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RESUMEN

Choco Cumi, es un emprendimiento de la Fundacién Talita Cumi que trabaja con madres
solteras y victimas de violencia. Se dedica a la elaboracién y comercializacidon de productos
derivados del caco, inicié sus operaciones en el afio 2016 y es acreedor de algunos premios
en los chocolates awards Ecuador 2018 y 2019.

Un proyecto que nacié para generar fuentes de empleo a mujeres que dependen de la
fundacién o que lograron su independencia, pero necesitan una fuente de ingresos, pero no
tienen la suficiente experiencia para encontrar un empleo. Realizando algunas alianzas con
empresas privadas la fundacién colocé un taller de chocolateria que con el tiempo se
convertiria en la empresa Choco Cumi.

También ayudamos a productores de cacao pagando un precio justo por la materia prima
y generando valor agregado a la cadena. Elaboramos un producto artesanal de primera calidad
a precio justo con el fin de llegar a tener un reconocimiento de marca importante y

comercializar a nivel local e internacional.



ABSTRACT

Choco Cumi, is a enterprise of Talita Cumi Foundation that works with lone mothers and
victims of violence. It is dedicated to the elaboration and commercialization of products
derived from caco, it began its operations in 2016 and is the winner of some prizes in the
Ecuador 2018 and 2019 chocolate awards.

A project that was born to generate sources of employment for women who depend on
the foundation or who achieved their independence, but need a source of income, but do not
have enough experience to find a job. Making some alliances with private companies the
foundation placed a chocolate workshop that would eventually become the company Choco
Cumi.

We also help cocoa producers by paying a fair price for the raw material and generating
added value to the chain. We produce a first quality handcrafted product at a fair price in

order to achieve important brand recognition and market it locally and internationally.
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CAPITULO 1: ANALISIS

1 Descripcion del problema

En la actualidad existen muchas empresas comercializadoras de chocolates finos de aroma,
considerando que el Ecuador es el mayor productor de cacao fino de aroma CCN-51 y el Cacao
Nacional conocido como “Arriba”, convirtiéndose en el pais con la mayor participacion en el
mercado mundial de este segmento (un 63% estadista segin ProEcuador).

La empresa Choco Cumi se ha destacado por elaborar productos de calidad para los
consumidores y dentro de su estrategia de GO TO MARKET (Anexol), estd el desarrollo del
canal E-COMMERCE y toda la experiencia digital. Actualmente el contacto con el Shopper por
el canal digital es mediante las paginas de redes sociales, pero no tienen implementado un
sistema de CRM y seguimiento para un adecuado viaje de compra.

Los clientes realizan pedidos por mensaje y un asesor comercial procesa la orden de
compra, confirma con el cliente, envia al drea de facturacién para el despacho dentro de los
siguientes 2 dias, los consumidores han sentido problemas en la disponibilidad en este canal
por la falta de interaccidon, medios de pago digital, informacién de producto, facilidad de

compra, actividades de fidelizacidn, entre otros.

2.- Dimension del Problema

2.1. Marco tedrico

El poder transformador de la tecnologia ha permitido sorprendentes cambios politicos y
sociales, modificando las expectativas individuales de las personas y la forma de relacién con
las demas en todos los niveles sociales, de cémo adquiere productos y la modificacién de los

nuevos habitos de convivencia; esta situacién, vista desde la perspectiva del mercado, hace
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que los consumidores sean cada vez mas participantes, exigentes y deliberantes, a medida
gue estdn mas interconectados.

Como resultado de esta dinamica, se experimenta una metamorfosis en las formas en las
gue los consumidores miran ahora a los productos, pasando de ser receptores de funciones
para satisfacer necesidades, a ser cocreadores de valor a través de la interaccion y la
experiencia; al respecto, Prahalad y Ramaswamy (2002) describen cdémo estas
transformaciones van delineando las nuevas tendencias caracterizadas, ya que los clientes son
la fuente de creacién de valor, también asi, lo que describen Morelli y Mgller (2010), es que
se requiere de una intensa cooperacidn entre productores y clientes, donde los procesos de
produccién se ajustan a condiciones de alta deslocalizacién, pero basados en légicas que
identifican y relacionan las coincidencias “trans locales” de las condiciones sociales, culturales

y eco-ndmicas, en diferentes grupos de consumidores.

