

estrategia.

En el caso del 2018, sélo se establecieron once momentos. En el caso del 2019, se

establecieron trece momentos luego de haber reformulado el cambio en el proceso.

GAP: Es la diferencia entre el valor obtenido en el 2019 y 2018.

Tabla 30:

Andlisis de los momentos de la verdad del cliente



Concepto 2018 Esperado 2019
Acceso del Cliente a Tienda 3.17 4.25 4.20
Bienvenida del Cliente 3.37 4.25 4.03
Demostracién de productos 3.57 4.00 4.13
Acceso a Catalogo Virtual 4.00 4.03
Mostrar Stock de Productos 2.80 4.25 4.13
Toma de Pedido del Cliente 3.13 4.25 4.10
Preparacion del Pedido 3.30 4.25 4.03
Emision de Comprobante 2.60 4.00 3.77
Gestion de Pago 3.57 4.25 4.27
Entrega Pedido del Cliente 3.30 4.25 4.03
Mostrar Proximas Colecciones 4.25 4.20
Traslado de Mercaderia 2.33 4.25 4.03
Cambio de Prendas 3.57 4.25 4.13

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

GAP
+1.03
+.67
+.57
+4.03
+1.33
+.97
+.73
+1.17
+.7
+.73
+4.2
+1.7
+.57

Tomando en cuenta las brechas ya detectadas en cada punto de contacto del cliente

con la empresa durante el proceso de venta y la propuesta de valor mencionada en el

paso anterior, se establecio el plan de implementacion de la estrategia de Customer

Experience.

Para cada momento se realizaron una 0 mas acciones, se asigné un responsable de

llevar a cabo la accién y el costo asociado a cada momento en el desarrollo de toda

la implementacion, como se puede observar en la siguiente Tabla 31:

Tabla 31:

Esquema de las mejoras en los momentos de la verdad

Momentos Accion

Responsable

Tiempo  Inversion

Se Capacité al personal de la Galeria
Acceso del  para dirigir a los clientes hacia nuestra
Cliente a la tienda, asimismo se coloco
Tienda sefializaciones para facilitar el acceso
de los clientes.

Se capacitd al Responsable de Tienda
y Vendedores en Técnicas de Atencién
al cliente y Ventas.

.. Se capacité al Responsable de Tienda
%grgfosérﬁgt'gg y Vendedores en Técnicas de Atencion
al cliente y Ventas.
Se contraté a una empresa de sistemas
para realizar la aplicacién que contiene
el Catélogo virtual y el plan de

Bienvenida al
Cliente

Acceso al beneficio, asimismo una vez
catalogo culminado se capacit6 al responsable
virtual de tienda para utilizar la web

ecommerce y poder realizar la
actualizacion del catalogo y del plan
de beneficio.

Personal de
Seguridad y
Vigilancia de
la Galeria

Responsable
de Tienda

Vendedores
de Tienda

Responsable
de Tienda

7 dias  S/215,80

60 dias S/3.287,98

30 dias S/8.500,00
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Se capacit6 al Responsable de Tienda

Mostrar stock - - Vendedores
5 y Vendedores en Técnicas de Atencidn : _ _
de Productos al cliente y Ventas. de Tienda
Toma de Se capacitd a los vendedores en el uso
6 pedido del del sistema de ventas, para \G%n.?.?gr?drgs 7dias  S/400,27
Cliente automatizar la toma de pedido.
L Se capacitd al Responsable de Tienda
7 Pdreelpa‘razcié%n y Vendedores en Técnicas de Atencién \{j%n_?_?gﬁégs _ _
P al cliente y Ventas.
Se contratd a una empresa para
implementar el sistema de Facturacion
Emisién de electronica y se capacito al Responsable .
8 Comprobante responsable de tienda y vendedoresen  de Tienda 28 dias S/11.250,42
el uso del sistema de Facturacion
electrénica y gestion de cliente.
Gestion de Se adquirié POS para brindar las Responsable .
9 Pago facilidades de pago. de Tienda 30dfas 5/1.000,00
Se capacitd al responsable de tienda y
Entregar a los vendedores en conocimientos Vendedores
10 Pedido al sobre la estructura fisica para de Tienda 21 dias S/2.050,00
Cliente empaquetar los productos y que
visualmente comuniquen la marca.
Se capacitd al responsable de tienda y
Mostrar a los vendedores para utilizar la
préximas  aplicacion y poder navegar a través del Vendedores
11 Colecciones 'y catalogo mostrando las proximas de Tienda 28 dias S/ 3.250,00
recibir colecciones. Asimismo, se capacito en
Sugerencias  técnicas de Marketing y ventas para
Recolectar sus gustos y preferencia.
Se estructuro una operacién Logistica
de traslado de mercaderia que
involucra personal de seguridad,
12 -I[/rlziclzaa?j%r?ae estibadores y Transporte particulares / Rgzglgir;sna:jbale 7 dias  S/350,00
Agencias en gamarra y alrededores
para realizar un traslado seguro de la
mercaderia del cliente.
Cambiode  Se Capacita al Responsable de Tienda Responsable
13 Prendas (Post en el conocimiento del todo el proceso depTienda 1 dia S/ 30,00
Venta) de reclamos y cambio de prendas.
Inversién Total S/30.334,47

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

» Situacion Post Test del Objetivo 2

Para la medida de la rentabilidad de la empresa Rid Textiles EIRL despues de la
implementacion de la estrategia de Customer Experience, se consider6 las
ganancias brutas del periodo julio a diciembre del afio 2019, descontando el costo

total, obteniendo asi un margen neto de s/ 283,256.00 para el afio 2019.

Tabla 32:
Ingreso por ventas Post test julio a diciembre del afio 2019

Ingresos por ventas

Afio 2019

Julio S/130,291
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Agosto S/148,198

Setiembre S/127,774
Octubre S/110,169
Noviembre S/160,116
Diciembre S/147,697
Total Ventas S/824,245
Costo Total S/540,989
Margen Neto S/283,256
Margen Neto % 34.4%

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Para evaluar la rentabilidad de la implementacion, se realizé un analisis del retorno
de Inversion.

En primer lugar, se compard las ventas, costos y margenes del Afio 2018 (Jul-Dic)
con las del Afio 2019 (Jul-Dic) de los clientes comercializadores frecuentes como
se puede observar en la siguiente Tabla 33.

Tabla 33:

Cuadro comparativo de Ingresos por Ventas 2018 - 2019

Mes Importe Mes Importe Var Anual %
Julio s/85,945 Julio /130,291 s/44,346 51.6%
Agosto s/100,236 Agosto $/148,198 s/47,941 47.8%
Setiembre s/70,555 Setiembre s/127,774 /57,219 81.1%
Octubre s/131,419 Octubre $/110,169 -s/21,250 -16.2%
Noviembre /93,406 Noviembre $/160,116 s/66,710 71.4%
Diciembre /136,557 Diciembre s/147,697 s/11,140 8.2%

Ventas 2018 5/618,138.60  Ventas 2019 /824,245 /206,106 33.3%

Costo total s/447,298.91 Costo total s/540,989 /93,690 20.9%
Margen Neto s/170,840  Margen Neto /283,256 S/.112,416 65.8%
% Margen 0 % Margen o
Neto 2018 21:8%  Neto 2019 34.4%

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Asimismo, se tomd como punto de partida el monto de ventas del Afio 2018 (Jul-
Dic) de los clientes comercializadores frecuentes que fue de /618,139
proveniente de la tabla anterior, el costo de la inversion en la implementacion de
la estrategia del Customer Experience que fue de s/30,334.37 proveniente de la
tabla 34 y el promedio de margenes netos del Afio 2018 (Jul- Dic) y Afio 2019
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(Jul- Dic) calculado como el promedio margen neto 2018 y el margen neto 2019.
Dichos valores se muestran en la siguiente Tabla 34.
Tabla 34:

Detalle ventas del 2018, Inversion CX, % Margen Neto

Valor Base, ventas 2018 S/618,139.00
Inversion Customer Experience S/30,334.37
Margen Neto 31%

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Con los datos anteriores, se proyectd el crecimiento de los margenes netos,

considerando los siguientes escenarios:

Escenario 1: Crecimiento normal de las ventas en un 10%, sin la implementacién
de una estrategia de Customer Experience, obteniéndose una venta esperada de s/
679,952 y un margen esperado de s/210,796.

Mencionar que la estimacion del 10% se calculd en base al historial de crecimiento

de las ventas de los afnos anteriores.

Escenario 2: Crecimiento Esperado de las ventas en un 32%, con la
implementacion de una estrategia de Customer Experience, obteniéndose una
venta esperada de s/815,493 y un margen esperado de s/252,956.

Mencionar que la estimacion del crecimiento esperado est4 basada en un estudio
que menciona que las empresas lideres en experiencia del cliente obtuvieron una
rentabilidad mayor al 22%, por lo que sumado al 10% del crecimiento normal, se
obtiene 32 %.

Ambos escenarios son detallados en la siguiente Tabla 35.

Tabla 35:

Resultados esperados y logrados aplicando ambos escenarios
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Venta Margen Margen

) Crecimiento Venta Real
Escenario . Esperada Esperado Neto
Pronostico 2019
2019 2019 2019

No hacer

Customer 10% s/679,952 /210,796 s/824,245 /283,256
Experience

Hacer

Customer 32% S/815,943 S/252,956 /824,245 /283,256
Experience

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Con la estimacion del margen esperado mostrado en la tabla anterior se calculé un
valor ROl esperado cuyo valor es de 139%, asi mismo con el margen real obtenido
de la implementaciédn de la estrategia del Customer Experience se obtuvo un ROI

de 371%. Ambos valores se muestran en siguiente Tabla 36.

Tabla 36:
Retorno de inversion esperado versus el retorno de inversién alcanzado
) Variacion Variacion margen ROI ROI
Escenario
margen esperado real esperado alcanzado
Hacer
Customer S/42,159 s/112,416 139% 371%
Experience

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Queda demostrado que se recuperdé toda la inversion realizada en la
implementacion de la estrategia de Customer Experience, superando lo
proyectado hasta mas del 200% maés que la proyeccion del ROI esperado. Como
se puede ver en la siguiente Tabla 37.

