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RESUMEN

El proyecto “Mejora del proceso de adopcion de Lucky bienestar animal” tiene como
objetivo exponer la necesidad de mejora en la experiencia del consumidor dentro del
proceso de adopcion de animales domésticos de la fundacion Lucky y poder incrementar la
comunicacion para acelerar el proceso de busqueda de un hogar, tener acercamiento con
donantes y mejorar la calidad de vida de los animales dentro y fuera de la fundacion
mediante estrategias de Marketing. Adicional, es una oportunidad de aportar a esta
fundacién sin fines de lucro y extender a demas fundaciones de ayuda de animales
domésticos en el Ecuador a largo plazo.

Palabras clave: Customer Experience, NPS



ABSTRACT

The project "Improving the adoption process of Lucky animal welfare” aims to
expose the need for improvement in the consumer experience within the process of adoption
of pets of the Lucky foundation and to increase communication to accelerate the search
process for a home, have contact with donors and improve the quality of life of the animals
inside and outside the foundation through Marketing strategies. Additionally, it is an
opportunity to contribute to this non-profit foundation and extend to other foundations that
help domestic animals in Ecuador in the long term.

Key words: Customer Experience, NPS



INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion hace referencia a la situacién actual de los procesos
de adopcion, donacion y voluntariado de Lucky Bienestar Animal Ecuador, con el objetivo
de identificar las oportunidades de mejora dentro del indicador de experiencia del
consumidor.

Para el desarrollo del tema, se dara énfasis en los principales indicadores como NPS,
para poder crear estrategias de Marketing a corto y largo plazo.

Por altimo, se podra encontrar la evaluacion de las estrategias aplicadas y las
recomendaciones y sugerencias en base al conocimiento obtenido en el transcurso del

postgrado.
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CAPITULO | - PROBLEMA

1.  Descripcion del problema

1.1. Experiencia Actual
Lucky Bienestar Animal actualmente cuenta con un proceso de adopcion de
animales domeésticos para la ciudad de Quito y Valles Unicamente debido al seguimiento
que se realiza posterior a la adopcion y cercania para posibles incidentes.
El proceso de adopcién y que genera la experiencia a cada uno de los consumidores es el

siguiente:

Comunicacién por
Whatsapp Unicamente, por
medio de dos asesores

Comunicacién en redes
sociales o visita al refugio
de Lucky sobre adopcion

Contacto por Instagram o
Facebook para compartir —|

éDesea
adoptar?

datos de contacto

Lucky
Envio de  cuestionario
Visita para donar o concer a personal  para  conocer

animales del refugio intensiones y requisitos
para adoptar

éCumple

Aprobacién de proceso de Visita de asesor Lucky a requisitos
adopcién y entrega de #—| posible nuevo domicilio del [+—5} de FIN
animal domaéstico. animal doméstico cuestiona

rio?

.

Seguimiento trimestral de
estado del animal
doméstico adoptado

L

| FIN |

llustracién 1:Proceso de admision
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2.  Dimensiones del problema

2.1.Marco Tedrico.

La experiencia de consumidor es uno de los factores mas importantes dentro de
una empresa tanto de servicios como de productos ya que es denominada como la
vivencia personal de una persona, la misma que influye representativamente en el
momento de emitir juicios o tomar decisiones de compra, consumo o uso (Baptista Leon
y Mora, 2010) . Es asi, que las organizaciones pueden medir el nivel de satisfaccion de
sus clientes y buscan incrementar estos indices a través de la generacion de valor,
produciendo experiencias que los impacten de manera positiva a corto, mediano y largo
plazo.

(Pine B. y Gilmore J, 2000) mencionan a la experiencia del consumidor como

. se producen cuando el individuo ha sido involucrado en el plano fisico,
emocional, intelectual y, aun, espiritual. ;Resultado? No hay dos personas que
tengan las mismas experiencias... y punto. Cada una de éstas se deriva de la
interaccion del suceso teatralizado y el estado psiquico y espiritual anterior del

sujeto. (p. 36)

De la misma forma, (Martinez L., 2012) afirma que la experiencia del
consumidor esta compuesta por un conjunto de atributos fisicos (funcionalidad, tiempos,
limpieza, entorno, etc.) y también atributos emocionales (felicidad, sorpresa, suspenso,
etc.) que intervienen dentro del proceso de experiencia como tal. Es por este motivo,
que se puede describir a la experiencia del consumidor como elementos intrinsecos de
cada persona (Pine B. y Gilmore J, 2000) y depende mucho de como esta es apreciada
y encauzada la vivencia brindada por la empresa.

Asi mismo, la importancia de la experiencia del consumidor radica en como

puede ser interpretada, ya que existen diversas maneras, por ejemplo, el tiempo de espera
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para algunos consumidores puede llegar a ser agradable, al poder compartir momentos
con personas (experiencia positiva) o puede llegar a ser molesto e incomodo debido a
que su tiempo es limitado, causando una reaccion adversa (experiencia negativa).

