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Resumen 

El presente proyecto de investigación, tiene por objeto mejorar el Customer Experience 

de la Aplicación BEES, para lo cual se abordó el proceso de transformación digital que 

implementó Cervecería Nacional al incorporar la app BEES como canal de distribución masivo. 

Se identificó que este proceso tuvo sesgos en cuanto a la experiencia del cliente, ya que el grupo 

objetivo de esta herramienta son los tenderos, quienes no tiene una cercanía con la tecnología. 

De esta manera se realizó una encuesta para medir el NPS y CES, los resultados arrojaron cifras 

de 4% y 2% respectivamente, lo que significa que el público objetivo no está satisfecho con la 

plataforma y que les cuesta trabajo interactuar con la app. Al mismo tiempo se identificaron 

puntos de dolor que revelaron que los tenderos no utilizan BEES porque no cuentan con equipos 

móviles e internet. Así mismo no conocen los beneficios de la aplicación. Por otra parte, los 

tenderos que utilizan la herramienta indican que necesitan facilidades de pago y cambios de 

productos caducados. Para esta problemática se han planteado dos soluciones: implementar una 

estrategia de marketing centrada en el tendero; visitas personalizadas y una campaña de 

comunicación, y nuevas opciones en la app; formas de pago y cambio de productos caducados.  

Se han establecido actores y grupos de control, quienes certificarán si las estrategias son las 

adecuadas. El objetivo final es obtener indicadores positivos tanto para CES como para NPS.  

 

Palabras clave: transformación digital, customer experience, BEES.  
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Abstract 

The purpose of this research project is to improve the Customer Experience of the BEES 

Application, for which the digital transformation process implemented by Cervecería Nacional 

was addressed by incorporating the BEES app as a mass distribution channel. It was identified 

that this process had biases in terms of customer experience, since the target group of this tool 

are shopkeepers, who are not close to technology. In this way, a survey was carried out to 

measure the NPS and CES, the results showed figures of 4% and 2% respectively, which means 

that the public objective is not satisfied with the platform and that it is difficult for them to 

interact with the app. At the same time, pain points were identified that revealed that 

shopkeepers do not use BEES because they do not have mobile devices and the Internet. 

Likewise, we do not know the benefits of the application. On the other hand, the shopkeepers 

who use the tool indicate that they need payment facilities and changes of expired products. 

Two solutions have been proposed for this problem: implement a marketing strategy focused 

on the shopkeeper; personalized visits and a communication campaign, and new options in the 

app; forms of payment and exchange of expired products. Actors and control groups have been 

established, who will certify if the strategies are adequate. The ultimate goal is to obtain positive 

indicators for both CES and NPEn texto normal, debe ser una traducción al inglés precisa del 

resumen. 

Key words: digital transformations, customer experience, BEES.  
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CAPÍTULO 1: EL PROBLEMA 

1.1 Descripción del problema 

1.1.1 Experiencia del cliente  

BEES es una aplicación para tiendas y locales comerciales que ofrece abastecimiento 

de productos de los principales proveedores del Ecuador. La plataforma permite visualizar 

información en tiempo real, realizar pedidos desde cualquier dispositivo, en todos los horarios 

y lugares del país. Su promesa de valor es brindar a los tenderos y comerciantes una experiencia 

de compra más ágil, simple y transparente de acuerdo a las últimas tendencias de la 

transformación digital. Claro, Azucarera Valdez y Cervecería Nacional son socios estratégicos 

de esta herramienta, siendo CN S.A quien lidera sus operaciones. BEES es una plataforma 

global de AB InBev, una empresa multinacional con sede en Lovaina, Bélgica, y es la mayor 

fabricante de cervezas a escala mundial, con una cuota del 25% del mercado global. Además, 

cuenta con operaciones en EEUU, Brasil, República Dominicana, Colombia, Argentina, 

México, South África, Perú y Ecuador, en este último se implementó en enero de 2021. 

(BEES,2021) 

Por otro lado, en los últimos años en Ecuador la transformación digital ha sido 

paulatina, empero, la COVID-19 ha acelerado este proceso a un ritmo vertiginoso, y esto ha 

obligado a las diferentes organizaciones a responder de manera inmediata; desarrollando e 

implementando soluciones digitales, aquellas compañías que no lo han hecho se han visto 

forzadas a parar sus operaciones. (Deloitte, 2019) Cervecería Nacional ha sabido sortear las 

consecuencias de la pandemia a su favor, es así que ha adoptado BEES como el canal de 

distribución con mayor alcance. En un inicio, el confinamiento obligó a CN S.A a buscar nuevas 

formas de abastecimiento, pese a las restricciones de la emergencia sanitaria, por lo que 
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incorporó la App Mi Tienda como una solución de canal directo para los tenderos, sin embargo, 

la herramienta tuvo una vida útil de un año, para luego ser reemplazada por BEES. En este 

contexto la cervecera y los tenderos enfrentaron un cambio de paradigma a través de la 

transformación digital: realizar el suministro de productos a través de una App.  

Sin embargo, Cervecería Nacional ha logrado dar un paso gigantesco marcando un hito 

referencial en la digitalización de procesos colocando a la tecnología en el centro de su gestión, 

impulsando la ventaja competitiva, implementando una cultura de adaptación e innovación, 

reducir cotos, entre otros. No obstante, este cambio disruptivo implica las siguientes 

perspectivas: visión, talento, cultura y modelo de negocio; eficiencia operativa habilitada por 

tecnología; integración a ecosistemas internos, externos y plataformas; experiencias conectadas 

de clientes internos y externos y es en este último en el que se encuentra el “customer 

experience”, aspecto en el que se base el presente trabajo de tesis. (Kaplan, 2019) 

 

1.2 Dimensionamiento del problema 

1.2.1 Marco teórico 

 

Consumidor. 

El consumidor es el impulsor del sistema de producción y consumo, y el último 

elemento de la cadena, sin él no existiría el mercado. (Howard y Sheth 1969) Se define como 

la persona que da uso a los productos y servicios. (Solomon 2008) Es importante diferenciar 

que no siempre el consumidor es quien realiza la compra, ya que en este proceso participan 

varios perfiles: el iniciador, el influenciador, el decisor, el comprador y el consumidor. 

(Schiffman, 2010) 
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En el libro el ‘Consumidor Consciente’ de Sergio Rodríguez se define al consumidor 

como un individuo que sabe y que conoce su influencia, además de la huella que deja, al mismo 

tiempo es más consciente de las técnicas de marketing y comunicación. En conclusión, cada 

vez son más empoderados y formados. Ningún consumidor es igual a otro. Cada uno es 

influenciado por distintos factores, ya sean internos y externos, los cuales forman el 

comportamiento del consumidor, por tanto, este es un proceso importante de toma de decisiones 

constante, en el cual se buscan, compran, usan, evalúan y desechan productos y servicios. 

(Valaskova,2015) Un punto importante a enfatizar es que la pandemia causada por la COVID-

19 ha modificado el comportamiento del consumidor, cambiando sus prioridades y preferencias 

de compra y consumo. (Zwanka & Buff, 2020)  

Experiencia. 

El concepto de experiencia puede ser definido desde varios aspectos, es así que la 

filosofía la explica como un concepto holístico que no puede ser entendido de una forma 

individual. Desde este punto de vista y en un sentido tradicional se identifica a la experiencia 

como la fuente de todo saber. Por otra parte, y un criterio muy utilizado es la concepción 

marxista que expresa: “la experiencia es la actividad recíproca entre los hombres y el mundo 

exterior, la actividad práctica humana y, ante todo, la producción material por cuyo medio el 

hombre transforma la naturaleza y se transforma a sí mismo. La experiencia así concebida 

constituye la base del conocimiento y el criterio de la verdad” (Diccionario filosófico abreviado 

1959:180).  Así mismo la experiencia es entendida como hechos privados que se producen 

como respuesta a una estimulación que comúnmente es inducida. 