Tabla 37:

Variacion del ROI esperado Versus el ROI obtenido
ROI esperado ROI obtenido o o
jul-dic 2019 jul-dic 2019 6 Variacion

1.39 3.71 232 %
Fuente: Elaboracion Propia. Informacidn interna de la empresa

Objetivo 3: Implementacion de una mejora en el proceso de atencion al cliente
» Situacion Pre Test del Objetivo 3.
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Para mejorar el proceso de atencién al cliente fue necesario tomar en cuenta la

experiencia del cliente con la empresa, Ver Grafico 19, en cada uno de los

momentos fue necesario medir el grado de satisfaccion del cliente tomando en

cuenta los 11 momentos de verdad identificados de julio a diciembre del afio 2018,

para cada uno de estos se planted una pregunta disefiando asi una encuesta de 11

preguntas.

Esta encuesta fue aplicada a 30 clientes durante el periodo julio a diciembre 2018,

teniendo como resultado la siguiente Tabla 38:
Tabla 38:

Resultado de la encuesta de satisfaccion Pre test

NG
EO1
E02
EO3
EO4
E05
E06
EO07
EO8
E09
E10
E11
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30

Total

P01

N WONWSEBREBRBWODNMWWWNOOREAEBEBEBEAEBEREWODNWWWDN®AE®AW®

2

3.17 337 357 280 313 330 260 357 330 233 357

P02

IS

AT OWONWWEOIAOWDNDNDWONWEREREWPREA,LWLWWREDWWDS D>

3

P03

IS

AW OWWEAEPRLWLWWODSRPELWOPREREEREARPOVWDWLWOWEDRWWSSED>

4

3

AN DNEFEPNBEBRENDMNNDODNDONBEEBENOSEPENDNDNNDNDONNDBEEBEDND

4

3

AW OWNWWEWWDNWNOIWWRARWWERERWWNDNWN OO WW >

3

P04 P05 P06

3

W EDNWNWWEDNWOWDNEDEWOGOOAOWWWEDNWDNDDDEDSWO O

3

P07

w

W EP NDNPEPWWEDNDNENDEWOORERWWWEDNNEDNDDS WO >

3

P08

SN

A OWOWWREAEAEPPLVLWWLWWRRELWWOREEEREEEPNWWWERWWRHSP>

4

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

P09

w

W EDNWNWWEDNWDNEBWOGOOAOWWWEDNWDNDDDSDDSWO O

3

3

WP NP WODNWEFEPENREPWWWWWNWNWERENPEPWWWWWN

2

P10 P11

N

4
4
3
3
4
4
3
3
3
4
4
4
4
4
3
3
4
4
3
3
3
4
4
4
3
3
3
4
4
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Para proponer mejoras al proceso de atencion al cliente fue necesario la aplicacion del Customer Journey Map (CJM), el cual comprende
los momentos de verdad, lo que espera el cliente, lo que recibe el cliente, y la valoracion obtenida en la encuesta de satisfaccion (Pre

test) anteriormente realizada para cada uno de los momentos de verdad. Como resultado se obtuvo el Customer Journey Map mostrado
a continuacion. Ver Figura 29:

CUSTOMER JOURNEY MAP 2018

Momentos

Llegada del Cliente

Punto de contacto

&Qué espera el
cliente?

éQué recibe el
cliente?

Sube hasta un quinto piso a pie
0 por ascensor

El edificio mantiene el orden y

limpieza de los ambientes
comunes

Personal de empresa mantiene

el orden y presentacion de
tienda

Bienvenida del cliente

Responsable de tienda

Que le denla
bienvenida de manera
célida y cordial

Respuesta cortez
Abordaje del
responsable de tienda

Demostracién de
Productos

Responsable de Tienda

Que le muestren los
modelos de su interes y le
informen del material y
acabados utilizados

Mostrar prendas del
anaquel para verificar
calidad

Informacién de

productos Tomar el pedido

Responsable de Tienda Responsable de Tienda

Que le acepten la
distribucion de las
tallas, modelos y
cantidades requeridas
que desea comprar

Informacién de
disponibilidad stock y
precios al por mayor

Confirmacién o
Negacion del pedido
seguin stock en tienda

Preparacion del pedido

Responsable de tienda

Que la cantidad de
prendas este conforme
con el pedido
Prendas sin fallos
Rapida atencion

Se va apilando las
prendas sobre el
mostrador separadas
por modelo y color y
cantidad

Emision de
Comprobantes

Responsable de Caja

Demora en la entrega
de la boleta de venta o
factura,
Emisién manual de
guias de remision
No se otorga beneficios
diferenciales

Gestion de Pago

Responsable de Caja

Pago rapido y seguro
Opciones de pago con
tarjetas

Pagos sdlo en efectivo

Entrega de mercaderia

Responsable de Caja

Entrega rapida
Buen empaque

Empaquetado y
embalado de
mercaderia
Embalado de
mercaderia
Demora de entrega de
mercaderia

Traslado

Responsable de Caja

No se brinda ayuda de
traslado de material

Cambio de prendas

Responsable

Rapidez en cambios de
prendas con fallas
Devolver prendas que no se
pueden vender en el punto
de venta (consignacién)

Reposiciones de prenda en
caso de fallas de control de
calidad
Actualmente, no hay
politica de devolucién de
prendas

X o e ) X S _y ————

éQué siente el cliente?
X

Figura 29: Customer Journey Map Pre test 2018
Fuente: Elaboracion Propia
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» Aplicacion de la Teoria para objetivo 3.

Para poder realizar las mejoras se tomo en cuenta las necesidades del cliente:

Identificando los momentos que vive el cliente, disefiando el momento para cada

accion visible, planificando con anticipacion las acciones invisibles de la empresa,

gestionando los procesos de soporte 0 apoyo Yy gestionando la evidencia.

Tabla 39:

Procesos disefiados pensando en el cliente

1. Llegada del  Accion Visible: Se colocd sefalizaciones para facilitar el acceso a
cliente los clientes.
Accion Invisible: Se capacitd al personal de la galeria para dirigir a
los clientes hacia nuestra tienda.
Procesos de Soporte:  Capacitacion al personal.
Evidencia Fisica: Infraestructura y sefializaciones de la galeria.
2. Bienvenida  Accion Visible: Saludo amable del personal brindando su hombre y
del cliente ofreciendo atencion al cliente.

Accion Invisible:

Se capacito al responsable de tienda y vendedores
en técnicas de atencion al cliente y ventas.

Procesos de Soporte:

Capacitacién al personal.

Evidencia Fisica:

La presentacion e imagen del personal.

3.Demostraciéon
de productos

Accion Visible:

Personal muestra prendas del anaquel al cliente
para comprobar textura , talla y calidad del
producto.

Accion Invisible:

Se capacito al responsable de tienda y vendedores
en técnicas de atencion al cliente y ventas.

Procesos de Soporte:

Se capacitd al personal.

Evidencia Fisica:

La presentacion e imagen del personal.

4. Mostrar Accion Visible: Personal brinda informacion sobre la disponibilidad
stock de de stock y precios al por mayor utilizando el
productos catalogo digital.
Accion Invisible: Traslado de mercaderia de la fabrica al punto de
venta, segun pedido de inventarios en el catalogo.
Procesos de Soporte:  Mantenimiento y actualizacién del sistema del
catalogo virtual.
Evidencia Fisica: Catalogo digital.
5. Tomar el Accion Visible: Recepcion de pedido segun stock de modelos y
pedido precios al por mayor.

Accion Invisible:

Se capacito al responsable de tienda y vendedores
en técnicas de atencidn al cliente y ventas.

Procesos de Soporte:

Capacitacion al personal.

Evidencia Fisica:

Atencion del personal

6. Preparacién
del pedido

Accion Visible:

Proceso de preparacion de prendas apilandolas y
separandolas conforme pedido, de manera rapida.

Accion Invisible:

Se capacito al responsable de tienda y vendedores
en técnicas de atencion al cliente y ventas.

Procesos de Soporte:

Capacitacion al personal.

Evidencia Fisica:

Mercaderia distribuida segiin modelo y cantidades
completas.

7. Emision del
comprobante

Accion Visible:

Entrega del comprobante de pago , segin
requerimiento del cliente.

Accién Invisible:

Previa instalacion del sistema de facturacion
electronica integrado.
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8. Gestion de
pago

Procesos de Soporte:

Mantenimiento y actualizacion del sistema de
facturacion electronica.

Evidencia Fisica:

Entrega de boleta y factura electrdnica.

Accion Visible:

Proceso de pago efectivo , transferencia bancaria o
tarjeta.

Accion Invisible:

Adquisicién de POS , cuentas de banco a nombre de
la empresa RID Textiles EIRL.

Procesos de Soporte:

Capacitacion al personal.

Evidencia Fisica:

Ticket de pago.

9. Entrega de
pedido al
cliente

Accion Visible:

Empaquetado de la mercaderia de manera adecuada
y segura.

Accion Invisible:

Se capacito al responsable de tienda y vendedores
en conocimientos sobre la estructura fisica para
empaquetar los productos.

Procesos de Soporte:

Capacitacién al personal.

Evidencia Fisica:

Entrega de mercaderia empaquetada y embalada.

10. Traslado de

Accion Visible:

Proceso de traslado de mercaderia rapido y seguro.

mercaderia Accion Invisible: Coordinacion de traslado de mercaderia con el
grupo logistico (personal de seguridad, estibadores
transporte privado).
Procesos de Soporte:  Coordinaciones en funcion de actividades del
emporio comercial.
Evidencia Fisica: Traslado seguro de la mercaderia del cliente.
11. Cambio de  Accion Visible: Cambio o reposicién de la prenda de manera rapida.
prendas Accion Invisible: Adecuar las politicas de la empresa para cambio o

(Post venta)

reposicion de prendas cuando el cliente lo requiera.

Procesos de Soporte:

Capacitacién al personal.

Evidencia Fisica:

Atencion del personal.

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa

Se adaptaron las politicas y procedimientos de la empresa para mejorar la

satisfaccion del cliente, también se agregaron dos procesos para poder ofrecer una

experiencia memorable.

Tabla 40:

Nuevos Procesos implementados en la experiencia del cliente

1. Acceso al
Catalogo
Virtual

2. Mostrar
proximas
colecciones y
recibir
sugerencias

Accion Visible:

Mostrar el catalogo virtual y plan de beneficios por
Tablet o celular.