Es por esta razon, que un aspecto clave dentro de la generacion de experiencias
positivas, es la identificacion de elementos que conforman la misma, desde la
perspectiva del cliente o consumidor, ya que omitir este paso genera desconocimiento
de la existencia de elementos base que impulsan, ya sea de forma racional, emocional o
las dos juntas, al consumo, por lo que es necesario comprender que la experiencia del
consumidor debe ser gestionada desde dos niveles, a los cuales (Schmitt B., Experiential
marketing, 2006) llama al primero como Maodulos experienciales estratégicos (MEE o
SEM por sus siglas en inglés) y el segundo como Proveedores de experiencias
(ACTUAR) y relaciones (CONCRETAR).

Los MEE se refieren a un nivel estratégico de la experiencia del consumidor,
vinculado con loa separacion de las mismas, bajo sus procesos inherentes en sensaciones
y sentimientos (SENTIR), actuaciones (ACTUAR), relaciones (CONECTAR) y
pensamientos (PENSAR).

Al dirigirse a los sentimientos, el primer modulo se basa en los cinco sentidos,
tratando de buscar la creacidn de experiencias sensoriales donde los esfuerzos se enfocan
en motivas a los clientes y agregar valor a los productos, mediante la estética, aromas,
texturas como nos menciona (Baptista Ledn y Mora, 2010). Mientras que, por el otro
lado, si hablamos de sentimientos del segundo mddulo, la apelacion se enfoca en los
sentimientos y emociones de los clientes, creando experiencias afectivas como impacto
en estados de anido ligeramente positivos como alegria y orgullo por las marcas
involucradas. Sin embargo, en el &mbito de las campanfas internacionales, es de mayor

dificultad crear estrategias estandares ya que los estimulos que inducen a las emociones,
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asi como la voluntad de identificarse en una situacion dada a menudo, se diferencias de
una cultura a otra (Schmitt B., Experiential marketing, 1999).

Por el otro lado, en el caso del modulo del pensamiento, el enfoque va
directamente hacia el intelecto, con el objetivo de crear experiencias cognitivas, con
resolucion de problemas que involucran creatividad de los clientes, a través de sorpresa,
incertidumbre y/o provocacion. Adicional, en el moédulo de actuar se presente enriquecer
la vida de los clientes mediante distintas alternativas de hacer las cosas, crear estilos de
vida e interacciones. Por ultimo, el mddulo de relacionamiento, se basa en sentir, donde
apela el deseo de superacion del cliente, entendiendo el sentido de pertenencia a un
sistema social mas amplio (Schmitt B., Experiential marketing, 1999).

De igual forma, la gestion de las experiencias del consumidor no se basa
Unicamente en el desarrollo de los mddulos detallados anteriormente, sino que es
fundamental traducir e identificar claramente los objetivos desde lo estratégico como los
MEE a través de herramientas tacticas, que permiten tangibilizar o ejecutar los modulos
de experiencias del consumidor, las cuales son conocidas como ProvEx, los mismos que
deben ser abordados desde tres lineas: que exista coherencia, que sea consistente en el
tiempo y que preste atencion a los detalles (Schmitt B., Experiential marketing, 1999).
Los ProvEx contienen aspectos relacionados con las comunicaciones, identidad visual
y verbal, cogestion de marcas, presencia del producto, entornos especiales, medios
electronicos y personal.

Por otra parte, existen varios indicadores para medir de manera efectiva la
experiencia del consumidor de acuerdo al articulo de (UTPL EDES, 2018) :

e Recomendacion: Es el nivel de clientes que vienen a nuestra empresa por una

recomendacion positiva de un familiar o un amigo.
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Permanencia: tiempo de duracion de un cliente adquiriendo o consumiendo los
servicios de la compaiiia.

Precio Premium: nimero de clientes dispuestos a pagar un porcentaje mayor
de precio por una mejora en la Experiencia.

Share of Wallet: nivel de participacion de tus productos de tu categoria o
industria consumidos por tus clientes.

Preferencia: cantidad de clientes nuevos que te prefieren en busca de una

experiencia positiva.

También podemos conocerlos por siglas y completar los indicadores, bajo el articulo

de (QuestionPro, 2021):

Net Promoter Score (NPS)

Indicador del esfuerzo del cliente (CES)
Puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT)
Valor de Vida del Cliente (CLV

Tasa de respuesta y solucion del problema

Tasas de abandono y retenciéon del cliente

2.2.Métrica

De acuerdo al marco tedrico, podemos identificar las siguientes ventajas y

desventajas de los indicadores, y de esta forma, poder identificar el indicador 6ptimo para

mejorar la experiencia del consumidor en el proceso de adopcion de animales domeésticos

en Lucky — Bienestar Animal:
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e Net Promoter Score (NPS)

o Ventaja: Conocer el nivel de satisfaccion del cliente, se podra conocer
los consumidores pasivos, detractores y promotores

o Desventaja: N/A

¢ Indicador del esfuerzo del cliente (CES)

o Ventaja: Este permite recolectar informacion acerca de los factores que
podrian interferir de forma negativa con la experiencia del cliente

o Desventaja: Se requiere informacion de experiencia positiva y negativa
para desarrollar el modelo de mejora

e Puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT)

o Ventaja: Las empresas obtienen este indicador al aplicar encuestas
de satisfaccion al cliente, justo después de interactuar con el equipo de
servicio y es el mas rapido ya que su respuesta es muy satisfecho o poco
satisfecho

o Desventaja: Se necesita profundizar para identificar de manera completa
las oportunidades de mejora

e Valor de Vida del Cliente (CLV)

o Ventaja: permite determinar la ganancia neta que un cliente le deja a una
marca durante todo el tiempo que dura su relacion.