The Customer Experience. 
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El propósito de un negocio es crear un cliente (Drucker, 1970) Sin embargo, hoy por 

hoy, la primicia radica en “el propósito de un negocio es crear y mantener un cliente” (Levitt, 

1986) En este contexto el “customer experience” juega un papel determinante, ya que influye 

en las decisiones de compra.  El concepto de “customer experience” nació cuando se dejó de 

observar al consumidor desde una perspectiva racional para ser visto desde una emocional, así 

lo mencionan Morris B. Holbrook y Elizabeth C. Hirschman en su artículo The Experiential 

Aspects of Consumption. Además, exponen que comprender el comportamiento integral del ser 

humano permite entender sus experiencias para suplir sus necesidades.  

Se entiende al “customer experience” como la respuesta interna y subjetiva de los 

clientes ante cualquier contacto directo o indirecto con una empresa. El contacto directo 

generalmente ocurre en el proceso de compra, uso y servicio, y suele ser iniciado por el cliente. 

El contacto indirecto implica la mayoría de las veces encuentros no programados con 

representaciones de los productos, servicios o marcas, y se expresa en recomendaciones o 

críticas verbales de otros consumidores, publicidad, informes de noticias, reseñas, etc. 

(Gonzalez De La Hoz, 2015) 

De esta forma, de la Hoz en su libro Experiencia de Cliente indica que el “customer 

experience” es una disciplina rigurosa, medible, gestionable y muy rentable. La dificultad 

radica en identificar y seleccionar las herramientas más adecuadas. Los trabajos y aportaciones 

sobre el marketing experimental de Schmitt significaron un aporte a la construcción del 

concepto de “customer service” al instaurar el modelo CEM (Customer Experience 

Management) El objetivo de este modelo es mejorar el valor que recibe el consumidor a través 

de la experiencia que tienen los producto o servicios ofrecidos y que adquiere. (Schmitt, 2003)   
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Schmitt define el “customer experience” como el proceso de administración estratégica 

de la experiencia total de un cliente con un producto o una empresa. Así el CX no solamente es 

un registro de transacciones, sino que se enfoca en crear relaciones sustanciosas con los 

consumidores. Como resultado se fomenta la lealtad de los clientes y valor a las empresas, así 

como valor financiero. Para generar “customer experience” se requiere de una buena escucha 

al cliente: pensar, ser y hacer desde él, es decir, la gestión de las empresas debe ser “customer 

centric” (Revella, 2015) 

Ser empáticos y ponerse en los zapatos de los clientes hará la diferencia. Jeanne Bliss 

en su libro Chief Customer Officer 2.0: How to Build Your Customer-Driven Growth Engine 

expone cinco argumentos que son la base para generar “customer experience”: honrar a los 

clientes como activos; alinear las estrategias alrededor de la experiencia; construir una ruta de 

escucha al cliente; construir experiencia, proactiva, fiable e innovadora; responsabilidad 

empresarial, liderazgo y toma de decisiones. 

En conclusión, para obtener éxito ofrecer calidad no es suficiente. En un mercado cada 

vez más rápido y complejo el “customer experience” será el mayor diferenciador y ventaja 

competitiva. Los clientes no olvidan como las marcas las hacen sentir.  

Aditivo, la inmersión de la tecnología en todos los procesos humanos ha sido inminente y ha 

avanzado a pasos agigantados, incluso en los países que se estimaba no lo harían hasta en una 

década. La pandemia a causa de la COVID-19 detonó esta aceleración tecnología, es así, que 

la comunicación interpersonal cada vez es interferida por aplicaciones y herramientas 

tecnologías. Las apps ahora son más notorias que nunca, ya que ofrecen una infinidad de 

beneficios que potencian los productos y servicios, fortalecen las marcas, y se están 

convirtiendo en nuevos canales de venta.  
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Transformación Digital. 

El Instituto de Tecnología de Massachusetts define a la transformación digital como la 

implementación de procesos y prácticas de negocios que permiten a las organizaciones 

competir efectivamente en un mundo cada vez más digital. Esta definición no se enfoca en el 

uso de la tecnología, ya que esta es solamente una parte, incorporando así a otros aspectos como 

la estrategia, la gestión del talento humano, la estructura organizativa, el liderazgo y el papel 

fundamental de los usuarios, clientes, empleados, competidores, quienes son el eje de este 

proceso. (|Palermo Business Review, 2018)  

“Disrupción digital y transformación digital no son lo mismo, el primer concepto hace 

referencia a montar un negocio desde cero y que únicamente puede ser generado gracias a la 

existencia del mundo digital. Mientras que, transformación digital, se da cuando la compañía 

tradicional tiene que adaptar sus reglas al nuevo mundo” (Grinbaum,2018) 

La pandemia causada por la COVID-19 ha sido determinante para la transformación 

digital ya que las empresas enrumbadas en este proceso, hicieron de la emergencia sanitaria 

una oportunidad, que demostró su ventaja competitiva.  

1.2.2 Métrica 

El “customer experience” debe ser evaluado en términos concretos y tangibles. Las 

diversas estrategias e iniciativas que las organizaciones apliquen deben ser medidas para 

identificar eficacia y retorno de inversión. Por tanto, el CX cuenta con las siguientes métricas:   

Net Promoter Score NPS: Índice Neto de Recomendación, es una de las métricas más 

usadas. Para obtener información se basa en una pregunta sencilla: ¿recomendaría esta 

compañía a un amigo o familiar? La repuesta establece una escala de 1 a 10, la que divide tres 
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tipos de clientes; los que califican del 1 a 6 se catalogan como detractores, los que califican de 

7 a 8 se definen como neutros y quienes califican 9 y 10 son promotores. (Reichheld,2013) El 

NPS implica una gran parte de la lealtad emocional del cliente y ofrece un alto porcentaje de 

benchmark, al ser un estándar utilizado por varias empresas. Además, su sencillez la convierte 

en una métrica muy útil para los ejecutivos de las organizaciones. (Molina,2018) 

 

Figura1: NPS – propia autoría 

Customer Effort Score (CES): Se basa en medir y de reducir el esfuerzo que los clientes 

deben hacer para hacer negocios como una determinada empresa.  “El CES es un indicador 

muy interesante para todo lo relacionado con las interacciones de servicio al cliente. Según 

algunos estudios, presenta una mayor correlación que las mediciones tradicionales de 

satisfacción y que el NPS con los comportamientos y decisiones del cliente como: recompra, 

incremento del gasto o recomendación” (Molina,2018) 

El CES se calcula a través de la pregunta: ¿cuánto esfuerzo personal le ha supuesto 

gestionar su solicitud? La escala de respuesta es del 1 -muy poco esfuerzo- al 5 -un gran 

esfuerzo-. Se recomienda aplicar el método CES en tres momentos: luego de las interacciones 

individuales con el servicio de atención al cliente (llamadas telefónicas, redes sociales, salas de 

chat, etc.) Después de la compra de un producto o servicio y otras situaciones como visitas a 
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sitios web, reuniones, grupos en redes sociales, pagos en línea, consultas con clientes entre 

otros. (Dixon, 2010) 

         

Figura 2: CES- propia autoría  

Satisfacción del cliente (CSAT): es un indicador que mide directamente la satisfacción 

del cliente a través de una encuesta, una vez finalizada la interacción con el producto, servicio 

o marca. El sondeo puede ser realizado por diferentes canales y puede ser calificado en una 

escala del 1 a 5, donde 1 es “Nada satisfecho” y 5 “Muy satisfecho”.  (Villalobos, 2021) 

 

Figura 3: Propia autoría  
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Tiempo de respuesta inicial: evalúa la inmediatez con que se da respuesta a un cliente. 

De acuerdo a un estudio de Salesforce los clientes prefieren respuestas rápidas a las demoradas 

y detalladas, aunque esto signifique que la breve no les brinde ninguna solución.  

Tasa de retención de clientes: es un indicador que mide la capacidad de retener clientes, 

ya que adquirir nuevos es mucho más costoso que mantenerlos. Según RJmetrics, el éxito de 

las empresas depende en gran parte de las estrategias que se planteen para que la cartera que 

clientes perduré. Una gestión adecuada es la que combina acciones de captación y retención, 

enfatizando lo expuesto.  

SERVQUAL: es una métrica desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y 

Leonard L. que consiste en un cuestionario con preguntas estandarizadas que miden servicio y 

calidad. De acuerdo a Zeithaml los clientes realizan su toma de decisiones con base en las 

expectativas. Las preguntas que se realizan cubren cinco elementos: fiabilidad, aseguramiento, 

tangibles, empatía y capacidad de respuesta.  