Accion Invisible:

Procesos de Soporte:

Evidencia Fisica:
Accion Visible:

Accion Invisible:

Procesos de Soporte:

Evidencia Fisica:

Capacitacién al personal en el uso y actualizacién del
catalogo virtual.

Mantenimiento del catalogo virtual y plan de
beneficios.

Mostrar las proximas colecciones y sugerencias del
cliente por Tablet o celular.

Disefiar las proximas colecciones, enviar a los clientes
por medios digitales.

Mantenimiento y actualizacion del ecommerce.

Fotos e iméagenes de las proximas colecciones.

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa
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» Situacién Post Test del Objetivo 3.

Conociendo mi Journey map inicial, se procedid a realizar mejoras en cada
momento de verdad e integrar 2 momentos adicionales que brindan valor agregado
al proceso de atencion al cliente. Posteriormente de realizadas las mejoras, estas
fueron evaluadas por nuestros clientes para medir su nivel de satisfaccion en cada
momento de la verdad, la encuesta fue aplicada a 30 clientes durante el periodo
julio a diciembre 2019, teniendo como resultado la siguiente Tabla 41:

Tabla 41:

Resultado de la encuesta de satisfaccion post test

N° P01 P02 PO3 PO4 PO5 PO6 PO7 PO8 PO9 P10 P11 P12 P13
EO1 5
E02
EO3
E04
E05
E06
EO7
EO8
E09
E10
El1
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30 5 3 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3
Total 4.20 4.03 413 4.03 4.13 410 4.03 377 427 403 420 4.03 413
Fuente: Elaboracion Propia. Informacidn interna de la empresa
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Punto de contacto

¢Qué esperael

¢Qué recibe el

£Qué siente el cliente?

Finalmente se volvié a disefiar el Customer Journey Map bajo el nuevo escenario, segun las mejoras implementadas, el cual se muestra a
continuacion: Ver Figura 26:

Momentos - |ageesodelclisnteia

Tienda

Personal de Seguridad y
Vigilancia de Galeria

De rapido acceso,
limpieza y seguridad

cliente?

Sube hasta un quinto
piso a pie o por
ascensor
El edificio mantiene el
orden y limpieza de los
ambientes comunes
Personal de empresa
mantiene el orden y
presentacion de tienda
Sefializacion

cliente?

Bienvenida al cliente

Responsable de tienda

Saludo y cordialidad en
la bienvenidad

Respuesta cortez
Abordaje del
responsable de tienda

Demostracidn de
Productos

Vendedor de Tienda

Revisar los modelos de
su interés

Mostrar prendas del
anaquel para verificar
calidad

Acceso al catalogo virtual

Responsable de Tienda

Acceder a weh e-commerce
para visualizar toda la coleccion
disponible

El responsable ingresa al e-
commerce, guia al cliente para
generar una cuenta cliente,
muestra los modelos, realiza
una proforma de pedido y se le
notifica los beneficios

Mostrar stock de
productos

Vendedor de Tienda

Conocer la
disponibilidad de tallas
y rotacion de productos

Certeza en la atencion
del pedido dado que la
posicion de stock refleja
las existencias reales en

Bodega

CUSTOMER JOURNEY MAP 2019

Toma de pedido del

cliente Preparacion del Pedido | Emision de Comprobante

Responsable de tienda [SSVendedordeTienda™s Responsable de Tienda
Disponer todas las
prendas de su pedido
en cantidad y gama
solicitada
Asignacion del beneficio
diferencial segtn Plan
de Beneficios

Acomodar las prendas
segun modelo, cantidad
de manera ordenada

Emision del
comprobante de pago

Formula el pedido de
acuerdoala

Emisidn electronica de
documentos y
asignacion de beneficio

Prendas acomodadas
por decenas y por

confirmacion del cliente modelo

Gestion de Pago

Responsable de Tienda

Pago rapido y seguro

Opciones de pago en
efectivo o tarjetas

Entregar pedido al

Cliente

Vendedores de Tienda

Entrega rapida
Buen empaque

Empaquetado y
embalado de
mercaderia

Mostrar proximas colecciones y
recibir sugerencias

Vendedores de Tienda

Recibir las notificaciones de
nuevos lanzamientos y
disponibilidad de prendas para
comprar

A través de web ecommerce
va teniendo un conocimiento
mas cercano de lo que vaa
poder comprar y sugerencias
para relanzar modelos
anteriores

Traslado de Mercaderia

Responsable de Tienda

Trasladar mercaderia
segura y rapida

Apoyo del Personal de
Tienda,que contacta a
un estibador una
unidad movil de
confianza para el
traslado seguro y rapido
del pedido

Cambio de prendas
(Post Venta)

Responsable de Tienda

Procedimiento de
cambio por calidad

Ejecucion inmediata

Figura 30: Customer Journey Map Post test 2019
Fuente: Elaboracion Propia
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El indice de satisfaccién ponderado obtenido de los clientes posteriores a la
implementacién de la experiencia deseada durante el proceso de venta fue de 4.2
superior al anterior 3.15, significando que los clientes estdn mas satisfechos con
la nueva experiencia. El porcentaje de variacion de los indices se muestra en la
siguiente Tabla 42:

Tabla 42:

Variacion del indice de satisfaccion Pre test y Post test

Pre Post % Variacion
3.15 4.2 33 %

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion interna de la empresa
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4.2 Andlisis de resultados

v Variable dependiente 1: Frecuencia de compra del cliente

» Prueba Paramétrica Pre Test y Post Test

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: Existe una distribucion normal de los datos

H1: No existe una distribucién normal de los datos

Regla de decision:
Silasig. > a 0.05 la distribucion si es normal

Si la sig.< a 0.05 la distribucion no es normal

= Muestra Pre Testy Post Test

La muestra que se encuentra en la tabla, fue tomada de los registros de las ventas
de laempresa Rid Textiles EIRL, donde 294 clientes comercializadores realizaron
1158 visitas en el periodo julio a diciembre 2018 y 249 clientes comercializadores
realizaron 1384 visitas en el periodo julio a diciembre 2019, ventas realizadas por
clientes comercializadores con mas una compra en el punto de venta de la

empresa.
Se sumo las ventas totales por clientes y se contabiliz6 el nimero de visitas por

cliente, quedando un consolidado de la cantidad de compras o visitas por cliente.
(Ver Tabla 43).
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Tabla 43:

Muestra frecuencia de clientes Pre test y Post test

Frecuencia

Frecuencia POST

PRE

13

10
13

19
13
19

12

24

16

13

17

10

10

26

19
14

54

13

11

14

31

11

o~

11

44

n o

o ™

11
3

16

16

17

11

17
18

11

10

16

22

11

15

21

24

23

19

13

11

12
32

33

12

12

24

10

11

Fuente: Informacion interna de la empresa

Elaboracién Propia

Mediante la aplicacion del Software SPSS version 26, se realizo el analisis para la

muestra definida. Ver Tabla 44.
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Tabla 44:
Lectura de datos para frecuencia de compra Pre test y Post test

Valido Casos Perdidos Total
PRE/POST N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Frecuencia Pre 294 100,0% 0 0,0% 294 100,0%
Frecuencia Post 249 100,0% 0 0,0% 249 100,0%

Fuente: SPSS

En la Tabla 45 se muestran los estadisticos descriptivos del periodo pre test y post
test, donde se puede observar que para el periodo pre test la media fue de 3.94,
representando que la frecuencia de compra tiene como promedio entre 3 a 4 visitas
al afio en el punto de venta, ademas se observa que el méximo era de 44 y el minimo
de 2 visitas durante el periodo julio a diciembre del afio 2018. En periodo post test la
media fue de 5.56, representando que la frecuencia de compra tiene como promedio
entre 5 a 6 visitas al afio en el punto de venta, ademas se observa que el maximo era
de 54 y el minimo de 2 visitas durante el periodo julio a diciembre del afio 2019. Se
observa que hay wuna gran variabilidad de frecuencia de los clientes
comercializadores.:

Tabla 45:

Estadisticos descriptivos de frecuencia de compra Pre test y Post test

Estadistico Error
estandar

Frecuencia Media 3,94 ,223
Pre 95% de intervalo de Limite inferior 3,50

confianza para la media Limite superior 4,38

Mediana 3,00

Desviacién estandar 3,815

Minimo 2

Méaximo 44

Asimetria 5,458 ,142

Media 5,56

95% de intervalo de Limite inferior 4,76
Frecuencia confianza para la media  Limite superior 6,36
Post Mediana 3,00

Desviacién estandar 6,406

Minimo 2

Méaximo 54

Asimetria 3,424 ,154

Fuente: SPSS
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Se tomo en consideracion la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido

a que el tamafio de la muestra es mayor a 50 y de naturaleza numérica, obteniéndose

un valor Sig 0.000. Ver tabla 46.
Tabla 46:

Prueba de normalidad para la frecuencia de compra Pre test y Post test

PRE/POST

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Frecuencia  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Pre test 1 ,306 294 ‘000 ,514 294 ,000
Post test 2 ,289 249 ,000 ,592 249 ,000

Fuente: SPSS.

Mediante los datos obtenidos se puede observar que las frecuencias de compra antes
de que se implemente una estrategia de identidad Unica tiene un sig es 0.000 menor
que <0.05 igualmente sucede después que se implementa una estrategia de identidad
Unica el sig es 0.000 < 0.05 por lo que se rechaza la Hipotesis Nula Ho es decir que
las frecuencias de compra antes de que se implemente una estrategia de identidad
Unica y la frecuencia de compras después de que se implementa una estrategia de

identidad Unica NO distribuyen normalmente.

Contrastacion de Hipotesis

Hipdtesis Especifica 01: Si se implementa una estrategia de identidad Unica,
entonces se mejorara la frecuencia de compra del cliente en la empresa RID
textiles EIRL.

Validez de la Hipétesis Especifica

Ho: Las medianas son iguales o No existe diferencia significativamente entre la
frecuencia de compra en el Pre Test y la frecuencia de compra Post Test. Siendo
el caso el analisis seria el siguiente:

Si se implementa una estrategia de identidad Unica, entonces NO se mejorara la

frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.
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Hi: Las medianas son diferentes o Sl existe diferencia significativamente entre la
frecuencia de compra en el Pre Test y la frecuencia de compra Post Test. Siendo
el caso el analisis seria el siguiente:

Si se implementa una estrategia de identidad Unica, entonces SI mejorara la

frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.