o Desventaja: Es una empresa sin fines de lucro

e Tasa de respuesta y solucién del problema

o Ventaja: La tasa de respuesta se evalUa desde el momento en el que el
cliente interactla por primera vez con el equipo de atencion, ya sea por
mail, teléfono, redes sociales, chat online, etc. Y poder solucionar el

problema


https://www.questionpro.com/es/satisfaccion-al-cliente.html
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o Desventaja: Los medios de comunicacion son limitados en Lucky y

existen otros procesos que requieren la mejora
e Tasas de abandono y retencion del cliente

o Ventaja: Latasa de retencion de clientes consiste en conocer el porcentaje
de consumidores que se mantienen fieles a tu marca.

o Desventaja: Al ser un proceso de adopcion, los consumidores no realizan
recompras frecuentes y el propdsito de la marca es que todos los animales
domésticos sean adoptados, por ende, no se limita la alianza con otras
fundaciones

Por tanto, el indicador seleccionado, para poder evaluar tanto la experiencia positiva

para desarrollar y negativa para mejorar es el NPS:

Detractores Promotores

1 2 3 4 5 6 9 10

© ®

lHustracién 2: Indicador de NPS

3. Caso de

Andlisis Lucky — Bienestar Animal Ecuador
Lucky Bienestar Animal es una institucion sin fines de lucro, fundada hace 15
afios por Maria Alejandra Reyes, una mujer con un suefio e iniciativa desde muy joven,
la cual rescataba animales de la calle en su domicilio para encontrarles un nuevo hogar,
hasta que encontrd a Lucky, un perro icono para la fundacion, el mismo que sufrio

maltrato extremo, lo cual llevé a unir a un equipo méas grande, conformado por 4
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personas con distintas responsabilidades de rescate, cuidado, comunicacion y adopcion
hasta la actualidad.

Lucky tiene como mision el ayudar a animales callejeros de Quito y Vales

Unicamente. Cuenta con 632 animales domésticos rescatados en el canton
Rumifiahui — Selva Alegre.

De manera permanente, solicitan ayuda tanto econdémica como de recursos
alimenticios, colchones, cobijas, etc., para darles un hogar temporal a los animales que
viven distribuidos en perreras por estado de salud, edad, estado psicolégico y docilidad
dentro de un terreno arrendado de una hectarea aproximadamente.

La situacion actual es que ingresan mas animales rescatados que aquellos que
son adoptados, por lo que requieren de mayor organizacion en el proceso de adopcion y
mejora de la experiencia del consumidor, ya que de ellos depende mucho las donaciones

y recomendaciones de la fundacion.

4.  Situacion actual

La fundacién Lucky Bienestar Animal, al tener un equipo de apoyo reducido y
mucho trabajo por realizar de manera diaria, no cuenta con un personal administrativo
definitivo que realice estudios de mercado o de experiencia del consumidor, por lo que
no se tiene un dato referencial sobre el indicador NPS. Por esta razon, se adjunta la
encuesta que se esta realizando para contar con la informacion inicial sobre el indicador
de experiencia del consumidor y sera la base para desarrollar este trabajo de titulacion
en los siguientes capitulos. Se realizaran 25 encuestas de personas que han finalizado

correctamente el proceso de adopcion.



20

Encuesta:

¢ Cuantos afios tienes?

¢ Que tan probable es que recomiendes el proceso de adopcion de Lucky a tus
amigos y familiares? 1 es poco probable y 10 muy probable

Del 1 al 10, siendo 1 nada satisfecho, ¢,como ha sido la experiencia en el proceso
de adopcién de Lucky?

¢ Que tan probable es que vuelvas a elegir a Lucky para realizar un proceso de
adopcién de animales rescatados?

¢Nos consideras una fundacion con un proceso de adopcién claro y sencillo de
aplicar? 1 es nada de acuerdo y 10 muy de acuerdo

¢Crees que fundacion Lucky tiene oportunidades de mejora en el proceso de
adopcién? 1 es mucho y 10 son pocas oportunidades de mejora

¢ Estarias dispuesto a sugerir mejoras en el proceso de adopcién? 1 es nada de

acuerdo y 10 es muy de acuerdo
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CAPITULO I1 - DIAGNOSTICO