Valor de Vida del Cliente (CLV) está métrica se ha convertido en una de las más 

utilizadas, ya que es vista desde dos dimensiones: el valor actual y potencial del cliente. Por lo 

tanto, el CLV describe el margen de beneficio que un cliente aporta a lo largo de su vida a una 

empresa. El objetivo de esta métrica es construir y mantener una relación a largo plazo con el 

cliente. Varias empresas se basan en la primicia que es mejor mantener un cliente que encontrar 

uno. El CLV permite a las compañías planificar mejor el presupuesto y recursos con base en el 

valor actual y futuro de la relación con el cliente.  

Para medir el “customer experience” de la App BEES se escogieron las métricas NPS y 

CES. 



22 
 

 

1.2 Caso de análisis de la empresa 

 

Figura 4: Página Web BEES 

Como resultado de la pandemia por la COVID-19, el mundo ha cambiado y se han 

introducido nuevas prácticas sociales y formas de vivir. (Alon,2020). El uso de la tecnología se 

prolifero y se convirtió en un determinante para sobrellevar las actividades cotidianas. Así 

mismo, el mercado se adaptó y consigo el comportamiento del consumidor. En este contexto 

las empresas que han basado su gestión en la innovación, la adaptabilidad y la resiliencia fueron 

aquellas que encontraron en la pandemia una oportunidad. En Ecuador, un ejemplo claro es 

Cervecería Nacional S.A que enfrentó los desafíos de la emergencia sanitaria mediante 

estrategias que contribuyeron con la solución de las principales problemáticas de la pandemia 

como la distribución de productos. Además, CN S.A cuenta con equipos de alta tecnología, 

infraestructura, presupuesto y cobertura a nivel nacional, que le permitieron aplicar la 

trasformación digital a sus operaciones, adoptando a la app BEES como su mayor canal de 

distribución B2B.  

CN S.A es la primera empresa dedicada a la elaboración y comercialización de bebidas de 

moderación y refrescos en Ecuador. Pertenece a la multinacional Anheuser-Busch InBev. Posee 
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una cuota de mercado del 96,2%. Los tenderos son su principal socio estratégico y cliente, ya 

que sus productos están presentes en 110.000 tiendas a nivel nacional. (INEC,2021) 

BEES se ha convertido en el principal canal B2B de CN S.A a escala nacional, dándose a 

conocer en todas las tiendas del país. Además de cerveza y bebidas, la plataforma ofrece 

productos de primera necesidad. Está disponible de forma gratuita en Play Store (Android) o 

App Store (IOS) y funciona en cualquier tipo de dispositivo.  

Para utilizar BEES los tenderos necesitan registrarse con un código activo de Cervecería 

Nacional, así podrán acceder a los siguientes beneficios: realizar pedidos cuando deseen (los 

pedidos se entregarán el día asignado), darle seguimiento al estado de las órdenes, tener el 

control total de las compras a través del reporte de los pedidos (registrado, confirmado, 

entregado, cancelado, en camino), acumular puntos y canje por productos. Tener acceso a lo 

más vendido y a la lista de precios. Ahorrar tiempo y esfuerzo con funciones como Pedido 

Fácil. Comunicación directa, así recibir actualizaciones de precios, lanzamiento de nuevos 

productos y promociones.  

La promesa de valor de BEES es ofrecer una experiencia ágil, simple y transparente, de 

acuerdo a las últimas tendencias en transformación digital impulsando el desarrollo de los 

tenderos.  “La plataforma está pendiente de los negocios, es una herramienta para hacerlos más 

sólidos, más rápidos, y, sobre todo, manejarlos desde cualquier lugar”, mencionó Jaime Colom, 

Global Marketing Director B2B Platform AB InBev durante el lanzamiento de BEES en 2021.  

Cervecería Nacional S. A al ser una de las empresas líderes del mercado ecuatoriano, con 

base en market share, alcance y posicionamiento de marca, se ha convertido en un referente de 

la transformación digital, por supuesto, la pandemia fue un detonante para esta decisión.  
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1.3 Situación actual  

Cervecería Nacional S.A ha hecho de las tiendas de barrio socios estratégicos, ya que 

constituyen sus principales puntos de venta y de contacto directo entre la marca y el consumidor 

final. CN S.A durante la pandemia causada por la COVID-19 tuvo que adaptar sus operaciones 

y encontrar nuevas formas para no parar la distribución de productos. Una de las estrategias 

que ejecutaron ante las restricciones sanitarias fue el lanzamiento de la app Mi Tienda, como el 

canal por el cual los tenderos podían realizar sus pedidos, está duro un año. Actualmente, la 

herramienta migro a la app BEES, convirtiéndose así en el principal canal de abastecimiento 

B2B de CN S.A.  

De esta forma Cervecería Nacional se ha convertido en un referente de la transformación 

digital, apalancada por la pandemia, marcando un antes y un después en la distribución masiva 

de productos, rompiendo paradigmas en públicos particulares. Sin embargo, es importante 

recordar las perspectivas de la transformación digital: visión, talento, cultura y modelo de 

negocio; eficiencia operativa habilitada por tecnología; experiencias conectadas de clientes 

internos y externos; integración a ecosistemas internos, externos y plataformas. Si bien, CN 

S.A ha implementado este proceso se evidencian falencias en el acompañamiento y adaptación 

del tendero a este reemplazo de canal de distribución: app BEES. Lo que ocasionó problemas 

en el “customer experience” ya que el “buyer person” de las tiendas de barrio del Ecuador se 

caracterizan por ser un grupo etario de entre los 45 a 70 años, los mismos que no se relacionan 

comúnmente con la tecnología. Además, abastecen sus negocios a través de proveedores que 

van presencialmente a sus locales o lo hacen a través de mercado y grandes retails. Por lo 

expuesto, en este proceso de transformación digital de CN S.A existen todavía brechas sueltas 

en cuanto al “customer experience”.  
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Un proceso de transformación que no se enfoque específicamente en el “customer 

experience” puede tener consecuencias de alto impacto para la marca y la rentabilidad. La 

lealtad, posicionamiento, preferencia del consumidor se pueden ver afectadas. Y la 

digitalización puede ser contraproducente. La presente investigación se centrará en resolver el 

siguiente problema: ¿cómo mejorar la experiencia del cliente de la app BEES? Enfocado en el 

aspecto de la transformación digital; experiencias conectadas de clientes internos y externos; 

que enmarca el “customer esperience”.  

El público objetivo son los tenderos de barrio. Se busca conocer su experiencia con este 

nuevo canal. Para ello se utilizarán los indicadores: Net Promoter Score (NPS) para determinar 

el nivel de “customer experience” que posee BEES en el mercado objeto de estudio. Así mismo 

se utilizará la métrica Customer Effort Score o Indicador del esfuerzo del cliente (CES).  

El objeto de estudio son los tenderos de barrio de Quito. La muestra que se tomó son de 

350 tiendas; 175 en el Norte de Quito y 175 en el Sur de Quito. Se utilizarán las metodologías 

de observación y encuestas. 

Cuestionario 

Pregunta   Tipo  

1. ¿Conoces la aplicación BEES?  Cerrada  

2. ¿Te adaptaste rápido al cambio de canal? ¿Por qué?  Cerrada/Abierta 

3. ¿Qué tan difícil te resulta utilizar esta aplicación?  escala CES 

4. ¿Te gusta esta nueva forma de realizar pedidos y abastecer tu 

tienda? O ¿ prefieres el canal anterior? 

Abierta  

5. ¿Qué tan probable es que recomiendes la aplicación BEES a otros 

tenderos? 

NPS 
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6. ¿Realizas tú los pedidos u otra persona te ayuda?  Abierta  

7. ¿Estas conforme con el tiempo de respuesta, precios y entrega de 

los productos?  

Abierta 

8. ¿Conoces los beneficios de la aplicación?  Cerrada  

9. ¿Compras solo cerveza u otros productos?  Cerrada  

10. ¿Tus dudas y sugerencias son atendidas? Cerrada 

 

Tabla 1: Cuadro de encuestas – propia autoría  

 

Análisis de las encuestas 
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Tabla 2: Análisis de encuestas-propia autoría  

Cuestionario 

Pregunta Tipo Respuesta  Análisis 

11. ¿Conoces la aplicación BEES?  Cerrada   Todos los encuestados conocen la App  Todos tenderos conoce BEES porque el único canal de distribución para 

tiendas de CN S.A  

 

12. ¿Te adaptaste rápido al cambio de canal? 