El criterio de evaluacion indica que para un valor de Sig. = 0.05
(05% Nivel de Significancia) (95% Nivel de Confianza)

Si Sig. > 0,05 (5,0%) — Se acepta la Hipdtesis Nula (Ho)
Si Sig. < 0,05 (5,0%) — Se acepta la Hipotesis Alterna (Ha)

Dado que los datos son de naturaleza numérica muestras no relacionadas, el grupo
de andlisis para el pre test y post test son distintos. Ademas, Ambas No distribuyen
normalmente, se determind utilizar la Prueba de U de Mann Whitney, la cual es
una prueba no paramétrica que permite evaluar si en los resultados hay diferencia

de manera significativa.

Tabla 47:
Requisitos para la seleccion de prueba inferencial
Tipo de Tipo de Muestra Prueba de Prueba
Variable Muestra Normalidad seleccionada
Numérica No Pre Test No Prueba de U de
Relacionadas Post Test No Mann Whitney

Fuente: SPSS

Los resultados de la contratacion de hipoétesis de la frecuencia de compra de los
clientes comercializadores se encuentran en la Tabla 48.
Tabla 48:

Prueba de U de Mann- Whitney para muestras independientes

Resumen de prueba U de Mann-Whitney de muestras
independientes

N total 546
U de Mann-Whitney 42082,000
Sig. Asintética(prueba bilateral) ,004

Fuente: SPSS.

105



En la Tabla 48 se puede observar que el sig de la prueba de U Mann-Whitney es
0.004 < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta Hipotesis Alternante que
las Frecuencias de compra antes de que se implemente una estrategia de identidad
unica difiere significativamente # de las frecuencias de compras después de que

se implementa una estrategia de identidad Unica.

Entonces puede concluirse que con un nivel de significacion del 5% hay suficiente
evidencia para plantear que implementacion de una estrategia de identidad unica

ha surtido efecto en la Frecuencias de compras.

Variable dependiente 2: Rentabilidad

Prueba Paramétrica Pre Test y Post Test

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipétesis
Ho: Existe una distribucion normal de los datos

H1: No existe una distribucién normal de los datos

Regla de decision:
Silasig. > a 0.05 la distribucion si es normal

Si la sig.< a 0.05 la distribucién no es normal

Muestra Pre Test y Post Test

La muestra que se encuentra en la tabla, fue tomada de los registros de las ventas
de la empresa Rid Textiles EIRL, donde se realizaron 1158 ventas a 294 clientes
comercializadores en el periodo julio a diciembre 2018 y 1384 ventas a 249
clientes comercializadores en el periodo julio a diciembre 2019, ventas realizadas
por clientes comercializadores con mas una compra en el punto de venta de la

empresa.

Se sumo las ventas totales por clientes y se contabiliz6 el nimero de visitas por

cliente, quedando un consolidado el monto de venta por cliente.
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Tabla 49:

Muestra de Ticket de compra por cliente Pre test y Post test

1 3,709.00
1 216.00
1 1,186.50
1 7,500.00
1 3,468.00
1 350.00
1 101.50
1 365.50
1 1,740.00
1 838.50
1 1,168.00
1 280.00
1 2,416.50
1 238.80
1 290.00
1 122.00
1 1,620.00
1 375.00
1 2,676.00
1 394.50
1 555.00
1 640.00
1 3,004.00
1 2,428.00
1 1,132.00
1 828.00
1 2,282.50
1 1,040.00
1 720.00
1 741.00
1 772.00
1 4,924.00
1 7,650.00
1 384.00
1 7,909.00
1 4,420.00
1 8,130.00
1 3,776.00
1 923.50
1 325.00
1 406.00
1 474.00
1 467.00
1 2,560.00
1 688.00
1 2,400.00
1 1,310.00
1 1,085.00
1 5,164.00
1 2,249.50
1 135.00
1 130.00

928.00
2,696.00
3,480.00
2,212.00
1,291.00

761.00

896.00

11,840.00
4,224.00
3,004.00
1,870.50
1,253.50

544.00
1,000.00
1,257.50

316.00

404.00

220.00

517.00

680.00
1,092.00

12,360.00

362.00

363.00

264.00

496.00

197.00

760.20

10,010.50

192.00

148.00

550.00
2,575.00
1,254.00
1,358.00

632.00
3,048.00

982.00

299.50
5,248.00
1,320.00

484.00

22,520.00
880.00
86.00
2,036.00
303.50
88.50

932.00
2,756.00
1,239.00

820.00

Ticket

5,262.00
8,120.00
1,060.00
472.50
86.00
201.00
1,922.00
2,006.00
2,532.00
310.00
3,389.00
1,008.00
17,609.00
65.00
3,200.00
379.00
164.00
5,240.00
815.00
19,176.00
908.00
840.00
7,560.00
10,524.00
584.00
2,305.00
246.00
498.00
844.00
3,160.00
420.50
649.00
6,896.00
87.00
682.00
723.50
1,176.00
708.00
4,108.00
3,656.00
114.50
256.00
1,596.00
2,340.00
212.00
2,596.00
1,700.00
136.50
586.60
216.00
1,652.00
438.00

16,101.60
188.50
1,303.00
11,040.00
2,000.00
11,770.00
2,600.00
2,164.00
270.00
94.80
5,927.50
340.00
886.00
2,586.50
444.00
706.50
946.00
520.00
268.50
624.00
155.00
408.00
668.80
1,208.00
3,380.00
780.00
115.00
204.50
4,474.00
2,147.00
588.00
284.00
271.00
3,600.00
345.00
129.00
1,600.00
2,716.50
289.00
640.00
4,620.00
872.50
425.00
17,153.00
526.00
143.50
1,148.00
205.50
2,794.00
193.50
6,964.00
1,084.00

256.00
296.00
8,485.00
1,216.00
396.00
300.00
470.00
963.50
1,168.00
1,583.50
428.00
992.00
2,018.00
456.00
408.00
1,840.00
552.00
552.50
1,166.00
1,840.00
851.00
1,179.50
3,600.00
266.00
3,000.00
4,003.00
5,359.20
528.00
698.50
514.00
9,856.80
530.50
36.00
2,177.70
574.80
516.00
1,288.00
657.50
505.50
2,908.00
4,929.00
1,584.00
154.00
306.00
203.00
5,552.00
1,356.00
593.00
3,466.00
1,304.00
175.50
1,416.00

2,577.50
10,080.00
578.00
180.00
615.00
885.00
779.50
1,185.50
484.00
528.00
8,060.00
2,700.00
82.50
360.00
294.30
213.00
692.00
899.00
2,624.00
347.00
960.00
782.00
7,176.00
1,037.00
1,200.00
818.50
818.50
2420.00
2420.00
895.00
895.00
386.00
386.00
9400.00
9400.00
1,308.00
428.00
650.00
4,240.00
609.00

Post
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590.00
1,949.00
1,676.00

204.00
6,435.19

280.50
1,604.00
3,170.00

180.00

378.00

400.00

832.00
2,010.00

624.00
1,350.00
5,676.50

21,875.00

980.00
4,560.00

114.00

550.00

23,835.00
1,116.50
79.00
4,100.00
3,000.00
3,179.00
15,212.50
20,170.00

880.00
5,632.50

198.00
7,764.00
2,144.00

754.00

336.00
1,415.00

684.00
2,032.00
2,352.00
2,500.00

125.00

848.00

652.00

816.00

586.00
1,128.00
4,887.00

366.00
1,519.00
2,040.00
3,500.00

Ticket

1,120.50
330.00
6,375.00
20,639.00
1,008.00
112,50
1,096.50
384.00
800.00
29.00
454.00
960.00
5,200.00
4,664.00
4,248.00
924.00
2,815.00
1,856.00
1,340.00
1,480.00
5,585.00
2,684.00
315.50
772.00
1,017.50
2,200.00
1,152.00
7,685.00
4,465.00
352.00
1,003.00
505.00
665.00
6,288.00
5,424.00
426.00
9,940.00
2,448.00
295.50
1,610.00
2,847.00
192.00
440.00
832.00
1,220.00
6,193.50
524.20
12,500.00
23,160.00
3,684.50
1,552.00
195.00

800.00
768.00
300.00
1,499.00
800.00
4,800.00
112.00
207.60
498.00
1,805.00
700.00
127.20
4,695.50
557.00
4,633.00
6,320.00
3,320.00
704.00
7,168.00
5,282.50
3,995.00
1,180.00
15,208.00
5,484.00
297.00
2,000.00
384.00
1,344.00
172.00
7,967.00
2,640.00
268.00
3,789.90
132.00
3,876.00
2,400.00
5,122.00
396.30
6,326.00
1,578.00
1,160.00
5,444.00
297.00
752.00
1,320.00
1,008.00
5,010.00
568.00
520.00
6,240.00
439.00
527.00

2,828.00
594.30
4,285.00
6,092.00
2,766.50
1,154.50
3,000.00
370.00
1,252.00
1,600.00
496.00
735.00
2,172.00
850.00
1,805.00
264.00
736.00
1,280.00
10,860.00
1,875.00
887.00
536.00
4,327.00
1,487.00
18,105.50
524.00
1,828.00
357.50
2,620.00
28,320.00
12,147.50
1,190.00
2,220.00
1,231.00
13,422.30
1,080.00
244.00
23,910.00
2,928.00
584.00
985.00
9,292.00
2,433.50
18,080.50
2,640.25
1,352.00
1,630.60
14,912.00
1,054.00
1,492.00
4,705.50
1,110.00

1,864.00
1,054.50
778.00
2,098.50
8,080.00
519.00
3,900.00
180.00
547.50
2,268.00
5,988.00
325.00
4,384.00
624.00
11,290.00
1,325.00
975.00
9,249.00
4,980.00
1,725.00
8,200.00
1,118.00
2,690.50
3,912.00
2,888.47
8,688.00
1,082.00
992.00
4,128.00
680.00
215.00
1,480.00
7,460.00
248.00
248.00
858.00
216.00
216.00
621.00
621.00
1,905.00
872.00
23,885.00
1,602.00

Fuente: Informacion interna de la empresa.
Elaboracion Propia
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Mediante la aplicacion del Software SPSS version 26, se realizo el analisis para la
muestra definida. (Ver Tabla 50).