1.  Determinantes de la experiencia del consumidor.

Dentro del proceso de experiencia del consumidor, existen fases o etapas
para determinar es su estado actual, para esto segin (GILMORE JAMES, 2002) se
las puede desglosar en cinco:

e Descubrimiento: el shopper identifica su necesidad y los productos o
servicios para satisfacerla

e Evaluacion: se analiza las opciones con las que cuenta y las compara entre
cada una con los parametros mas relevantes para decidir

e Compra: se adquiere el producto o servicio con inversion de tiempo y dinero

e Uso: el consumidor le da el uso al producto o servicio

e Fidelizacion: se crea una continua relacion entre el consumidor y la marca

En cada fase, se encuentran algunos los puntos de contacto relacionados con
la experiencia del consumidor entre los productos o servicios de la marca con el
consumidor. Para esto (SCHMITT BERND, 2003) dividio estos puntos de contacto

en tres etapas de igual forma:

e Pre compra: dentro de esta eta se encuentran los sitios web, las noticias,
correos, anuncios, promociones y relaciones publicas como ejemplo

e Compra: dentro de esta etapa se puede identificar el empaque,
infraestructura del punto de venta, el equipo de ventas o servicio y su

entorno
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Post compra: incluye el desempefio durante la compra del producto o

servicio, la atencion al cliente reciba y todos aquellos programas de

fidelizacion aplicados a corto y largo plazo.

Por otra parte, tenemos una segunda definicion de los determinantes de la

experiencia del consumidor basado en 5 dimensiones enfocadas en la expectativa del

cliente, las mismas que se clasifican en las siguientes de acuerdo a (WAVE, 2003):

Tangibles: se refiere a los equipos de personal, instalaciones fisicas o
material de comunicacion que el consumidor puede identificar a primera
vista, como ejemplo la limpieza.

Personas: se deriva el tema de apariencia de los equipos de trabajo donde
la imagen es lo méas importante al momento de ser atendidos para recibir
el producto o servicio.

Infraestructura: se encuentran todas las estructuras como punto de venta
en locales o edificios donde se lleva a cabo la adquisicion de productos o
servicios.

Objetos: corresponde toda la comunicacion como vallas, folletos, o
aquellos materiales donde el consumidor tiene contacto directo para
conocer sobre las caracteristicas a analizar para escoger un producto o
servicio.

Confiabilidad: cumplir con la expectativa del consumidor de acuerdo a la
promesa de marca en sus productos o servicios.

Producto o servicio: aquello que el consumidor buscar para satisfacer una

necesitad



23

Para poder hablar de experiencia del consumidor, es importante recalcar que la
confiabilidad es uno de los factores mas representativos para que este resultado sea

positivo, para lo cual se dimensiona de varios aspectos determinantes como lo son:

e Eficiencia: brindar el producto o servicio utilizando correctamente todos
los recursos como tiempo y materiales posibles.

e Eficacia: cumplir con la promesa de valor del producto o servicio

e Efectividad: cumplir con todos los procesos de manera correcta para que
la expectativa del consumidor sea cubierta

e Repeticion: evitar que, por malos procesos, se tenga que repetir,
generando incremento de tiempos de espera y malestar a los
consumidores.

e Problemas: la capacidad que tiene una empresa para dar apoyo, solucion
y rapidez en la resolucion de problemas que pueden ser generados por la
empresa 0 consumidor eventualmente.

e Velocidad de respuesta: corresponde al tiempo que conlleva el proceso
desde la atencion al cliente, hasta la entrega del bien o servicio mediante
los horarios disponibles y tiempo que incurre el consumidor.

e Post servicio: todas las necesidades que presente el consumidor después
de recibir y dar uso al bien o servicio de manera adecuada

e Aseguramiento: la confianza que crea y demuestra el equipo de trabajo
dentro del proceso completo

e Cortesia: amabilidad y trato adecuado utilizando todas las herramientas
éticas y morales frente al consumidor

e Servicio: disposicion del equipo de trabajo para brindar el mejor servicio
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Competencia: todo el equipo de trabajo debe ser competente frente a cada
fase del proceso de bienes o servicios
Empatia y personalizacion: identificar la necesidad individual de cada

consumidor para diferenciarse como empresa (WAVE, 2003)
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3. Justificacion de las causas (Evidencia).

Lucky es una fundacion con oportunidades de mejor en la experiencia
del consumidor, las cuales se han identificado las causas mediante una
encuesta a 55 personas que han realizado el proceso de adopcion, que no lo
completaron y aquellos que conocen sobre la fundacion por donaciones o
visitas a sus redes sociales o instalaciones fisicas.

Estas encuestas se basaron en 5 determinantes (Tangibles, Personas,
Infraestructura, Objetos de comunicacion y Producto) para conocer el estado
de la experiencia del consumidor en el proceso de adopcién de animales
domésticos en Lucky, para lo cual se detallan las respuestas de cada

pregunta:

1. ¢Qué tan adecuado y atractivo te parece el disefio y comunicacién dentro de los LD
establecimientos de Lucky? 1Pésimo - 10 Impecable

55 respuestas

30

24 (43,6 %)
20 (36,4 %)

20

0(0 %) 0(0 %) 0(0 %) 0(0 %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extension de anexo 1: Pregunta 1

El disefio y comunicacion de la fundacion Lucky carece de un
atractivo visual y falta de guia o direccionamiento a los visitantes ya sea para
adopcion o donacion dentro del mismo, lo cual genera confusion, ansiedad
y un corto tiempo de permanencia. Esto se convierte en un factor
representativo de mejora, ya que dentro de la fundacion es donde se crea la

experiencia emocional que lleva al objetivo de adopcién, recomendacion y
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donacion. Por estas razones es una de las causas seleccionadas para mejorar

la experiencia del consumidor que se ve reflejada en la encuesta con un 43%

2. ;Como calificas al personal de Lucky en su apariencia y trato con los visitantes ? 1 LD
Inaceptable - 10 Excelente

55 respuestas

30
25 (45,5 %)

20 17 (30,9 %)

0(0‘%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)  0(0%) T(18%)  1(18%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extension de anexo 2: Pregunta 2

de calificacion 7.