¿Por qué?  

Cerrada/Abierta 75% de los tenderos indicaron que no. Mientras que el 25% dijo sí. Los tenderos no tuvieron otra opción que utilizar BEES si querían realizar 

pedidos de cerveza. Este proceso de adaptación fue difícil para ellos, ya 

que indican que no hubo acompañamiento ni orden en la transición del 

canal físico a la digital.  

13. ¿Qué tan difícil te resulta utilizar esta 

aplicación?  

escala CES 80 tenderos muy difícil.  

150 difícil.  

35 neutral  

45 fácil  

40 Muy fácil  

Esto indica que para la mayoría de encuestados les resulta difícil utilizar 

la App, pero no porque sea difícil de usar, incluso indicaron que la interfaz 

es amigable. Les resultó difícil por razones: no tienen celulares 

inteligentes, no saben cómo descargar la app, no le ha dado una 

capacitación a detalle del funcionamiento.  

14. ¿Te gusta esta nueva forma de realizar 

pedidos y abastecer tu tienda? O ¿ 

prefieres el canal anterior? 

Abierta  24,29 % indicó que si le gusta el nuevo canal.  

65.72 % indicó que no le gusta este nuevo canal y preferiría el 

anterior.  

10% es neutro  

De acuerdo a las encuestas la mayoría de los tenderos preferían realizar los 

pedidos con el canal anterior. Mientras que el 24,29% están de acuerdo 

con la App. Mientras que el 10% es neutro.  

15. ¿Qué tan probable es que recomiendes la 

aplicación BEES a otros tenderos? 

NPS 24,29% promotores  

10% pasivos  

65.72 % detractores 

Solamente el 24.29% son promotores, el 10% pasivos y el 65.72% 

detractores indicando que el NPS: 40.98  

16. ¿Realizas tú los pedidos u otra persona te 

ayuda?  

 

Abierta  70% del grupo de detractores realiza otra persona los pedidos.  

100% del grupo de promotores realizan solos sus pedidos.  

 

El 70% del grupo de personas que indican que es difícil utilizar la app 

indica que otra persona les hace el pedido: hijos, familiares.  

Mientras que del grupo que indican que es fácil utilizar la herramienta 

indican el 100% que ellos mismo realizan los pedidos.  

 

Es importante señalar que los vendedores de CN son quienes también 

realizan los pedidos cuando visitan a los clientes.  

 

17. ¿Estas conforme con el tiempo de 

respuesta, precios y entrega de los 

productos?  

Abierta El 80% está de acuerdo.  

El 20% ha enfrentado problemas con las entregas.  

 

El 20% indicó que se les han cancelado entregas sin previo aviso, y que 

las entregas no son inmediatas, sino que se ajustan a los tiempos de CN.  

18. ¿Conoces los beneficios de la aplicación?  Cerrada  80% no conocen.  

20% si.  

La mayoría de encuestados no conoce los beneficios de la aplicación.  

19. ¿Compras solo cerveza u otros productos?  Cerrada  90% solo compra cerveza.  

10% si compra otros productos.  

Los tenderos utilizan la App porque es el único canal para abastecer 

cerveza, pero no realizan la compra de otros productos.  

20. ¿Tus dudas y sugerencias son atendidas? Cerrada 75% tienen dudas, pero no las realizan.  

25% si han sido respondidas. 

Los tenderos tienen varias dudas, sin embargo, no ha sido atendidas.  
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Buyer Person  

 Hombres y mujeres entre 45 a 70 años.  

 Clase media baja.  

 Nivel de educación básico.  

 No mantienen un alto conocimiento de la tecnología.  

 Utilizan el celular para recibir y hacer llamadas y un bajo porcentaje de redes sociales.  

 La mayoría abastece su tienda a través de proveedores directos, mercados o retails.  

 No están familiarizados con las aplicaciones.  

 La mayoría no cuenta con un perfil de Facebook.  

 Cuentan con la confianza de sus clientes.  

 Son padres y madres de familia, con hijos adultos, jóvenes que utilizan la tecnología 

diariamente.  

 Buscan buenos precios y promociones.  

 

Análisis de los resultados  

 La mayoría de tenderos pertenecen a la generación X caracterizados por no tener una 

relación cercana con la tecnología.  

 El único canal de abastecimiento de CN SA para los tenderos es BEES, y cuenta con 

los precios más bajos, así se convierte en la mejor opción para abastecer su tienda.  

 CN SA a través de su fuerza de ventas informó a los tenderos sobre el cambio de canal, 

sin embargo, ellos no han sentido un acompañamiento personalizado.  

 Los vendedores cuando visitan a los tenderos realizan ellos mismos los pedidos 

interrumpiendo el proceso de transformación digital.  

 De acuerdo a las encuestas, los tenderos tienen problemas como:  
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o No cuentan con celulares inteligentes.  

o No cuentan con un plan de datos. 

o Utilizar el celular para realizar llamadas y recibir mensajes.  

o No saben cómo descargar aplicaciones.  

o No saben usar la tecnología.  

 Algunos tenderos indican que el cambio de canal fue abrupto y les costó adaptarse.  

 

  NPS 

         

Figura 5: Propia autoría - NPS 

 El resultado de NPS de BEES es de: 40.98 % lo que resulta negativo.  

 La mayoría de los encuestados pertenecen al grupo de detractores siendo el 65.72 % 

detractores, el 24,29% promotores y 10% pasivos.  

 

 Más de la mitad de los encuestados pertenecen a los detractores, lo que significa que 

BEES no tiene una óptima experiencia del cliente en los encuestados.  

 

 El perfil de los detractores justamente es el buyer específico del tendero, ya que son 

muy alejados a la tecnología. Y son los hijos o familiares quienes les ayudan a realizar 

los pedidos.  

 

 El perfil de los promotores: son los tenderos más jóvenes, que están familiarizados con 

la tecnología por varios motivos como tener hijos pequeños, cuentan con redes sociales 

y utilizan otras aplicaciones como las bancarias.   
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 Los tenderos no conocen los beneficios de BEES por tanto se les complica recomendar 

la aplicación.  

 

 

 

     CES 

 

 

Figura 6: Propia Autoría - CES 

 

 

     Aplicando la fórmula tenemos: 

    80 + 300 +105 +180 +200/350 

    CES = 865/350 

    CES= 2.47 

 De acuerdo a las encuestas el nivel de esfuerzo es de 2.47, lo que significa que los 

tenderos encuestados realizan un gran esfuerzo para utilizar la aplicación.  

 De esta forma los resultados no son favorables para la herramienta.  

 Es importante mencionar que los esfuerzos que realiza el tendero para utilizar la app 

BEES inician mucho antes del ingreso a la misma.  

o La mayoría no cuenta con celulares inteligentes.  

o Los tenderos no saben usar aplicaciones.  

o No entienden muy bien el funcionamiento de BEES.  

o No existe un acompañamiento personalizado de los puntos de ventas.  
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CAPÍTULO 2: DIAGNÓSTICO 

2.1 ¿Por qué se da el problema? 

2.1.1 ¿Qué determina a la experiencia del cliente? 