Tabla 50:

Lectura de datos de Ticket de compra Pre test y Post test

Valido

Casos

Perdidos Total
PREFORT N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ticket de compra 1 294 100,0% 0 0,0% 294 100,0%
Ticket de compra 2 249 100,0% 0 0,0% 249 100,0%

Fuente: SPSS.

A continuacion, se muestran, los estadisticos descriptivos del periodo pre test y post
test. Ver tabla 51.

Tabla 51:

Estadisticos descriptivos de Ticket de compra por cliente Pre test y Post test

Ticket de
compra
Pre

Ticket de
compra
Post

Fuente: SPSS.

Media

95% de intervalo de
confianza para la media
Mediana

Desviacién estandar
Minimo

Maximo

Asimetria

Media

95% de intervalo de
confianza para la media
Media recortada al 5%
Mediana

Desviacién estandar
Minimo

Maximo

Asimetria

Estadistico
2081,2747
1715,5359
2447,0136

880,0000
3202,74163
60,50
22520,00
3,231
3310,2201
2703,2447
3917,196
2514,4643
1352,0000
4862,93131
29,00
288320,00
2,830

Limite inferior
Limite superior

Limite inferior
Limite superior

Error estandar
185,84192

,141
308,17575

,154

En latabla 51 se puede observar que para el periodo pre test la media fue de 2,081.00,

representando que la frecuencia de compra tiene como promedio entre 2,081.00 a

2,082.00 el monto de venta, ademas se observa que el maximo era de 22,520 y el

minimo de 60.50 como monto de venta en el periodo julio a diciembre 2018. En el

periodo post test la media fue de 3,310.00, representando que la frecuencia de compra

tiene como promedio entre 3,310.00 a 3,311.00 el monto de venta, ademas se observa

que el maximo era de 288,320 y el minimo de 29.00 como monto de venta en el

periodo julio a diciembre 2019. Se observa que hay una gran variabilidad de

frecuencia de los clientes comercializadores, los resultados se muestran en la

108



siguiente Tabla 52. Se tomd en consideracion la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov debido a que el tamafio de la muestra es mayor a 50 y de

naturaleza numeérica, obteniéndose un valor Sig 0.000.

Tabla 52:
Prueba de normalidad para el indicador rentabilidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Ticket de compra 1 ,261 294 ‘000 ,603 294 ,000
2 250 249 ,000 ,629 249 ,000

Fuente: SPSS

Mediante los datos obtenidos se puede observar que la rentabilidad en la empresa
RID textiles EIRL antes de que se implemente una gestion de la experiencia del
cliente el sig es 0.000 menor que <0.05 igualmente sucede después de la
implementacidon de la gestion de la estrategia del cliente su sig es 0.000 < 0.05 por lo
que se rechaza la Hipotesis Nula Ho y se acepta la hipdtesis alterante H1 es decir que
la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL antes de la implementacion de la
estrategia de experiencia del cliente y después de que se implementd la estrategia los

valores NO distribuyen normalmente.

e Contrastacion de Hipdtesis
Hipdtesis Especifica 01: Si se implementa una gestion de experiencia de cliente,

entonces se incrementara la rentabilidad de la empresa RID textiles EIRL.

Validez de la Hipdtesis Especifica

Ho: Las medianas son iguales o No existe diferencia significativamente entre los
montos de venta en el Pre Test y los montos de venta en el Post Test. Siendo el caso
el andlisis seria el siguiente:

Si se implementa una gestién de la experiencia del cliente, entonces NO se

incrementara la rentabilidad de la empresa RID textiles EIRL.

Hi: Las medianas son diferentes o Sl existe diferencia significativamente entre los
montos de venta en el Pre Test y los montos de venta en el Post Test. Siendo el caso

el analisis seria el siguiente:
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Si se implementa una gestién de la experiencia del cliente, entonces Sl incrementara
la rentabilidad de la empresa RID textiles EIRL.

El criterio de evaluacion indica que para un valor de Sig = 0.05

(05% Nivel de Significancia) (95% Nivel de Confianza)

Si Sig. > 0,05 (5,0%) —» se acepta la Hipdtesis Nula (Ho)
Si Sig. < 0,05 (5,0%) — se acepta la Hipotesis Alterna (Ha)

Dado que los datos son de naturaleza numérica muestras no relacionadas, el grupo
de andlisis para el pre test y post test son distintos. Ademéas, Ambas No distribuyen
normalmente, se determind utilizar la Prueba de U de Mann Whitney, la cual es una
prueba no paramétrica que permite evaluar si en los resultados hay diferencia de

manera significativa.

Tabla 53:

Requisitos para la seleccion de prueba inferencial

Tipo de Tipo de Muestra Prueba de Prueba
Variable Muestra Normalidad seleccionada
Pre Test No
L. . Prueba de U de
Numérica No Relacionadas .
Post Test No Mann Whitney

Fuente: SPSS
Los resultados de la contratacion de hipotesis de la rentabilidad de la empresa Rid

textiles EIRL, se encuentran en la Tabla 54.

Tabla 54:

Prueba de U de Mann-Whitney para muestras independientes

Resumen de prueba U de Mann-Whitney de muestras
independientes

N total 546
U de Mann-Whitney 44663,000
Sig. Asintética(prueba bilateral) ,000

Fuente: SPSS.

En la Tabla 54 se puede observar que el sig de la Prueba U de Mann Whitney es

0.000 menor que < 0.05 por lo que se rechaza la Hip6tesis Nula Ho y se acepta la
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hipotesis alterante H1 es decir que la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL
antes de la implementacion de la gestion de la experiencia del cliente difiere

significativamente Después de que se implementd dicha gestion.

Se puede concluir con un nivel de significacion del 5% que hay suficiente evidencia
para plantear que implementacion de una gestion de la experiencia del cliente ha

surtido efecto en la rentabilidad en la empresa RID textiles EIRL.

v' Variable dependiente 3: Satisfaccion del cliente

» Prueba Paramétrica Pre Test y Post Test

Para la prueba de normalidad se plantean las siguientes hipotesis

Ho: Existe una distribucion normal de los datos

H1: No existe una distribucién normal de los datos

Regla de decision:

Silasig. > a 0.05 la distribucion si es normal

Si la sig.< a 0.05 la distribucién no es normal

= Muestra Pre Test y Post Test

La muestra que se encuentra en la tabla, fue tomada de los registros de las
encuestas a los clientes de la empresa Rid Textiles EIRL, 30 clientes
comercializadores en el periodo julio a diciembre 2018 y 30 clientes
comercializadores en el periodo julio a diciembre 2019, ventas realizadas por
clientes comercializadores con mas una compra en el punto de venta de la
empresa.

Se realizd un cuestionario con 11 preguntas para la encuesta Pre test y un

cuestionario de 13 preguntas en el Post test. Se sumaron los resultados por
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pregunta del total de clientes, quedando un consolidado, como se muestra en la
siguiente Tabla 55.

Muestras Independientes NO numeéricas

Tabla 55:

Muestra satisfaccion de clientes Pre test y Post test

PRE Satisfaccion POST Satisfaccion
1 37 2 59
1 41 2 56
1 45 2 57
1 35 2 51
1 36 2 48
1 37 2 48
1 32 2 48
1 28 2 49
1 27 2 62
1 30 2 59
1 40 2 48
1 37 2 52
1 38 2 59
1 42 2 56
1 45 2 57
1 36 2 51
1 35 2 48
1 36 2 48
1 30 2 48
1 28 2 49
1 27 2 62
1 32 2 59
1 40 2 48
1 37 2 52
1 32 2 59
1 26 2 56
1 27 2 57
1 32 2 51
1 38 2 48
1 35 2 48

Fuente: Informacion interna de la empresa
Elaboracién Propia

Mediante la aplicacion del Software SPSS version 26, se realizo el analisis para
la muestra definida. Ver Tabla 56.
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Tabla 56:

Lectura de datos para la satisfaccion del cliente Pre test y Post test

Valido Casos
. Total
Perdidos
PRE/POST . . Porcentaj
N Porcentaje N Porcentaje N J
e

Satisfaccion Pre 30 100,0% 0 0,0% 30 100,0%
Satisfaccion Post 30 100,0% 0 0,0% 30 100,0%

Fuente: SPSS

A continuacion, se muestran, los estadisticos descriptivos del periodo pre test y
post test, donde se puede observar que para el periodo pre test la media fue de
34.70 como resultado de la valoracion, entonces el promedio es entre 34 a 35
respecto a la valoracidn, ademas se observa que el maximo era de 45 y el minimo
de 26 durante el periodo julio a diciembre del afio 2018. En periodo post test la
media fue de 53.10, como resultado de la valoracion, entonces el promedio es
entre 53 a 54, ademas se observa que el maximo era de 62 y el minimo de 48
durante el periodo julio a diciembre del afio 2019. Se observa que hay variabilidad
de frecuencia de los clientes comercializadores, los resultados se muestran en la
siguiente Tabla 57.

Tabla 57:

Estadisticos descriptivos de satisfaccion del cliente Pre Test y Post Test

Estadistico Error estandar

Satisfaccion Media 34,70 ,975
Pre 95% de intervalo de Limite inferior 32,71
confianza para la media Limite superior 36,69
Mediana 35,50
Desviacion estandar 5,338
Minimo 26
Maximo 45

Asimetria 0,81 427
Media 53,10
95% de intervalo de Limite inferior 51,25
confianza para la media  Limite superior 54,95
Satisfaccion Mediana 51,50
Post Desviacidn estandar 4,957
Minimo 48
Maximo 62

Asimetria ,362 A27

Fuente: SPSS
Se tomd en consideracion la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk debido a que

el tamario de la muestra es 30, obteniéndose un valor Sig. de 0,262 para el Pre test
y 0,001 para el Post test. Ver Tabla 58.
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Tabla 58:

Prueba de normalidad para los resultados del indice de satisfaccion

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion 1 ,122 30 200 ,957 30 ,262
2 ,196 30 ,005 ,846 30 ,001

Fuente: SPSS.