El servicio al cliente al ser un determinante para crear experiencia al
consumidor, se puede observar en la encuesta realizada que estd dentro de
las calificaciones sobresalientes ya que el equipo de Lucky presenta un
uniforme propio, no siempre en excelentes condiciones de higiene por el
tema de contacto directo con los animales domésticos, sin embargo, su trato
hacia los visitantes es cordial, amable, solidario y servicial para acompafiar

o resolver dudas de las personas presentes o por redes sociales.

3. ;(Crees que la infraestructura de Lucky es adecuada para su funcionamiento? 1 Muy IL]
inadecuado - 10 Muy adecuado

55 respuestas

20

12 (218 %)

10 8(14,5 %)

0(0|%) 00%) 0% 0@% | E®

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extension de anexo 3: Pregunta 3
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La infraestructura de Lucky se caracteriza por tener espacios amplios
y fuera de la ciudad debido a que las instalaciones deben abarcar a 600
animales domeésticos muchas veces en condiciones especiales de salud,
comportamiento y acoplamiento, por tal motivo, deben contar con jaulas y
espacios segmentados que le permitan administrar de manera responsable y
facil a todos los animales. De acuerdo a las encuestas, las personas lo ven
adecuado ya que Lucky tiene una hectarea de terreno en el Valle de los
Chillos, lo cual crea una experiencia de aventura, naturaleza y diversion

fuera de la ciudad solo 0 en familia.

4. ;Cémo calificas a la comunicacién que brinda Lucky para el proceso de adopcion? 1 Muy

deficiente - 10 Muy completa

55 respuestas

30
23 (41,8 %)
20 16 (29,1 %)

9 (16,4 %)

3(5,5%) 2(36%) 2(36%)
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

1 2 3 4

Extension de anexo 4: Pregunta 4

Uno de los objetivos que tiene Lucky es encontrar un hogar
responsable cada animal domeéstico mediante un proceso claro, facil y con
la mejor experiencia al consumidor, pensando en su bienestar y la

creacion de recomendaciones futuras de los mismos. Sin embargo, la
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comunicacion en redes sociales y en la fundacion presentan un déficit de
accesibilidad, claridad, es complejay las personas encargadas del proceso
don Unicamente dos, por lo que el tiempo de espera se vuelve alto. De
acuerdo a las encuestas, se puede identificar otro determinante importante
para mejorar ya que es el inicio del proceso de adopcion y donaciones por
lo que es la segunda causa seleccionada para desarrollar y crear mejor
experiencia del consumidor durante todo el proceso, generando interés y

motivacion con la comunicacion.

5. ;Como calificas al estado de salud y aspecto de los animales domeésticos de Lucky? 1. LD
Deplorable - 10 Excelente

55 respuestas

30

18 (32,7 %)

20

12 (21,8 %)

00%) 0(0%) 0% 00% 0% 1(1.8%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extension de anexo 5: Pregunta 5

Los animales domésticos de Lucky, son aproximadamente 600,
donde un 90% han tenido afectaciones de salud por maltrato, abandono, o
situacién de calle. Es por esta razén que la fundacion es la responsable
voluntariamente de rescatar, recuperar y mantener en un estado de salud
mucho mas alto, lo cual de acuerdo a las encuestas se denota que es de esta
manera que los animales domésticos estan listos para ser adoptados y su
estado es muy bueno, generando confianza a los consumidores durante y
posterior al proceso de adopcion o donacién. Este determinante no sera una

causa de mejora ya que se identifica una respuesta positiva.



4.  Causas priorizadas

4.1. Arbol de diagndstico

Ilustracion 4: Arbol de decisién
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CAPITULO 111l - SOLUCIONES

1.  Descripcion de la solucion

En base a las causas y problemas que hemos hablado en este documento,
muestra una realidad compleja para Lucky debido a la alta demanda de ayuda para
animales domeésticos en situacion de calle, maltrato o abandono en la ciudad de Quito,
por lo cual es necesario incrementar los recursos y agilizar el proceso de adopcion
responsable mediante una mejora en la comunicacién hacia adoptantes, donantes y
voluntarios en los medios informativos actuales como internet y la infraestructura
fisica que guie y direccione de manera mas clara las visitas en la fundacion, ubicada
fueras de la ciudad. Para esto, es fundamental, ademas, contar con un equipo
comprometido, capacitado y motivado para que el arduo trabajo de ser voluntario, se
convierta en una actividad beneficiosa para todos los actores dentro de los servicios
que brida Lucky, acompafiado de las herramientas digitales necesarias para transmitir
el mensaje completo y eficiente.

Una de la posibles y més acertadas soluciones es complementar la pagina web
de Lucky bienestar animal Ecuador e incrementar la comunicacion de la misma de
forma masiva.