 

El “customer experience” está determinado por cuatro elementos básicos: relación, 

precio-calidad, servicio al cliente, satisfacción con el productos y conexión emocional con la 

marca. (The Boston Consulting Group, 2015) La calidad indica los atributos de un servicio o 

producto, lo que permite que se exprese un juicio de valor sobre aquellos. El precio es sinónimo 

de un indicador de calidad. De tal manera, esta relación es de ida y vuelta porque la calidad 

produce expectativa sobre el precio. Esto desemboca en el servicio al cliente, que American 

Marketing Association (A.M.A.) define como: la satisfacción que representa el grado de 

cumplimiento de las expectativas de un cliente tras recibir un servicio o producto. La conexión 

emocional se convierte en el eje transversal de estos elementos, ya que son las percepciones 

que reciben los clientes a través de sus sentidos: los colores, lugares, opiniones, etc. (Trischler 

& Zehrer, 2012)  

En cuanto a la satisfacción del cliente con el producto se entiende como el sentimiento 

o la actitud de satisfacción del bien o servicio adquirido. (Kumar & Reinartz, 2018). Es 

importante mencionar que el valor que perciben los clientes se encuentra ligado directamente a 

la experiencia que tuvieron durante la compra y consumo del bien o servicio, es decir, en el 

“customer journey”. Del mismo modo el valor del cliente puede considerarse como la suma de 

los beneficios que el consumidor está buscando. (Kumar & Reinartz, 2016) 
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2.1.2. Causas del nivel de experiencia en BEES 

El Customer Journey Map (CJM) o Mapa del Viaje del Consumidor es una herramienta 

que indica de forma detallada todas las relaciones y experiencias que mantiene el usuario con 

el servicio, producto o marca. Decifra las etapas del proceso de compra a través de diversos 

canales. De esta forma, (CJM) es una guía centrada en el cliente, que permite comprender con 

claridad sus necesidades, intenciones y deseos, puntos de dolor y momentos de verdad.  

(Popescu, 2019). 

El (CJM) se ha convertido en un aliado estratégico al momento de diseñar estrategias, 

ya que es la oportunidad de generar un vínculo a largo plazo con el consumidor. Además, 

permite plasmar etapas, canales, interacciones y demás elementos que intervienen en el 

servicio. De esta forma se tiene un panorama más claro que identifican puntos críticos, 

necesidades y experiencias que vive el cliente antes de realizar una compra y así diseñar 

soluciones de mejora de la experiencia con el fin de aumentar la satisfacción del cliente durante 

su viaje de principio a fin. (Balestra, 2016) Los elementos del Customer Journey Map son: 

Buyer persona; es una descripción abstracta del consumidor ideal, que se basa en datos 

cualitativos y cuantitativos de una investigación de mercado, competidores y perfiles de clientes 

existentes. Las fases: son las etapas de interacción del cliente con la marca (antes, durante y 

después), las cuales son: 

 Awareness, el cliente tiene una necesidad y debe solucionarlo. 

 Consideración, quiere realizar una compra y toma en consideración varias opciones para 

ejecutar la compra. 

 Compra, cuando ya tomó una decisión de compra y la ejecuta ya sea en una tienda física 

o en el canal digital como una página web o una app. 
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 Retención, fase del servicio post-venta en la cual se busca mantener la satisfacción del 

cliente con el fin de propiciar compras futuras. 

 Recomendación, tras haber obtenido una experiencia satisfactoria puede recomendar a 

otros la marca o el producto. 

 Interacción, la manera en que el cliente interactúa con la marca y donde se construye la 

experiencia que se brinda al cliente.  

 Las emociones son el resultado de las interacciones del cliente con la marca, producto o 

servicio, que pueden ser positivas, negativas o neutrales.  

 Touchpoints, o puntos de contactos, son los momentos en el ciclo de venta en que hay 

una interacción entre empresa y cliente. 

A continuación, el Mapa del Viaje al Cliente 
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Figura 6: Propia Autoría – Viaje del Consumidor BEES 
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2.1.2.1.  Justificación de las causas (Evidencia) 

CN S.A ha iniciado con la implementación de la transformación digital, entendiendo 

que este proceso cuenta con varios aspectos, siendo el customer experience uno de los más 

importantes, y en el que Cervecería Nacional, de acuerdo a esta investigación, presenta una 

problemática: el cambio de canal masivo: vendedor a tendero por una app.  

De tal manera las evidencias que indican que:  

 BEES es un ecosistema tecnológico con beneficios importantes para mejorar el 

negocio de los tenderos.  

 CN S.A implementó un proceso de transformación digital, sin embargo, este tuvo 

varios sesgos en la experiencia del cliente.  

 El tendero tiene un paradigma: no está familiarizado con la tecnología debido al tipo 

de buyer person que pertenece, por tanto, no conoce los beneficios de la 

herramienta, y no puede realizar los pedidos. Mientras que son los hijos, familiares 

o los mismo venderos quienes realizan los pedidos. Causa: CN S.A no ha realizado 

acciones que aborden esta problemática.  

 El tendero no conoce los beneficios de BEES ni su importancia para el crecimiento 

de su negocio. Causa: La fuerza de ventas de CN S.A no ha dado énfasis en la 

socialización de los beneficios de la herramienta.   

 Los tenderos que realizan sus propios pedidos indican que no existe crédito, ni 

tampoco reposición de productos caducados: Causa: BEES no cuenta con 

facilidades de pago ni cambio de productos caducados.  

 Los tenderos utilizan BEES porque es el único canal de distribución de CN S.A y 

solamente compran productos de cervecería, pero no utilizan esta app para abastecer 

su tienda con otros productos.  
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 El NPS de acuerdo a las encuestas es de 40.98. En este sentido, existe una mayor 

cantidad de tenderos que han tenido una experiencia negativa con la app por ende 

no están dispuestos a recomendarla.  

2.1.2.2 Causas priorizadas 

Se escogieron dos causas que son las principales determinantes de la obtención de un bajo nivel 

del Customer Experience de la app BEES:  

 El tendero tiene un paradigma: no está familiarizado con la tecnología debido al tipo de 

buyer person que pertenece, por tanto, no conoce los beneficios de la herramienta, y no 

puede realizar los pedidos. Mientras que son los hijos, familiares o los mismo venderos 

quienes realizan los pedidos. Resumido en el esfuerzo que realizan los tenderos para 

interactuar con la marca. Causa: CN S.A no ha realizado acciones que aborden esta 

problemática. 

 Los tenderos que realizan sus propios pedidos indican que no existe crédito, ni tampoco 

reposición de productos caducados: Causa: BEES no cuenta con facilidades de pago ni 

cambio de productos caducados. 

 

Se seleccionaron estas causas ya que son los puntos de dolor que generan malas 

experiencias en los tenderos. 
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2.2 Árbol de diagnóstico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tabla 3: Propia Autoría – Árbol de diagnóstico  

 

Bajo nivel del Customer 

Experience de los clientes al 

interactuar con la marca. 

 

Gran esfuerzo que realizan 

los tenderos para interactuar 

con la plataforma. 

 

 

No existen opciones de 

pago y cambio de productos 

caducados. 

 

Tenderos no tienen relación 

con la tecnología.  

 

No cuentan con 

acompañamiento 

personalizado de CN. 

 

No se sienten identificados 

con la App.  

 

Los tenderos no conocen 

los beneficios de la 

aplicación.  

 

No cuentan con celulares 

inteligentes.  

No cuentan con internet  

No usan aplicaciones. 

 

La fuerza de ventas no se ha 

involucrado 

específicamente en apoyar 

a los tenderos. 

 

 La App BEES no cuenta 

con piezas comunicaciones 

que identifiquen al tendero.  

 

 

CN no ha comunicado en 

todos sus canales los 

beneficios de la app. 

 

No existen funcionalidades 

que suplan las necesidades 

de los tenderos. 

 

No se han agregado nuevas 

opciones en la app 
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CAPÍTULO 3: DISEÑO Y PLANIFICACIÓN DE LA IMPLEMENTACIÓN 

3.1 Descripción de la solución 

 Una vez que se ha realizado el análisis sobre la situación de BEES se han establecido las 

causas principales de los problemas que aquejan a la herramienta que son: Gran esfuerzo 

que realizan los tenderos para interactuar con la plataforma y no existen opciones de pago 

y cambio de productos caducados en la app. Se busca eliminar los puntos de dolor que 

afectan el customer experience y se plantea como solución una estrategia de marketing 

centrada en el tendero que cuente con visitas personalizadas, campaña de comunicación e 

incluir nuevas funcionalidades en la plataforma.  

3.1.1. Características de la solución 

Las soluciones se especifican de la siguiente manera:  

 

 Gran esfuerzo que realizan los tenderos para interactuar con la plataforma.  

Se realizará una estrategia de marketing que se base en tendero.  

                   Visitar personalizadas 

o La fuerza de ventas realizará visitas personalizadas a los tenderos para levantar 

necesidades específicas de cada tendero para poder identificar los problemas 

reales del tendero.  

o  Capacitar a los tenderos en la utilización de la App.  

o Realizar tutoriales el funcionamiento de la Aplicación.  