El customer experience, es la impresion que se crea como resultado del contacto y se
almacena en la memoria del cliente, es altamente personal y se basa en la interpretacién de
los datos sensoriales dentro del proceso de compra (Carbone, Lewis P. and Stephan H. Haeckel
1994). No para todas las empresas es clara la importancia de preocuparse por la experiencia
del consumidor, otras tienen un sistema de recopilar y procesar datos, pero no comparten la
informacién con todas las areas de la empresa, hay empresas que realizan la medicién,
comparten la informacion, pero no tienen un responsable a cargo quien sea un generador de
nuevas estrategias de fidelizacién a la informaciéon. En una reciente encuesta de Bain &
Company sobre la experiencia de compra en 362 empresas, solo el 8% de ellos la describieron
como “superior” sin embargo, el 80% de las empresas manifiestan que la experiencia que han

estado brindando es de calidad “superior”, con esta diferencia de visidn, para las empresas es
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poco las mejoras a realizar, pero la necesidad es urgente (James P. Womack y Daniel T. Jones,
2015).(1)

Las empresas que controlan de manera sistematica y digital la experiencia del consumidor
tienen una ventaja competitiva, pero, un exceso de portafolio, descuentos exagerados, guerra
de precios y una escasez de diferenciacidn, pueden demostrar una clara evidencia de la falta
de preocupacion por lo que deberia ser primordial para una empresa, como por ejemplo la

calidad y excelencia en la experiencia del consumidor (Meyer, C., Schwager A. 2007).(2)

Cada aspecto de la empresa puede abarcar la experiencia del consumidor, como la calidad
de la atencion del personal, la publicidad, el embalaje, las caracteristicas del producto y
servicio, incluso, la facilidad de uso y disponibilidad en el mercado. Sin embargo, son pocas las
empresas que miran este proceso como un Customer Journey Map y toman decisiones
separadas a la opcion o al disfrute del consumidor. Se concentran principalmente en la
calidad, puntualidad y costo, pero el personal de servicio al cliente tiende a concentrar los
esfuerzos en el desarrollo transaccional y olvidan la conexidn de todo este proceso de compra

y experiencia (Meyer, C., Schwager A. 2007).(2)

TERMINAR
PROCESO

COMPRAR

COMPARTIR LA
EXPERIENCIA

USAR EL
PRODUCTO

ENGANCHAR

Grafico 1: Customer Joruney Map
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El primer paso delante de una empresa para gestionar la experiencia total del cliente, es
reconocer las pistas que se han enviado al mismo. Las pistas que conforman la experiencia del
cliente encajan en 2 categorias, El primero se refiere al funcionamiento real del bien o servicio.
Las pistas estan relacionadas con la funcionalidad y se interpretan principalmente por circuitos
légicos del cerebro. La segunda categoria se refiere a las emociones; esta categoria incluye
dos tipos “mecanica” (pistas emitidas por las cosas) y “humanics” (pistas emitidas por las
personas). Dado que la satisfaccidon se mide a través de tres momentos: Pasado, presente y
futuro, la experiencia se extiende como la valoracidn que se esperaba, la que se tiene y la que
se esperaria tener. “Hacer customer experiencie es entendido por parte de las compafiias
como la mejora de la experiencia del cliente en el customer journey, de los puntos de
contacto”. (Meyer, C., Schwager A. 2007).(2)

La experiencia del Shopper es interna y subjetiva, es la respuesta directa o indirecta con
cualquier contacto con la empresa, el contacto directo ocurre en cualquier momento dentro
del viaje de compra, uso y servicio que lo inicia el cliente, en cambio, el contacto indirecto
implica el contacto no planificado con los representantes de los productos, servicios o marcas
de la compaiiia, para lo cual se convierte en un marketing de voz a voz. (Meyer, C., Schwager
A. 2007). (2)