Las aristas para contar con una mejora estarian vinculadas a todos los servicios
brindados, las solicitudes de donacidn, testimonios reales que generes conciencia en
la comunidad nacional, guia de visitas, eventos realizados por la fundacién, tienda on
line, voluntariado destacado y sobre todo situacion actual de animales domésticos con

necesitad de adopcion y apoyo econdmico.
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Esta aplicacion debe contar con contenido de redes sociales mas elaboradas y

editadas para mayor impacto de acuerdo a las tendencias actuales como Tik Tok,

Instagram y Facebook. Por dltimo, estos medios de comunicacion deben ser

presentados de forma masiva con cddigo QR, papeleriay CRM.

1.2. Caracteristicas.
Comunicacién de animales domésticos en adopcion y situacion de salud
actual, canal directo para donaciones en linea y segura, proceso de
adopcion digital y personalizado de facil acceso, informacién para poder
ser voluntario, contenido de animales adoptados y por adoptar con un
nivel de creacién digital mejorado con storytelling para que el nivel de
conciencia y sensibilizacién para los actores dentro del viaje del
consumidor, tienda on line, informacion de eventos a realizarse.
Comunicacién de la pagina web con enlaces directos en RRSS, papeleria
con codigo QR, medios de comunicacion y empresas voluntarias con
responsabilidad social, influencers y CRM
El CRM debe estar atado a un beneficio por ingresar datos como
descuentos en tienda on line, fotos exclusivas de animales domésticos
adaptados a uso digital como fondos de pantalla, etc. Para que esta
informacion sea usada para incrementar el alcance de comunicacion
importante como eventos, urgencias, sugerencias y educacioén sobre
cuidado animal, agradecimientos, seguimiento post venta a adoptantes, y
agradecimientos.
La pagina web también debera contar con informacion de la estructura y

organizacion fisica de la fundacion, para que los visitantes conozcan las



33

caracteristicas y necesidades de cada jaula o grupo de animales por
adoptar, por sanar o simplemente conocer sus historias.

Re disefiar la infraestructura interna de Lucky, con espacios con
comunicacion y guia de areas, mediante sefializacion artesanal, pero
amigable con la pagina Web que también es compatible con servicio
movil, para que los usuarios puedan conocer las historias e informacion

relevante durante todo el proceso de visita.



2. Teoria del cambio

CAUSA SUBYACENTE

CARACTERISTICAS DEL

PROGRAMA
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TEORIA DEL CAMBIO

Mala comunicacion
de los servicios y contenido
importante de Lucky para
generar donaciones, adopcion y

voluntariado

Pagina Web con contenido
completo sobre procesos de adopcion,
voluntariado, donaciones, storytelling de
animales  adoptados, voluntarios y
adoptantes, tienda on line, informacion de
actividades y eventos Lucky, equipo de

trabajo Lucky y agradecimientos.

Pagina Web mas amigable para los usuarios de todas
las edades, de facil acceso y manejo para conocer sobre todos
los servicios y opciones de participacion en Lucky sin
necesidad de ayuda. Mayor aceptacion y participacion en la

pagina Web con todos los servicios

Comunicacién masiva en RRSS,
papeleria con QR, medios masivos como

TV y radio e influencers

Para donaciones se debe usar medio seguros que
generen confianza y rapidez para evitar que el usuario deje la
aportacion econémica para después o nunca. Mayor cantidad

de importes econémicos donados.

Mayor cantidad de asistentes en los eventos de
adopcioén, donacion y venta de articulos Lucky para recaudar
recursos econémicos. Participacion activa de voluntarios y

mayor cobertura en eventos Lucky.

Comunicacion masiva en RRSS,
papeleria con QR, medios masivos como

TV y radio e influencers

Eventos dirigidos a familias y sobre todos a nifios y
adolescentes para educar y sensibilizar a los futuros voluntarios,
donantes y comunicadores de mejora del cuidado animal.
Mayor afinidad y sensibilizacién a donantes, adoptantes y

voluntarios para su aporte en Lucky.

Eliminar necesidad de que los usuarios nuevos
busquen informacién, sino llegar de una manera clara,
amigable, sensible y motivadora para contar con mayor apoyo
de donantes, adoptantes y voluntarios. Para esto serviria medios
de comunicacién masivos y CRM.

Mayor alcance de

comunicacion
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Alianzas con empresas con responsabilidad social e
influencers con un proposito de mejora de la calidad de vida de
los animales domésticos y generando mayores recursos de
apoyo. Mayor apoyo de personas influyentes a nivel

nacional para incrementar cobertura de comunicacion.

Mejor experiencia del consumidor debido a que todo
el proceso fue muy sencillo, tuvo un reconocimiento por ser
adoptante en la pagina de Lucky, se puede dar mayor

seguimiento al animal adoptado que perdure en el tiempo ya

Incorrecto y
desordenado disefio de la
infraestructura  del  refugio

Lucky y su comunicacion

interior

CRM con beneficios para | quecontard con laopcidn de continuar enviando avances, y sera
ingreso de datos en pagina Lucky parte de la familia Lucky de manera permanente con apoyo
debido al trato recibido, beneficios en compras on line,
concientizacion de la situacion actual de necesidad y
motivacion de ayuda en la sociedad. Mejorar experiencia del
consumidor en todos los servicios de Lucky.
Re disefiar la infraestructura

interna de Lucky, con espacios con
comunicacion y guia de &reas, mediante
sefializacion artesanal, pero amigable con
la pagina Web que también es compatible
con servicio mavil, para que los usuarios

puedan conocer las historias e informacion

relevante durante todo el proceso de visita.