Campaña de Comunicación  

o Realizar una campaña comunicacional que se difundirá en los medios online y 

offline de CN A.S. 

o El concepto de la campaña se basará en los beneficios de la aplicación.  
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o La imagen de la campaña serán los tenderos ecuatorianos para así generar un 

sentido de pertenencia con la herramienta.  

 No existen opciones de pago y cambio de productos caducados.  

o Se incrementarán las funciones de pago por tarjeta de crédito y el cambio de 

productos caducados.  

3.2. Teoría del cambio 

3.2.1. Cuadro 
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Problema Causa Subyacente Característica del Programa Teoría del Cambio 

 

 

 

 

Bajo nivel del Customer Experience de 

los clientes al interactuar con la marca. 

 

Gran esfuerzo que realizan los tenderos 

para interactuar con la plataforma.  

Estrategia de marketing basada en el 

tendero.  

Capacitación a la fuerza de ventas de CN – visita los tenderos – 

levantamiento de necesidades – soluciones de estas necesidades – 

capacitaciones a los tenderos – educar a los tenderos en el uso de la 

tecnología y la aplicación – menor esfuerzo al usar la aplicación – CES 

y NPS positivos.  

Campaña de comunicación.  Campaña de comunicación – concepto que el tendero centro de la 

aplicación- piezas gráficas con rostros de los tenderos y difusión de los 

beneficios de la aplicación en medios online y offline de CN – 

socialización al público objetivo – publicación a nivel nacional en 

medios online y offline de CN – testimonios de tenderos como caso de 

éxito – crece la aceptación de los tenderos con la aplicación- aumenta 

el CES y NPS. 

No existen opciones de pago y cambio de 

productos caducados. 

Nuevas funcionalidades en la 

aplicación.  

Incrementan la funcionalidad de crédito y pago con tarjeta de crédito 

– aumentar la función de cambio de productos caducados- aumento de 

las ventas – aumento del CES y NPS 

 

 

Tabla 4: Teoría del Cambio
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3.3 Diseño de la implementación  

3.3.1. Actores 

Con la finalidad de dar solución al problema e implementar la teoría del cambio propuesta, los 

principales actores a destacar son:  

- Gerente de Experiencia del Cliente  

- Equipo de Marketing  

- Fuerza de ventas  

3.3.2. Roles 

| Gerente de Experiencia del Cliente: Planeación estratégica, toma de decisiones; 

establece, ejecuta y mide los objetivos a alcanzar; comprender las necesidades del consumidor 

y el impacto que tiene en su empresa la atención al cliente; busca oportunidades de nuevos 

mercados para los productos y designa recursos para obtener mejores beneficios en su 

organización. Motiva a los colaboradores y reconoce la importancia de su trabajo; destina 

incentivos económicos e inspira a que los colaboradores se esfuercen y logren sus metas 

personales y laborales; analiza las necesidades de capacitación para el personal y decide los 

tiempos de implementación. 

Equipo de Marketing: Su principal meta es posicionar la marca en la mente del 

consumidor por lo que se encarga de las estrategias y campañas para impulsar el alcance de la 

misma; incrementa las ventas y rotación de los productos llegando al público objetivo y 

logrando que los clientes sean leales al producto y a la empresa; realiza investigación de 

mercados acerca de las necesidades de los consumidores (gustos, preferencias, hábitos, 

costumbres) y crea necesidades nuevas de consumo analizando cuales son las áreas de 

oportunidad en las que puede atacar. Indaga sobre la competencia: (consumidor objetivo, 

estrategias, debilidades, fortalezas); se encarga de innovar ya sea creando nuevos productos o 
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marcas, así como nuevas presentaciones de los mismos (diseños de empaques, colores); evalúa 

posibilidades de expandir el negocio hacia otros. 

Fuerza de ventas: Son los promotores de la compañía ya que son la cara de la misma 

frente a los clientes y son los encargados de ofrecer un Customer Experience satisfactorio en 

cada una de las interacciones a través de una correcta comunicación y empatía; deben investigar 

y conocer el mercado y a la competencia; identifican las necesidades de los clientes y las 

vinculan exitosamente a los productos de la compañía; comprenden las tendencias de mercado, 

gustos, preferencias. Deben tener pleno conocimiento e información acerca de los productos 

que la compañía ofrece; muestran empatía con el cliente; asesora a los potenciales prospectos 

y los convierte en nuevos clientes; entienden cómo lidiar ante inquietudes o reclamos; generan 

valor a los clientes; maximizan los ingresos de la empresa; ofrecen un servicio de postventa 

realizando un seguimiento del nivel de satisfacción sobre el producto y el servicio. 

3.3.3. Objetivos 

Gerente de Experiencia al Cliente: Dirigir, coordinar, organizar, controlar, planificar el 

rumbo de la empresa; dar las directrices para contratar, seleccionar y capacitar al personal 

correcto para cada cargo; conocer las fortalezas de cada departamento para que desempeñen un 

mejor trabajo; lograr que los colaboradores se sientan comprometidos con los objetivos de la 

compañía; evaluar constantemente los resultados del equipo. Definir los nuevos parámetros de 

aceptación de los indicadores ¨customer experience¨, ¨CSAT¨ y ¨NPS¨. 

Fuerza de ventas: Satisfacer las necesidades del cliente, incrementar las ventas, atacar 

nuevos mercados, fidelizar y atraer nuevos clientes; ganar puntos de venta para lograr la 

preferencia de clientes y consumidores. 

Equipo de Marketing: Desarrollar nuevos productos; diseñar empaques; posicionar la 

marca; garantizar la satisfacción y la lealtad sostenida del cliente; influenciar en la demanda a 
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través del medio de comunicación adecuado; generar cultura de desarrollo continuo con gente 

comprometida.   

3.3.4. Incentivos 

Gerente de Experiencia: Recibir bonos variables a su gestión en base al incremento de 

los indicadores ̈ Customer Experience¨, ̈ CES¨ y ̈ NPS¨. Bonos por nuevos diseños de productos 

en caso de tener reconocimientos del medio o premios especiales. 

Fuerza de ventas: Incentivo variable por consecución de crecimiento de ventas e 

incremento del ¨market share¨; premios específicos por mejora en los KPI´s de satisfacción de 

cliente y fidelización; beneficios intangibles: (carrera profesional, flexibilidad laboral, 

ambiente de trabajo, seguridad laboral); reconocimiento y felicitación.  

Equipo de Marketing: Incentivos variables por posicionamiento y reconocimiento de 

campañas de mercadeo; bonos cobertura mediática por desempeño extraordinario en la 

generación de nuevos “leads” gracias a la implementación efectiva de sus campañas; beneficios 

intangibles. 

Cuadro 
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Tabla 5: Teoría de Implementación- Propia autoría 

ACTORES     ROLES OBJETIVOS INCENTIVOS 

¿Qué actores están 
involucrados? 

 
 
 

¿Cuáles son los roles de los actores? 
 
 
 

  ¿Los incentivos del programa son compatibles con 
todos los actores y con la gente excluida o 

perjudicada? 
 