En la Tabla 58 se puede observar que la rentabilidad en la empresa RID textiles
EIRL antes de que se implemente una mejora en el proceso de atencion, el sig es
0,262 mayor que > 0.05 a diferencia del resultado después de la implementacion
de una mejora del proceso de atencion su sig es 0.001 < 0.05 por lo que se acepta
la Hipotesis Nula Ho y se rechaza la hipotesis alterante H1 es decir que la
satisfaccion de los clientes en la empresa RID textiles EIRL antes de la
implementacién de la estrategia de experiencia del cliente y después de que se
implemento dicha estrategia los valores NO distribuyen normalmente.

Contrastacion de Hipotesis

Hipdtesis Especifica 01: Si se implementa una mejora en el proceso de atencion
al cliente, entonces se incrementara la satisfaccion del cliente en la empresa RID
textiles EIRL.

Validez de la Hipétesis Especifica

Ho: Las medianas son iguales o No existe diferencia significativamente entre la
Satisfaccion del cliente en el Pre Test y satisfaccion del cliente en el Post Test.
Siendo el caso el analisis seria el siguiente:

Si se implementa una mejora de proceso de atencién al cliente, entonces NO se
incrementara satisfaccion del cliente en la empresa RID textiles EIRL.

H1: Las medianas son diferentes o Sl existe diferencia significativamente entre las
Satisfaccion del cliente en el Pre Test y satisfaccion del cliente en el Post Test.

Siendo el caso el analisis seria el siguiente:
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Si se implementa una estrategia de identidad Gnica, entonces SI mejorara la

frecuencia de compra del cliente en la empresa RID textiles EIRL.

El criterio de evaluacion indica que para un valor de Sig = 0.05
(05% Nivel de Significancia) (95% Nivel de Confianza)

Si Sig. > 0,05 (5,0%) —» se acepta la Hipotesis Nula (Ho)
Si Sig. < 0,05 (5,0%) — se acepta la Hipotesis Alterna (H1)

Dado que los datos son de naturaleza No numérica; de muestras no relacionadas,
el grupo de andlisis para el pre test y post test son distintos. Ademas, No
distribuyen normalmente, se determind utilizar la Prueba de U de Mann Whitney,
la cual es una prueba no paramétrica que permite evaluar si en los resultados hay
diferencia de manera significativa.

Tabla 59:

Requisitos para la seleccion de prueba inferencial

Tipo de Tipo de Muestra Prueba de Prueba
Variable Muestra Normalidad seleccionada
Numeérica No Relacionada Pre Test > Plrbel 6l J gt

Post Test No Mann Whitney

Fuente: SPSS

Los resultados de la contratacion de hipoétesis satisfaccion de los clientes

comercializadores se encuentran en la Tabla 60.

Tabla 60:

Prueba de U de Mann-Whitney para muestras independientes

Resumen de prueba U de Mann-Whitney de muestras
independientes

N total 60
U de Mann-Whitney 900,000
Sig. Asintética(prueba bilateral) ,000

Fuente: SPSS

En la Tabla 60 se puede observar que el sig de la Prueba U de Mann Whitney es
0.000 menor que < 0.05 por lo que se rechaza la Hipotesis Nula Ho y se acepta la

hipétesis alterante H1 es decir que el indice de satisfaccion del cliente antes de
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implementar una mejora en el proceso de atencion al cliente difiere
significativamente # Al indice de Satisfaccion del cliente después de implementar

una mejora en el proceso de atencion al cliente.
Se puede concluir con un nivel de significacion del 5% que hay suficiente

evidencia para plantear que la implementacion de una mejora en el proceso de

atencion al cliente ha surtido efecto en el indice de satisfaccion del cliente.
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v" Resumen de resultados

A continuacion, se presenta el resumen de los resultados obtenidos que se pueden

apreciar en la siguiente Tabla 61.:

Tabla 61:
Resumen de resultados
Hipotesis Variables Variables . . .
Especifica Independiente Dependiente Indicador Pre- Test Post- Test Diferencia
Estrategia de . Can_tldad . 10 dias
= Frecuencia  promedio de dias . .
1 Identidad . 70 dias 60 dias
. de Compra transcurridos entre
Unica 14.3%
una compra y otra
Gestion de la 2.32
2 experiencia Rentabilidad ROI 1.39 3.71
del cliente 167%
oo 1.05
3 Proceso de o tisfaccion Il e 3.15 4.20
atencion Satisfaccion 33%

Elaboracidn: Propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

v" Conclusiones

1. Con laimplementacion de la estrategia de identidad unica, la empresa Rid textiles
EIRL logro incrementar la frecuencia de compra del cliente en un 14.3 % en
comparacion al afio anterior. Esto se debe a la propuesta de valor diferenciada,
enfocada a los atributos que mas valoraban los clientes.

2. Otra de las variables que logrd incrementarse fue la rentabilidad del retorno de
inversion RO, que paso de ser de 1.39 a 3.71, el mismo que se logro gracias a la
implementacién de una gestion de experiencia del cliente, comparando lo que el

cliente recibia versus lo que esperaba y asi aplicando planes de accién.

3. Se increment0 la satisfaccion del cliente en un 33%, pasando de 3.15 a 4.2 el
indice de satisfaccion, este porcentaje es importante porque demuestra que el

cliente se encuentra satisfecho con la nueva experiencia recibida.

4. Con la implementacion de la estrategia de Customer Experience la empresa Rid
textiles EIRL logré incrementar la frecuencia de compra del cliente, la
rentabilidad y la satisfaccidn del cliente, siendo estas tres variables, indicadores

de la fidelizacion.

5. La aplicacion de la presente estrategia de Customer Experience logré que los
clientes retornen a realizar mas compras, eso incremente las ventas, impacte
positivamente en la rentabilidad de la empresa, aumente la satisfaccion de los
clientes, teniendo como resultado con estas caracteristicas clientes fidelizados.

6. Los colaboradores de la empresa y la alta direccion orientaron sus funciones en
base a los procesos del Customer Experience, trabajando todas las areas
integradamente, asi mismo se pudo lograr que el colaborador se identifique con
las metas de la empresa, mejorando asi el clima laboral. Para ello fue necesario
que los colaboradores se capaciten en diversas técnicas sobre la aplicacion de la

experiencia del cliente.
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v Recomendaciones

1. Serecomienda la mejora continua de la estrategia de Customer Experience en el
punto de atencion, incluido en la presente tesis, orientada a la mejora de la
fidelizacion del cliente, asimismo, ampliar su alcance dentro de la empresa

mediante el uso de herramientas tecnoldgicas de vanguardia.

2. Se recomienda evaluar la factibilidad de la aplicacion de la estrategia de
Customer Experience en las otras tiendas comerciales de la empresa, tomando

como referencia todo lo realizado en la presente investigacion.

3. Se recomienda evaluar la factibilidad de implementar la estrategia de Customer
Experience en redes sociales, como Facebook e Instagram, y se canalice las

ventas con la pagina e-commerce.

4. Se recomienda evaluar la factibilidad de segmentar al personal segun actitudes
y aptitudes a fin de obtener el personal idoneo para una estrategia de Customer

Experience dentro de la empresa.

5. Finalmente, se recomienda evaluar la factibilidad de usar una herramienta de
Inteligencia de Negocios con los principales KPI’s de 1a estrategia de Customer

Experience, con el objetivo de tomar mejores decisiones orientadas al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Declaraciéon de Autenticidad

A continuacion, se muestra el formato de autenticidad y no plagio.

* NIVERSIDAD Escuela de Posgrado

RICARDO PALMA

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y NO PLAGIO

[ - DECLARACION DEL GRADUANDO - ]

Por el presente, el graduando: (Apellidos y nombres)

L ( ’m:.‘kfs Ma.lsp(! . et Mii

en condicion de egresado del Programa de Posgrado:

HAL‘SWA” EN - Aonmasmacen 06 Necoas

deja constancia que ha elaborado la tesis intitulada:

In,w(mc.m Dt UNB CSMORGiD DE CUSTONR. EXPENUNCE ) (A

ﬂ(ﬂl.‘(\ N D Pﬂ(’—(ﬁ/\(l()i\] 0t (oS leaes (N i LW/L’(.SI\ RIO XTKES €I

Declara que el presente trabajo de tesis ha sido elaborado por el mismo y no existe
plagio/copia de ninguna naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis,
revista, texto, congreso, o similar) presentado por cualquier persona natural o juridica ante
cualquier institucion académica, de investigacion, profesional o similar.

Deja constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el
trabajo de investigacion, por lo que no ha asumido como suyas las opiniones vertidas por
terceros, ya sea de fuentes encontradas en medios escritos, digitales o de la Internet.

Asimismo, ratifica que es plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asume
la responsabilidad de cualquier error u omision en el documento y es consciente de las

connotaciones éticas y legales involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracién, el graduando se somete a lo dispuesto en
las normas de la Universidad Ricardo Palma y los dispositivos legales vigentes.

02-03-20

Fecha

Firma de(graduando
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Anexo 2: Autorizacion de consentimiento para realizar la investigacion

A continuacion, se muestra el formato de autorizacion para realizar la investigacion.

5 UNIVERSIDAD Escuela de Posgrado
RICARDO PALMA

AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

" DECLARACION DEL RESPONSABLE DEL AREA O DEPENDENCIA
DONDE SE REALIZARA LA INVESTIGACION

Dejo constancia que el drea o dependencia que dirijo, ha tomado conocimiento del
proyecto de tesis titulado:

THPCAENTACION  OE ONA ESTNATEGIA - DE - COSIDNER. EXETAENCE Y (A NEJOND

BN (A FIORUZACON DE (04 Clivrs o (A €Enpoesn 2D TexXTiES  ETRL

el mismo que es realizado por el Sr. / Srta. Estudiante (Apellidos y nombres):

Sam. Gouzacs Quispe Lot Hini

en condicion de estudiante — investigador del Programa de:

Maesmia en Aonmsmaaen: 06 NEscais

Asi mismo sefialamos, que seglin nuestra normativa interna procederemos con el apoyo al
desarrollo del proyecto de investigacion, dando las facilidades del caso para aplicacion de
los instrumentos de recoleccion de datos.