Visitantes al refugio Lucky con impacto visual claro,
ordenado y completo para conocer todas las areas a visitar con
sus necesitades y caracteristicas, mediante sefializacion
conjunta de QR direccionada a la pagina Web. Mejorar la

experiencia del consumidor en todos los procesos de Lucky

dentro de las instalaciones.

Tabla 1: Teoria del cambio




3.  Disefio de la implementacién
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ACTORES ‘ ROLES INCENTIVOS
Reconocimiento, motivacion y
VOLUNTARIOS Operatividad cumplimiento de objetivos sin fines de lucro para
ayuda.

Mejorar la calidad de vida de animales

DONANTES Recursos domeésticos y reconocimiento en la pagina web

personalizada
Un nuevo integrante en sus familias,
Adopcion de animales
ADOPTANTES agradecimiento y creacion de storytelling en pagina

domésticos

web

EMPRESAS ALIADAS E

INFLUENCERS

Mayor alcance de

comunicacion y donantes

Incremento de seguidores en RRSS,
responsabilidad social ejecutada y compromiso con

la sociedad

DISENADOR GRAFICO/

INFORMATICO

Restructura de pagina Web

Sueldo y/o beneficios dentro de Lucky

Tabla 2: Disefio de implementacion
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CAPITULO IV - EVALUACION

1.  Definicion
Durante el siguiente capitulo, se realizard un ensayo aleatorio controlado,
también conocido como RCT debido a sus siglas en inglés (Randomised Controlled
Trial), el mismo que tiene como objetivo el disefiar una investigacion, donde los
participantes son escogidos de manera aleatoria para la creacion de distintos grupos
que recibiran diferencias peculiares durante todo el estudio.
Los resultados de este proceso de aquellos grupos manejados con tratamientos
especiales, se compararan con los del grupo de control que también seran participes
de la investigacion presente, sin embargo, no adquiriran ninguno de los tratamientos

que se estan probando. . (Skippon, 2016)

1.1.Grupo de control
El grupo de control es seleccionado del universo del segmento con
caracteristicas similares que correspondera a la mitad de participantes de manera
aleatoria, que recomendarian el proceso de adopcién de Lucky (11 personas). A este
grupo pertenecen personas con un rango de edad de 30 a 40 afios, que ya se han
involucrado con los servicios y procesos de adopcion en la fundacion dentro de los
altimos 3 afos, que conocen los medios de comunicacion y las instalaciones fisicas

de Lucky. Este grupo sera excluido de las mejoras propuestas en capitulos anteriores.
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Refinamiento

Crear una campafia de comunicacion en medios BTL en la principal ciudad

de Quito con un equipo de voluntarios capacitados y motivados con diferenciacion en

servicio al cliente.

Con mayor cercania y comunicacion personalizada los actores contaran
con mayor informacion sobre la fundacién

Las personas podran incrementar el grupo de conocedores de la fundacion
con sus acompafiantes

Se incrementara la intension y participacion en los servicios y necesidades

de Lucky

2.1.Indicadores
NUmero de asistentes a los eventos BTL
Numero de personas que solicitan mayor informacion sobre los
procesos y servicios de Lucky
Nuevos integrantes para los servicios de voluntariado
Cantidad total de nuevos donantes (personas naturales e instituciones)
y montos a recibir

Nuevos adoptantes

2.2. Linea de tiempo
Durante la vigencia de la campafia BTL
Al finalizar el grupo de eventos diarios

Al finalizar la campafia mensual
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2.3. Refinamiento

Si no se logra alcanzar los objetivos planteados con el publico
seleccionado — realizaran nuevas alianzas de participacion conjunta
para eventos BTL con instituciones con responsabilidad social y mayor
posicionamiento en el mercado

Si no se logra incrementar voluntariados — se propondra realizar los
eventos presenciales o virtuales en instituciones educativas como
Universidades de la ciudad de Quito

Si no se logra incrementar las donaciones — se buscara una alianza
con el Municipio de Quito para contar con mayor cobertura, auspicios

y confianza en el mercado



2.4.Cuadro

Caracteristicas del
programa

Crear una campafia de
comunicacion en

TOC Etapa 1

Con mayor cercania y
comunicacién personalizada
los actores contaran con

TOC Etapa 2

Las personas podran
incrementar el grupo de
conocedores de la
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TOC Etapa final

Se incrementara la intension
y participacion en los
servicios y necesidades de

medios BTL mayor informacion sobre la fundacién con sus Lucky
fundacién acompafantes

NUmero de personas que Nuevos integrantes de

Indicador Numero de asistentes a los | solicitan mayor informacién voluntariado, valor

eventos BTL sobre los procesos y monetario de donaciones y

servicios de Lucky nuevos adoptantes

. . Durante la vigencia de la Al finalizar el grupo de Al finalizar la campafia
Linea de tiempo g grup P

campafia BTL

eventos diarios

mensual

¢ Quién recibe los
datos del indicador?