 

Gerente de Experiencia 
del Cliente  

Planeación estratégica y toma de decisiones                                                                   
*Establece, ejecuta y mide los objetivos a alcanzar                                             
*Comprende las necesidades del consumidor y el impacto de la atención 
al cliente en la empresa                                                                                                              
*Busca oportunidades de nuevos mercados para los productos                                                                                                
*Designa recursos para obtener mejores beneficios en la empresa                                                                                                       
*Motiva a los colaboradores y reconoce su trabajo                                                                
*Destina recursos e inspira a que los colaboradores se esfuercen                                      
*Analiza las necesidades para capacitar al personal y tiempo de ejecución 
 

*Dirigir, coordinar, organizar, controlar el rumbo de la empresa                                                               
*Seleccionar y capacitar al personal para cada cargo                                                             
*Conocer las fortalezas de cada departamento para que 
desempeñen un mejor trabajo                                                          
*Lograr colaboradores comprometidos con la empresa                                                            
*Evaluar los resultados del equipo                                                  
*Definir indicadores de aceptación para ¨customer experience¨ 
CES y NPS  

*Bonos variables en base al incremento de 
indicadores ¨Customer experience¨, ¨CES¨, ¨NPS¨ 
más altos                                                                       
*Bonos por nuevos diseños de productos en caso 
de obtener reconocimientos o premios especiales 

Fuerza de ventas *Deben ser los propulsores de la compañía                                                                 
*Brindar al cliente una buena impresión a través de una correcta 
comunicación y empatía                                                                                                          
*Investigar y conocer el mercado y a la competencia                                  
*Identificar las necesidades del cliente                                                                           
*Conocer los productos que la compañía ofrece                                                                  
*Empatizar con el cliente objetivo mediante lenguaje asertivo e incluyente                                                                              
*Asesorar a los potenciales prospectos y convertirlos en nuevos clientes                                                                                        
*Encontrar los puntos de dolor del cliente y cómo mi producto los ayuda a 
resolver                                                                                                                              
*Saber lidiar ante inquietudes y reclamos                                                                                 
*Fidelizar y evangelizar a los clientes                                                                                
*Generar valor a los clientes                                                                                
*Maximizar los ingresos de la empresa                                                                     
*Realizar seguimiento postventa 
 

*Satisfacer las necesidades del cliente                                              
*Incrementar las ventas                                                           
*Atacar nuevos mercados                                                                     
*Fidelizar y atraer nuevos clientes                                                                                    
* Ganar puntos de venta para lograr preferencia de clientes y 
consumidores 

*Incentivo variable por crecimiento de ventas y 
participación de mercado                                                                           
*Premios por mejora en los KPI´s de satisfacción y 
fidelización de clientes                                                                                                                    
*Carrera profesional                                                                                                
*Flexibilidad laboral                                                                                       
*Ambiente de trabajo                                                                        
*Seguridad laboral                                                                             
*Reconocimiento y capacitación                                      

Equipo de Marketing *Posicionar la marca en la mente del consumidor                                                             
*Estrategias y campañas promocionales                                                        
*Incrementar las ventas y rotación de productos                                                
*Fidelización de clientes al producto y la empresa                                       
*Investigar mercados y necesidades del consumidor                                                  
*Crear necesidades nuevas de consumo                                                                    
*Conocer a  la competencia                                                                                      
*Innovar creando nuevos productos, marcas y presentaciones                                        
*Evaluar ampliación de mercados                                                                                
*Trabajar en conjunto con el área comercial y producción 

*Desarrollar nuevos productos                                                            
*Diseñar empaques                                                                          
*Posicionar la marca                                                              
*Garantizar la satisfacción y la lealtad sostenida del cliente                                                                   
*Influenciar en la demanda de los productos, seleccionando el 
medio de comunicación correcto                                                  
*Generar cultura de desarrollo continuo con gente 
comprometida 

*Incentivos variables por posicionamiento y 
campalas de mercadeo                                                                         
*Bonos por desempeño en la generación de 
nuevos “leads” gracias a la implementación 
efectiva de sus campañas                                                                     
*Flexibilidad laboral                                                                                  
*Ambiente de trabajo                                                                        
*Seguridad laboral                                                                              
*Reconocimiento y capacitación                       
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CAPÍTULO 4: EVALUACIÓN 

4.1 Método de evaluación 

Para evaluar la percepción del customer experience de la aplicación BEES se utilizará 

el método RCT (Randomized Controlled Trial). El mismo que se basa en realizar pruebas 

controladas aleatorias o evaluaciones de impacto aleatorias. Una RCT asigna aleatoriamente a 

los participantes y designa quien recibe el programa (grupo de tratamiento) y quien no (grupo 

de control o de comparación). Posteriormente, se realizará una comparación de los resultados 

entre ambos grupos, la misma que nos indicará el impacto que ha tenido el programa (Prueba 

Controlada Aleatoria, 2019).   

4.1.1. Grupo de control 

El grupo de control está conformado por los clientes que no forman parte del programa; 

por tanto, no recibirán ninguna modificación en el trato y/o atención. A través de la 

implementación del método RCT, se ha escogido a dos personas Gerente de Experiencia del 

Cliente y a Gerente General, quienes formarán parte del plan de desarrollo de estrategias 

dirigidas al tendero y socialización de beneficios de la plataforma BEES. Por otro lado, estarán 

el Gerente Comercial y el Gerente de Ventas formarán parte del ¨grupo de control¨; quienes 

mantendrán las relaciones comerciales con el cliente tal como las ha venido realizando. 

Asimismo, se plantea un grupo de ventas que visite directamente al cliente. 

Posteriormente, se llevará a cabo una valoración para medir el customer experience del grupo 

de tratamiento en el que se aplicó el programa y se analizará si hubo una mejora y si ésta se 

debió al programa. Si el programa fue efectivo o exitoso; con el grupo de tratamiento que 

recibió capacitación para desarrollar las estrategias debe existir una mejoría en el ¨CX¨; 

mientras que con el grupo de control deberá mantenerse sin modificación alguna.  
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4.2. Refinamiento 

4.2.1. Indicadores 

Implementación de estrategia de Marketing relacional.  

Visitas personalizadas 

En la etapa 1, el indicador es el número de visitas realizadas a los tenderos para buscar 

soluciones.  

En la etapa 2, el indicador es el número de soluciones a los requerimientos de los tenderos.  

En la etapa3, el indicador es la obtención de datos a través de la elaboración de una nueva 

encuesta dirigida a los clientes en base a su experiencia con respecto a la atención y la 

percepción de la herramienta midiendo el ¨NPS¨ y el ¨CES¨. 

Campaña comunicacional para solucionar los beneficios de BEES 

En la etapa 1, el indicador es el impacto de la campaña, a través de reportes. 

En la etapa 2, encuesta de satisfacción a los tenderos en la misma aplicación.  

En la etapa3, el indicador es la obtención de datos a través de la elaboración de una nueva 

encuesta dirigida a los clientes en base a su experiencia con respecto a la atención y la 

percepción de la herramienta midiendo el ¨NPS¨ y el ¨CES¨. 

Potenciar la herramienta con nuevas funcionalidades: métodos de pago y cambio 

de productos caducados 

En la etapa 1, el indicador son los cambios que el equipo pueda hacer en la plataforma para 

solventar las necesidades de los clientes.  

En la etapa 2, el indicador es analizar el número de ventas de otros productos.  

En la etapa 3, el indicador es realizar nuevamente una encuesta a los tenderos, encuesta en la 

misma aplicación. 
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4.2.2. Línea de tiempo 

Implementación de estrategia de Marketing relacional.  

En la etapa 1, se establece como período inicial de capacitación para la fuerza de ventas como 

plan piloto una duración de 4 meses que empezarían desde el 1 de febrero 2022 al 30 de junio 

2022 para el grupo de tratamiento. 

En la etapa 2, las evaluaciones deben realizarse después de la finalización de cada visita y 

requerimiento atendido a los tenderos; lo que implica un período de 4 meses.  

En la etapa 3, a partir del 2 de junio 2022 se empezará a elaborar las encuestas por el período 

de 2 semanas, se realizará un levantamiento de información acerca del ¨Customer Experience¨ 

para saber si mejoró o no y para poder medir el ¨NPS¨ y ¨CES¨. 

Implementación de campaña comunicacional para solucionar los beneficios de 

BEES 

En la etapa 1, las encuestas se llevarán a cabo de junio a agosto para poder determinar si los 

tenderos conocen los beneficios de BEES.  

En la etapa 2, se ha establecido un período de cuatro meses para evaluar el sentido de 

pertenencia de la App con los tenderos, ya que ellos son la imagen.  

En la etapa 3, se pretende evaluar en un período de 2 semanas los niveles alcanzados de ´NPS¨ 

y ¨CES¨. 

4.2.3. Refinamiento 

Implementación de estrategia de Marketing relacional 

En la etapa 1, si por algún motivo la fuerza de ventas no visita a los tenderos se cambiará la 

fuerza de ventas por un equipo más comprometido. 

En la etapa 2, si el equipo de ventas (grupo de tratamiento), no presenta un buen desempeño en 

las evaluaciones demostrando mejores estándares de atención al cliente, el refinamiento es 
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cambiar la metodología de enseñanza, extender el tiempo y módulos de capacitación y 

modificar los incentivos de cada uno. 