En razon de lo expresado doy mi consentimiento para el uso de la informacién y/o la
aplicacién de los instrumentos de recoleccién de datos:

Nombre de la empresa: Autorizaci6n para )(
el uso del nombre
. - " de la Empresa en
{\j[l\ T€X72LES EIRL el Informe Final O

Apellidos y Nombres del Jefe/Responsable del drea: Cargo del Jefe/Responsable del drea:
‘Ji’h /)T// l)m’\nu p/wuv G( CENTE CﬂuvaL_
Teléfono fijo (incluyendo anexo) y/o celular: Correo electronico de la empresa:
01- 5¢24€ /{ P e mpresc SfKG (//7)(“/ Comm
) Rmnr f" y: ’.”
ol ’D'ég 8 eoalie s
m‘r’mwlrp(u”“\ ORTIZ (\ ZI-- [\ A «‘0
Firma Fecha
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Anexo 3: Matriz de consistencia

A continuacion, se presenta la Matriz de Consistencia utilizada en la investigacion del

estudio:

L L. s . Variables Indicador Variables .
Problemas Principal Objetivos General Hipétesis General ‘e ° . Indicador V.D.
Independiente V.1 Dependiente
¢En qué medida la
X iy Implementar una . i
implementacién de . La implementacién de
; estrategia en Customer )
una estrategia de ) la estrategia Customer
. Experience para . . . A Farfl 2
Customer Experience R ", ..., Experience mejorard la Customer Fidelizacion del
. ey .. .. mejorar lafidelizacion _ ) k - R -
mejorard la fidelizacion . fidelizacién de los Experience cliente
) de los clientes en la -
de los clientes de la empresa RID textiles clientes en la empresa
empresa RID textiles EIRE RID textiles EIRL.
EIRL?
Problemas Especifico Objetivos Especificos Hipdtesis Especificas
¢ En qué medida la Si se implementa una
X ., Implementar una . .
implementacién de . estrategia de Cantidad
ik estrategia de X X . .
una estrategia de X . A g identidad Unica, . . promedio de
X R L. identidad unica para ; ., Estrategia de Frecuencia de ,
identidad Unica . . entonces se mejorara . . . dias
. . . mejorar la frecuencia K identidad de Si/ No compra .
mejorard la frecuencia ) la frecuencia de L . transcurridos
) de compra del cliente . Unica (promedio)
de compra del cliente compra del cliente en entre una
en la empresa RID
en la empresa RID textiles EIRL la empresa RID compray otra
textiles EIRL? textiles EIRL.
¢ En qué medida la Si se implementa una
X ) Implementar una L
implementacién de - gestion de la
L gestion de la L
una gestion de la L ) experiencia del ..
o . experiencia del cliente . Gestion de la -
experiencia del cliente . cliente, entonces se L . Rentabilidad Margen
X para incrementar la X . experiencia del  Si/ No .
incrementara la . incrementara la . (ROI) /Inversion
. rentabilidad en la . cliente
rentabilidad de la ) rentabilidad en la
) empresa RID textiles .
empresa RID Textiles EIRL empresa RID textiles
EIRL? EIRL.
¢ En qué medida la .
X ., Implementar una Si se implementa una
implementacién de . X
. mejora en el proceso  mejora en el proceso
una mejora en el ) . ) . o
s de atencion al cliente  de atencidn al cliente Proceso de . L Indice de
proceso de atencién al . X 2 on . Satisfaccion de . oA
. . . incrementara la incrementara la Atencidn al Si/ No i Satisfaccion
cliente incrementara . ., . Iy . cliente X
satisfaccion de los satisfaccion de los cliente de cliente

la satisfaccién de los
clientes de la empresa
RID textiles EIRL?

clientes en la empresa
RID textiles EIRL.

clientes de la empresa
RID textiles EIRL.

Elaboracion propia
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Anexo 4: Matriz de Operacionalizacion

A continuacion, se presenta la Matriz de Operacionalizacién utilizada en la investigacion

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Es el disefio de una propuesta que genere
valor, conociendo los gustos y necesidades del
cliente, sabiendo que siente, que piensa, que
necesita. (Fernandez, 2019)

La Gestidn de la experiencia del cliente es una
estrategia que se encarga de entender,
disefiar y gestionar las interacciones de la
empresa con los clientes para influir sobre sus
percepciones, buscando  siempre  su
satisfaccion y lealtad. Ruth (2019).

El proceso de atencion al cliente esta
determinado por politicas y procedimientos,
siendo una politica una declaracién de alto
nivel aprobada por la alta direcciéon de una
empresa, mientras que el un procedimiento
permite establecer la secuencia que se debe
seguir para efectuar las actividades rutinarias
y especificas para realizar algo. (Chu, 2020)

Registro de clientes de la empresa Rid
Textiles EIRL, por cada segmento identificado
y perfil asignado segun las caracteristicas
deseables y atributos mas valorados por
ellos, durante la experiencia de compra en la
empresa.

Se realiza una evaluaciéon de el mapeo de
procesos en la venta de la empresa Rid
Textiles EIRL , donde se evalta cada accién
segun la percepcidn del cliente, versus lo que
espera recibir , disefiando asi la mejor
experiencia para el cliente.

Se realiza un estudio y descripcién de cada
interaccion en todo el proceso de atencion al
cliente , ademds de las politicas vy
procedimientos en el canal de venta,
tomando como herramienta el Customer
Journey map.

del estudio:
Variable .
Independiente Indicador
Estrategia de .
identidad de unica e
Gestién de la
experiencia del Si/ No
cliente
Proceso de .
Atencion al cliente B
Variable Indicador

Dependiente

Definiciéon Conceptual

Definicién Operacional

Cantidad promedio
de dias
transcurridos entre
una compra y otra

Frecuencia de
compra
(promedio)

Rentabilidad (ROI)  V12reen neto/

inversion
) - indice de
Satisfaccion de . .
. Satisfaccién de
clientes .
clientes

Llamamos frecuencia de compra a la cantidad
promedio de dias transcurridos entre compra
una compra y otra, tomando como limites la
primera y Ultima transaccion.

(Ramirez, 2017)

La rentabilidad es una medida que relaciona
los rendimientos de las ganancias de la
empresa con el capital invertido. Si una
empresa no la genera, no sobrevivird en el
tiempo. La rentabilidad estd directamente
vinculada al riesgo; al aumentarla, también se
acrecienta el riesgo y, por el contrario, si este
se desea disminuir, aquella se debe reducir.
(Chu, 2020)

La satisfaccion del cliente como el nivel del
estado de animo de un individuo que compara
el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas. (Ramirez, 2017)
cita a (Kotler 2013).

Registro de ventas de la empresa

Registro de ventas proyectadas de la
empresa respecto a la inversion realizada en
la estrategia de CX.

Encuesta presencial y/o Virtual en el punto
de venta u otros canales

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5: Protocolos o Instrumentos utilizados

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

(Cuestionario PRE)

Estimado cliente

Agradeceria llenar la siguiente encuesta para conocer su satisfaccion en el proceso de atencion en la tienda
de la empresa RID Textiles EIRL. La informacidn es estrictamente confidencial, por lo cual siéntase en total
confianza de responder marcando la respuesta mas adecuada sequn sea el caso:

Muy Insatisfecho Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy Satisfecho

Para iniciar la encuesta darle click al siguiente enloce y se abrird una nueva pdging donde encontrard la
encuesta de satisfaccion y responda a cado una de las pregunias:

Muy . , Muy
. . , Insatisfeche| Neutral | Satisfecho .
Qué tan satisfecho quedo con: Insatisfecho fe f Satisfecho
1) (2) (3) (4) (5)

La facilidad para llegar a la tienda (en ascensor o
escaleras).

El trato del personal al llegar o lo tienda (saludo
cortés).

La manera como le mostraran las prendas de los
onaqueles para comprobar lo calidad de los
productos.

La informacidn recibida de los productos (stock en
tienda y precios)

La anotacian de su pedido seqiin lo solicitada por
usted (cantidad, modelos y colores).

La preparacion de su pedido (separacian segin
cantidad, modelos y colores).

Lo ropidez en la eloboracion de su comprobante
de pago.

Las facilidades para efectuar el pago (efectiva o
electronico).

La recepcidn de su pedido (embalado y
empaguetada).

10

Las facilidades brindadas para trasladarse a su
destino al salir de la tiendo con su mercaderia.

11

La atencian en el cambio de mercaderia por

defectos o equivocaciones.
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ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
(Cuestionario POST)

Estimado cliente

Agradeceria llenar la siguiente encuesta para conocer su satisfaccidn en el proceso de atencion en la tienda
de la empresa RID Textiles EIRL. Lo informacidn es estrictamente confidencial, por lo cual siéntase en total
confianza de responder marcando la respuesta mas adecuada segun sea ef caso:

Muy Insatisfecho  Insatisfecho  Neutral  Satisfecho  Muy Satisfecho

Para iniciar la encuesta darle EFICkfﬂF siguiente enface y se abrird ung nueva pdginag donde encontrard la
encuesta de satisfaccion y respondo a cada una de las preguntas:

Muy ] . Muy
. p Insatisfecho| MNeutral | Sotisfech
Qué tan satisfecho quedo con: insatisfecho neanspecho,  fe e satisfecho
(2) (3] (4)
(1) (5)
! La facilidod para liegar o la tiendo (en ascensoro
escaleras).
3 El troto del personal al legar a la tienda [seluda
cortés),

Lo manerg comao le mostraron los prendas de los

3 | onogqueles pora comprobar lo colidad de los

productos.

La informecion recibida respecto ol cotdlogo

virtual y &l plan de bengficios.

La informacion recibide de los productos (stock

n tienda y precios)

Lo onotacion de su pedide segun lo solicitode por

usted (cantidad, modelos v colores).

Lz preparacion de su pedido (seporacian segun

cantidod, modeios y colores).

La rapidez en lo eiobaracion de su comprobante

e paga.

Las facilidodes para efectuar el pago [efectiva o

felectranico).

L7 recepcion de su pedido fembalada y

fempoguetads).

Lo manera como le mostraron s proximas

Ccolecciones porg que de sus SUgEerencias.

Loz focilidodes brindados pora trozlodarse g su

\desting al salir de Ig tienda con su mercoderia.

a L ptencion en el cambio de mercoderia por
\defectos o equivocociones.