El primer paso para la gestion total de la experiencia del consumidor es reconocer todas
las pistas que envian los clientes, esas pistas se deben transformar en puntajes de satisfaccion
de clientes decrecientes o amenazas competitivas con herramientas especificas para crear
ventajas dificiles de igualar (Berry L, Carbone L, Haeckel S. 2002). (3)

El Shopper en el canal E-COMMERCE encuentra datos sensoriales de una gama de

estimulos en el sitio web como: entrega de informacién, imdagenes, video o audio, esto afecta
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de primera imagen creando una impresion del sitio web (Gentile, Chiara, Spiller N and Noci L
(2007) (4)

En una investigacion sobre el viaje de clientes, las organizaciones son capaces de gestionar
toda la cadena de valor y cosechar grandes recompensas como: satisfaccion del cliente,
reduccion al abandono, aumento de ingresos y empleados satisfechos (Rawson A, Duncan E,
Jones C. 2013)

No se puede ocultar la importancia de la experiencia del cliente y las herramientas para
utilizar, recopilar, cuantificar, analizar, pero muchos no aprecian el poder de las herramientas
y su alcance (Meyer, C., Schwager A. 2007) (2). En el siguiente cuadro se explica la gestion de

la experiencia del cliente y la gestién de la relacién con el cliente.

, , Relevancia para el
Qué Cuando Como monitorear Quien usa la informacién o P
rendimiento futuro
Negocios o lideres
Customer funcionales, con el Localiza lugares para
. Capturay distribuye lo L, . Encuestas dirigidas a la o u i
Experience . i Interaccion con el cliente:| . . objetivo de crear agregar ofrendas entre
que un cliente piensa " " investigacion "la voz del X R
Management puntos de contacto . " expectativas y expectativas y
acerca de la empresa cliente o .
(CEM) experiencias con experiencias
productos y servicios
Datos de venta, . .
Customer . . o Orientada al cliente como Ventas cruzadas por
. ) Capturay distribuye lo X investigacion de R
Relationship Es el registro de la i " ventas y marketing, paquetes de productos en
que una empresa sabe i L, K mercado, clicks del sitio L
Management . interaccion del cliente L servicio de campoy demanda con los que no
acerca de un cliente web, seguimiento L. ) ,
(CRM) X servicio al cliente estdn
automatizado de ventas

Grafico 2: Experiencia vs Gestion

2.2 Métricas

Se ha desarrollado estrategias efectivas de gestidn con la experiencia del cliente, con
resultados de desempefio exitosos, el panorama del comercio electrénico ahora esta poblado
por “pure players”, asi como minoristas multicanal, permitiendo llegar a mas clientes a la vez,
contando que tienen una serie de desafios en términos de comportamientos del consumidor.
(Susan R, Moira C, Phillip S, Neil H. 2012). En una investigacion sobre el viaje de clientes, las

organizaciones son capaces de gestionar toda la cadena de valor y cosechar grandes
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recompensas como: satisfaccién del cliente, reduccion al abandono, aumento de ingresos y

empleados satisfechos (Rawson A, Duncan E, Jones C. 2013).

La medicidon online del customer experience estd compuesto por tres variables:
antecedentes, componentes del proceso y resultados (Susan R, Moira C, Phillip S, Neil H.
2012). Todo esto conduce a tres comportamientos de resultado: satisfaccion, confianza e

intencién de recompra. Para mayor detalle revisar Anexo 2.

La experiencia que vive el Shopper en el proceso de compra constituye un conjunto de
percepciones que le proporciona uno producto o servicio de una empresa, para medir que tan

satisfactoria es la experiencia tenemos estos indicadores (Schwarz-Diaz, Max 2018):

e Net Promoter Score (NPS)
e Customer Effort Score (CES)
e Customer Advocacy (CA)

e Customer Satisfaction Index (CSl)

Net Promoter Score (NPS) nos ayuda a identificar dentro de la experiencia del consumidor

los clientes que recomiendan la propuesta de valor que entrega una empresa, a estos se les
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denominan clientes Promotores y también identifica los clientes que no estdn conformes con

la propuesta de valor, denominados también Detractores (Birgit, Alexandrov 2013)(5)

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS
A A A

QLT

% of Detractors
(Os through Gs)