En la etapa 3, si el ¨NPS¨ y ¨CES¨ no aumenta con un nivel superior de satisfacción del 

consumidor, de sebe refinar el diagnóstico y los puntos de dolor.  

Implementación de campaña comunicacional para solucionar los beneficios de 

BEES 

En la etapa 1, si el nivel del CES no es positivo los resultados de la campaña comunicacional 

se deberá implementar otras estrategias como talleres o creaciones de comunidades.  

En la etapa 2, si los tenderos no se apropian de los beneficios de la aplicación se deberá buscar 

otras estrategias para socializar los beneficios como bonificaciones o promociones. 

En la etapa 3, si la satisfacción y recomendación del cliente no aumenta, el refinamiento es la 

realización de Benchmarking con la competencia y analizar el sector industrial y la economía 

a nivel nacional. 

4.2.4. Cuadro 
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CARACTERÍSTICAS DEL 

PROGRAMA 

TOC ETAPA 1 TOC ETAPA 2 TOC ETAPA FINAL 

Estrategia de marketing relacional 

Visitas personalizadas 

La fuerza de venta seleccionada se 

capacita  

Visita a los tenderos  Solución de requerimientos  

Indicador Requerimientos atendidos  Pruebas de conocimientos al grupo de tratamiento para 

evaluar la consistencia en la calidad del servicio 

Encuesta para medir el ¨NPS¨ y ¨CES¨ 

Línea de Tiempo Febrero a Agosto 2022 Febrero a Agosto 2022 1 al 15 de Septiembre 2022 

Quién recibe los datos del 

indicador? 

Investigador Investigador Investigador 

Refinamiento Si el personal no se capacita no 

podrá atender los requerimientos de 

los tenderos  

Si los requerimientos no son atendidos se deberá cambiar la 

fuerza de ventas 

Si no aumenta el nivel del ¨NPS¨ y ¨CSAT¨      

Refinar el diagnóstico, enfoque del 

programa de capacitación y puntos de 

dolor 

 

Tabla 6: Indicadores de estrategia de marketing, línea de tiempo y refinamiento de la teoría del cambio. Propia Autoría  
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CARACTERÍSTICAS DEL 

PROGRAMA 

TOC ETAPA 1 TOC ETAPA 2 TOC ETAPA FINAL 

Estrategia de marketing relacional 

 

Implementación de campaña 

comunicacional para solucionar 

los beneficios de BEES 

Socializar  Visita a los tenderos  Solución de requerimientos  

Indicador Requerimientos atendidos  Pruebas de conocimientos al grupo de tratamiento para 

evaluar la consistencia en la calidad del servicio 

Encuesta para medir el ¨NPS¨ y ¨CES¨ 

Línea de Tiempo Febrero a Agosto 2022 Febrero a Agosto 2022 1 al 15 de Septiembre 2022 

Quién recibe los datos del 

indicador? 

Investigador Investigador Investigador 

Refinamiento Si el personal no se capacita no 

podrá atender los requerimientos de 

los tenderos  

Si los requerimientos no son atendidos se deberá cambiar la 

fuerza de ventas 

Si no aumenta el nivel del ¨NPS¨ y ¨CSAT¨      

Refinar el diagnóstico, enfoque del 

programa de capacitación y puntos de 

dolor 

 

Tabla 8: Indicadores de estrategia de marketing, línea de tiempo y refinamiento de la teoría del cambio. Propia Autoría  
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CARACTERÍSTICAS DEL PROGRAMA TOC ETAPA 1 TOC ETAPA 2 TOC ETAPA FINAL 

Implementación de nuevas funcionalidades app BEES La fuerza de venta seleccionada se capacita  Visita a los tenderos  Solución de requerimientos  

Indicador Requerimientos atendidos  Pruebas de conocimientos al grupo 

de tratamiento para evaluar la 

consistencia en la calidad del 

servicio 

Encuesta para medir el 

¨NPS¨ y ¨CES¨ 

Línea de Tiempo Febrero a Agosto 2022 Febrero a Agosto 2022 1 al 15 de Septiembre 2022 

Quién recibe los datos del indicador? Investigador Investigador Investigador 

Refinamiento Si el personal no se capacita no podrá atender los 

requerimientos de los tenderos  

Si los requerimientos no son 

atendidos se deberá cambiar la 

fuerza de ventas 

Si no aumenta el nivel del 

¨NPS¨ y ¨CSAT¨      Refinar 

el diagnóstico, enfoque del 

programa de capacitación y 

puntos de dolor 

 

Tabla 9: Nuevas funcionalidades app BEES, línea de tiempo y refinamiento de la teoría del cambio. Propia Autoría  
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4.3 Recomendaciones 

 Cervecería Nacional inició un proceso de transformación digital: el mismo que debe ser 

entendido desde los aspectos; visión, talento, cultura y modelo de negocio; eficiencia 

operativa habilitada por tecnología; integración a ecosistemas internos, externos y 

plataformas y experiencias conectadas de clientes internos y externos.  

 CN S.A debe fortalecer las acciones que acompañan a la transformación digital con 

énfasis en la experiencia del cliente, de no ser así, la disrupción puede ser chocante para 

el público objetivo, además puede afectar a la lealtad de marca.  

 En este proceso CN S.A debe ejecutar acciones que estén centradas en el tendero y sus 

necesidades, ya que es fundamental que se conozcan de cerca las necesidades que tienen 

cada uno de ellos.  

 El tendero es el socio estratégico de CN S.A por lo que deben mantener una 

comunicación constante, a pesar que las órdenes de compra se realicen en a través de 

BEES el equipo de fuerza de ventas debe visitarlos, haciendo un seguimiento de la 

interacción del tendero con la herramienta.  

 Los beneficios de BEES deben ser conocidos por los tenderos ya que significan un 

progreso a la forma en que las tiendas de barrio realizan sus negocios, por ejemplo, 

pueden llevar un proceso ordenado de facturación. De esta manera, la aceptación de la 

herramienta entre los tenderos será mayor.  

 La comunicación juega un papel fundamental, BEES por ejemplo debería tener en sus 

campañas la imagen de los tenderos, además de desplegar un mensaje positivo en donde 

el tendero sea el centro.  
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4.4 Conclusiones 

Customer experience 

 El NPS es un indicador determinante para medir el “customer experience” de una 

empresa, en este caso BEES de acuerdo a las encuestas realizadas tiene un NPS de 4.94 

lo que representa que los tenderos no están satisfechos con la aplicación y no 

recomendarían la misma. Esto se debe a que no se tomaron acciones que fortalezcan la 

experiencia del cliente en el proceso de transformación. Si CN S.A aplica las acciones 

recomendadas se estima que el NPS aumente a un nivel neutro e incluso de promotores.  

 CN S.A ha marcado un antes y un después en la manera de distribuir los productos en 

Ecuador. Sin embargo, existen varias brechas que deben ser atendidas, relacionadas con 

la experiencia con el cliente.  

 Los tenderos son potenciales clientes tecnológicos y las empresas como CN S.A deben 

apoyar este público objetivo a relacionarse más con la digitalización y romper el 

paradigma que los enmarca.  

 BEES es un ecosistema tecnológico con un alto potencial, en el presente trabajo se 

evidencio que los tenderos realizan sus pedidos a través de la aplicación porque es el 

único canal, sin embargo, no compran otros productos porque no abastecerían su tienda 

a través de una aplicación. Por tanto, si CN S.A ejecuta las accione correspondientes 

podrá hacer de BEES el aliado de varios proveedores.  

 

Métrica 

 De acuerdo a la presente investigación el NPS actual de BEES es de 4.98% lo que 

significa un resultado poco favorable, ya que se entiende que la mayoría de los 
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encuestados son detractores de la herramienta, esto debido a que se les dificulta a los 

tenderos utilizar la tecnología. De esta forma, a través de las acciones planteadas se 

estima un incremento del NPS al nivel neutro o de promotores.  

 Por otro lado, el CES alcanzando de acuerdo a las encuestas realizadas fue de 2% lo que 

significa un resultado negativo evidenciando que los tenderos realizan un gran esfuerzo 

para relacionarse con la aplicación. Si se ejecutan las soluciones propuestas se estima 

que este resultado incremente a un 7% en el que el esfuerzo de interacción entre el 

tendero y BEES sea mínimo.  
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