Administradores de Lucky y equipo de voluntarios especializado en Marketing

Refinamiento

Sino se logra impactar al
publico seleccionado >
realizaran nuevas alianzas de
participacién conjunta para
eventos BTL con
instituciones con
responsabilidad social y

Sino se logra incrementar
voluntariados — se
propondra realizar los
eventos presenciales o
virtuales en instituciones
educativas como
Universidades de la ciudad

Sino se logra incrementar
las donaciones — se
buscara una alianza con el
Municipio de Quito para
contar con mayor cobertura,
auspicios y confianza en el

mayor posicionamiento en el de Quito mercado
mercado
Tabla 3: Caracteristicas de progrma
3. Recomendaciones
o Recomiendo que la dindmica de RRSS Lucky tenga una nueva

estructura de comunicacion mediante Storytelling, mas no escenarios

de dolor y desesperanza con imagenes sin censura y se desarrolle la

pagina Web con una guia de comunicacion amigable para conocer los

servicios y necesidades de Lucky de manera facil y compatible con

dispositivos moviles.
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o Sugiero realizar visitas guiadas por las instalaciones mediante la
pagina web, con informacion de la historia del grupo de animales en
cada seccién y contar sus necesidades y realizar las charlas o visitas a
instituciones educativas de manera presencial o virtual para
incrementar la conciencia de cuidado y participacion de voluntariados,
donaciones y adopcion.

o Mediante la pagina Web, sugiero que todos los donantes, voluntarios
y adoptantes tengan un espacio de reconocimiento para creacion de
contenido y seguimiento de animales adoptados a corto y largo plazo.

. Sugiero realizar alianzas con instituciones publicas y privadas con el
objetivo de dar incentivos o recompensas a todos aquellos que han
realizado adopciones y donaciones en Lucky y adicional generar
fuentes de ingreso con alianzas de empresas con auspicios y ventas de

productos afines al cuidado animal.

4. Conclusiones

Los participantes del grupo de tratamiento respondieron de manera
positiva a las iniciativas propuestas, de tal manera que las donaciones,
voluntariados y adopciones de incrementaron, dando como resultado que la
recomendacion y posicionamiento en la ciudad de Quito se eleve de igual que el
Custumer Experience de igual manera al tener mejor calidad y cantidad de
comunicacion, servicio personalizado, seguimiento, reconocimientos e incentivos
por participacion y seguimiento durante todos los procesos de servicios de Lucky,

resaltando la mayor rotacion de animales en adopcion con hogares responsables.
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4.1.Métrica de cierre del experimento.

Se concluye que, al implementar correctamente las soluciones propuestas,
el indicador de NPS alcance el siguiente resultado: 64% con la siguiente
medicion:

NPS =% Promotores — % Detractores
NPS=9/11-2/11  NPS= 82%- 18%

NPS= 64%
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ANEXO 1

52 respuestas '
Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

1. (Cuantos anos tienes?

52 respuestas

@ 1824
@ 2530
® 30-40
@ 40-50
@ 51 en adelante

2. ;Qué tan probable es que recomiendes el procesc de adopcion de Lucky a tus amigos y lg
familiares? 1 es poco probable y 10 muy probable

52 respuestas

30
22 (42,3 %)
20
9(17,3 %)
10 7(13,5 %)
4(7.7 %)
0 (o‘ %) 0 (0I %) 0 (OJ %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3. Del 1al 10, siendo 1 nada satisfecho, ;Coémo ha sido la experiencia en el proceso de @

adopcion de Lucky?

52 respuestas

20
17 (32,7 %)

11 (21,2 %)
9(17,3 %)

4(7.7% 5(06%)
5 (7.7%) 3 (5,8 %) 3(5,3 %)
0% 0%  0(0%)
0 \ | J
1 2 3

44



45

4. ;Qué tan probable es que vuelvas a elegir a Lucky para realizar un proceso de adopcion de @
animales rescatados? 1 poco probable y 10 muy probable

52 respuestas

15
10 (19,2 %)
10 8(15,4 %)
X 5(9,6 %)
5 4(7.7 %)
0(0%) 0(0%)  0(0%)
0 \ |
1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
5. ¢ Nos consideras una fundacion con un proceso de adopcion claro y sencillo de aplicar? 1 LD

es nada de acuerdo y 10 muy de acuerdo

52 respuestas

15
13 141(2679)%)
0
10 E%F 9(17.3 %)
6 (11,5 %)
s 4(7.7 %)
3(5.8 %)
2(3,8 %)
1(1,9 %)
0(0%) 0(0%)
0 | |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. ;Crees que fundacion Lucky tiene oportunidades de mejora en el proceso de adopcion? 1
es mucho y 10 son pocas oportunidades de mejora

52 respuestas

15

12 (23,1 %)
11 (21,2 %)

9(17.3 %)

7 (13,5 %)
477 %) 4(7,7%)

1(1,8 %)
0 (ol %) 0(0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