1o

i2
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Anexo 6: Formato de instrumentos o protocolos utilizados

En la siguiente figura se muestra el formato desarrollado que su utilizo para la validez del
instrumento juicio de expertos, que permitio calificar de manera objetiva los criterios de
evaluacion.

Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Experto

Tesis: Implementacion de una estrategia de Customer Experience y la mejora en la fidelizacidn de los
clientes en lo empresa RID Textiles EIRL

Indicaciones:

Sefior{a) especialista, se solicita su apoyo en la calificacion de los criterios desarrollados en el
presente formato, a través de un aspa (x), de acuerdo con un riguroso andlisis y a su vasta
experiencia profesional. La escala de calificacién es la siguiente:

Deficiente 1
Baja D2
Regular r 3
Aceptable 4
Muy aceptable @ 5

Instrumento: | | Guia de entrevista | X|Cuestionario PRE

Indicador de . Puntugcicn
=1 Criterios
evaluocion I F 3 4 5
Claridad El lenguaje utilizade es apropiodo y facilita o comprensidn.
Objetividad Las preguntas formulodas corresponden g situgciones observobies. X
. . Los preguntas reglizodas conllevan ung arganizacidn idgico en los
Consistencia preg g g X

aspectas consultodos.

Pertinencia Las categorias de respuestas y valores son apropicdas

Suficiencia Lo contidod de detalle de las preguntas son suficientes X

Sub total a|o|)0)| 8|15

Total 23

Puntuacian: De 5 a 10: No vdlida, reformular
De 11 o 14: No valida, modificar
De 15 o 19: Valida, mejorar
De 20 a 25: Vdlida, aplicar

Recomendaciones:

Verificar gue las preguntas tengan relacion con el indicodor especifico de las dimensiones de su variable.

Apellidos, Nombres: Gomez Meza, Juan Jacinto V

Graodo académica: Magister

Firma
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Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Expertos

Tesis:Implementacion de una estrategia de Customer Experience y la mejora en la fidelizacion de fos
clientes en la empresa RID Textiles EIRL

Indicaciones:

Sefior(a) especialista, se solicita su apoyo en la colificacidn de los criterios desarrollados en el
presente formato, a través de un aspa (x), de acuerdo con un riguroso andlisis y a su vasta
experiencia profesional. La escala de calificacion es la siguiente:

Deficiente 1
Baja : 2
Regular 03
Aceptable 4
Muy aceptable : 5

Instrumento: | | Guia de entrevista mEstiﬂnariu POST

Indicador de o Puntuacion
- Criterios
evaluacion 2|l 3| a| 5
Claridad El lenguaje utilizodo es apropiode y focilita la comprension. X
Ohjetividad Los preguntas formulodas corresponden o situgciones ohservables. X
. . Los preguntas realizados conlleven una orgenizocion logico en fos
Consistencia Frea g g X
aspectos consultodos.
Pertinencia Loz cotegorios de respuestas v valores son apropiodas X
Suficiencia Lo cantidad de detaile de las preguntas son suficientes X
Sub total | 0| &) 15
Total 23
Puntuacion: De 5 a 10: No valida, reformular
De 11 a 14: No vdlida, modificar
De 15 a 19: Vadlida, mejorar
De 20 a 25: Vdlida, aplicar
Recomendaciones:

Verificar que las preguntas tengan relacion con el indicador especifico de las dimensiones de su variable.

Apellidos, Nombres: Gémez Meza, Juan lacinto

Grado académico: Magister

Firma
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Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Expertos

Tesis: Implementacion de una estrategia de Customer Experience y la mejora en la fidelizacion de los
clientes en la empresa RID Textiles EIRL

Indicaciones:

Sefior{a) especialista, se solicita su apoyo en la calificocidon de los criterios desarrollodos en el
presente formato, o través de un aspa (x), de acuerdo con un riguroso andlisis y a su vasta
experiencia profesional. La escala de calificacion es lo siguiente:

Deficiente 1
Bajo 2
Regular ;3
Aceptable 4
Muy aceptable : 5

Instrumento: |:| Guia de entrevista uestfanuriﬂ PRE

Indicador de . Puntuacion
e Criterios

evaluacion 1 2 3 4 5
Claridod El lenguaje utilizado es apropiodo v facilito lo comprensicn. X

Ohjetividad Las preguntas formulodas carresponden o situacionss obsensables. X

. . Las preguntas reolizaodos canllevan una orgonizocion idgica en los

Consistencia aspectas consultooos. X
Pertinencia Las categarios de respuestas i valares son apromiodas X

Suficiencia Lo contidod de detolie de los preguntos son suficientes X
Sub total &2 | 15

Total 23
Puntuacion: De 5o 10: No vdlida, reformular

De 11 o 14: No vdlida, modificar
De 15 o 19: Valida, mejorar
De 20 a 25: Valida, aplicar

Recomendaciones:

Validado. Apto para Aplicar.

Apellidos, Nombres: Matero Lopez, Hugo Julio :

Grodo académico: Maestro en Ingenieria industrial

Firma
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Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Expertos

Tesis:Implemantacion de una estrategio de Customer Experignce y la mejora en ia fidelizocian de los

clientes en la empresa RID Textiles EIRL

Indicociones:

Sefiarf{o) especiolista, se solicito su apaya en o calificacian de las criterios desarrollodos en el
presente formatg, o través de un aspo (x), de ocuerda can un riguroso andiisis ¥ o su vasto

experiencia profesional. La escalo de colificacion es o siguiente:

Deficiente 1
Bajo o2
Reguiar o3
Aceptable 4
Muy oceptable : 5

Instrumento: || Guia de entrevista Eueﬂiﬂnuria POST

Indicador de iterins Puntuocion
evaluocion 2|l 3| 2| =5
Claridod El lenguaje viilizodo es apropiado y faciiito lo comprension. ¥
Objetividad Los pregumtas formulodos corresponaen a sitociones ohsernables. X
— P PR
Consistencia Los preguntas reglizodos conlievan una aorganizocion logica en los ¥
gspectas consultados.
Pertinencia Los cotegorios de respuestas i volores son opropiodos X
Suficiencia Lo contidod de detalle de los preguntas son suficientes X
Sub total 4 |20
Total 24
Puntuacion: De 50 10 No vdiida, reformulor
De 11 @ 14: No vdlida, modificor
De 15 o 19: Valida, mejorar
De 20 a 25: Valida, aplicar
Recomendaciones:

Valido para Aplicar.

Apellidos, Nombres: Maotero Lopez, Hugo Julio

Gradoe acodémico

: Moestro en Ingenieria Industrial

131



Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Expertos

Tesis: implementacion de una estrategia de Customer Experience y la mejora en la fidelizacion de los
clientes en lo empresa RID Textiles EIRL

Indicaciones:

Sefior(a) especialista, se solicita su apoyo en la calificacion de los criterios desarrollados en el
presente formoto, o trovés de un aspa (x), de ocuerdo con un riguroso analisis v a su vasta
experiencia profesional. La escala de calificacidn es la siguiente:

Deficiente 1
Bajo 2
Reguiar ;3
Aceptable 4
Muy aceptable : 5

Instrumento: |:| Guio de entrevista Et‘ueshbnmfﬂ PRE

Indicador de o Puntuacidn
=0 Criterios
evalugcion 1 2 E 4 5
Claridad El lengugje utilizado es apropiodo v focilite lo comprension. X
Ohjetividad Los preguntos farmulodas corresponden o situociones chservobies. X
. . L ta lizad I zacian [ogi .'
Consistencia o5 preguntas realizadas conllevan ung arganizacian (Sgica en los X
aspectos consultados.
Pertinencia Los cotegoriags de respuestas y valores son apropiodas X
Suficiencia Lo contidod de detaile de las preguntas son suficientes X
Sub total 16| 5
Total 21
Puntuacion: De 5 g 10: No vdlida, reformular

De 11 a 14: No valida, medificar
De 15 o 19: Valida, mejorar
De 20 @ 25: Valida, aph'curlf

Recomendaciones:

Se sugiere ajustar lo redoccion de la pregunta 10 que no es de muy claro entendimiento, es decir las facilidades que
le doy al cliente para llegar o su destino, {exactamente a qué se refiere?. por lo demds como se indico muy clara y
directa para lo comprension del usuario, por ende, garantizar una dptima atencidn.

v
My
.

Apellidos, Nombres: Thampson Schreiber, Victor Manue! BoAT
h. <y

Grado académico: Magister / Maestro

Firmao
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Validez del instrumento de investigacion — Juicio de Expertos

Tesis:Implementacion de una estrategia de Customer Experience v lo mejora en lo fidelizacion de los

clientes en

Indicaciones:

la empresa RID Textiles EIRL

Sefior{a) especialista, se solicita su apoyo en la calificacion de los criterios desarrollodos en el
presente formato, o través de un ospa (x), de acuerdo con un riguroso ondlisis v a su vasto
experiencia profesional. La escolo de colificacion es la siguiente:

Deficiente 1
Baja o2
Regular M 1
Aceptable g
Muy aceptable : 5

Instrumento: |:| Guia de entrevista [‘uestfonurio POST

Indicador de o Puntuacidn
5o Criterios
evaluacion 1 21 3 5
Claridad El lenguaje utilizode es apropioda y focilita la comprensidn.
Ohjetividad Las preguntas formuladas corresponden a situaciones ohservabies. X
. . Las preguntas reclizadas conllevan una crganizocicon logica en las
Consistencia X
aspectas consultodos.
Pertinencia Los cotegorios de respuestas y valores son agropiodas X
Suficiencia Lo cantidod de detolle de Jas preguntas son suficientes x
Sub total 16| 5
Total 21
Puntuacion: De 5 aq 10: No vilida, reformular
De 11 o 14: No vélida, modificar
De 15 o 19: Valida, mejorar
De 20 a 25: Vdlida, aplicar
Recomendaciones:

Se sugiere en la post-venta buscar y/o afianzar la fidelizacion def cliente a través de estrategios de sensibilizacion
gue permitan identificarse ol cliente con la marca, es decir algunas promociones o descuentos, concepto de
productos asociados a lo coyuntura actual yo sea de modo directo o indirecto, entre otros aspectos.

Apeliidos, Nombres: Thompson Schreiber, Victor Manuel

Grado académico: Magister / Maestro

e -;'.’"H:\QS ﬁ, '

Firma
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