Grafico 3: NPS (Medium.com)

Customer Effort Score (CES) basicamente trabaja su metodologia en el impacto del servicio

al cliente en la lealtad que él tiene sobre la compaiiia o marca:

e Deleite de no pagar si no se excede las expectativas del cliente, esto genera lealtad
adicional

e La satisfaccion no es el mejor indicador de la lealtad

e Las interacciones de servicio generar deslealtad

e Reducir el esfuerzo del cliente es la clave para mejorar la lealtad
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El Customer Effort Score busca investigar y obtener una perspectiva del cliente mediante
una pregunta éLa compafia me facilité manejar mi problema? Con una escala de 7 puntos.

(Jackson D, 2015)

CES

Customer Effort Score

Agree Somewhal  Undecded  Somewhat
- Agree Disagree

Making it easier to be a customer

Grafico 4: CES (Survey Sensum)

Customer Advocacy (CA) sirve para definir al cliente en una forma avanzada de orientacion
al mercado y las nuevas elecciones del consumidor, participacién y conocimiento. Se enfoca
en construir relaciones sélidas con el Shopper aumentando niveles de confianza, compromiso
y transparencia mutua para mejorar el dialogo entre ambas partes, el mismo se concentra en
cuatro ejes: centrarse en el éxito del cliente, mejorar el contexto de marketing y la
participacién del cliente, fomentar la asociacién en la creacién de conocimiento y habilitar la

transparencia en la eleccién (C Lawer, S Knox. 2006)



Fewer advocales reach

Description of Advocate Needs

* Speaking opportunitios
this level on the pyramid
croum of 040 P « Thought leadership

Perks for high- * Exclusive ovents

More seasoned
advocates want to
make an impact

Grafico 5: CA (Influitive, The Hierarchy of Advocate Needs)

w

* Feedback
* Opinions

* Thank-you
* Happy B-day
* Badges

« Gift cards
« Swag
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Customer Satisfaction Index (CSI) es muy importante identificar la satisfaccion del cliente y

esta se realiza con varias encuestas y es complicado definir cual es la adecuada para lo que

busca la empresa, cada una presenta ventas y desventajas, pero se usa para medir la

satisfaccion en preguntas puntuales, estas se pueden medir en escalas de nimeros o con

emociones, pero este es dirigido en gran parte a medir después de ciertos ciclos o momentos

de la vida del cliente (Zenker S, Petersen S, AholtA, 2009)

CUSTOMER SATISFACTION SCORE (CSAT)

Grafico 6: CSAT (Getcloudapp.com)
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3.- Caso de Analisis

La marca Choco Cumi especializada en la elaboracién de productos en base a cacao, nacié
en un taller de produccién de la fundacion Talita Cumi, organizacién que trabaja mas de 26
afios para la proteccion de los derechos de las mujeres en situacion de vulnerabilidad
actualmente en la empresa trabajan mujeres que han tenido acogida y ayuda para que puedan
generar sus propios ingresos, como parte de la estrategia que ha generado la fundacion para
la emancipaciéon econdmica y laboral de las mujeres. La marca fue creada hace 4 afios, pero
por el momento su canal de distribucidn es venta directa e Institucional teniendo como cliente
oro la Farmacéutica Roche.

El portafolio de productos es barras de chocolate de fino aroma, bomboneria, trufas y
frutas deshidratadas cubiertas de chocolate, en tan corto tiempo hemos tenido participacién
en ferias internacionales y el logro mas grande es, que por segundo afo consecutivo hemos

ganado premios a mejores barras en los “Chocolate Awards” (2018 y 2019).

4.- Situacion Actual

Para analizar cdmo se encuentra actualmente la empresa con su Customer Experience
vamos a utilizar la métrica Net Promoter Score (NPS) debido a que esta medicion es muy sélida
y abarca opiniones de satisfacciéon, recomendacion y resultados comerciales, siendo la métrica
gue podemos utilizar para comprender y analizar la efectividad del negocio desde Ia

perspectiva del cliente, para lo cual realizamos un levantamiento de informacién mediante
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una encuesta a 145 clientes y consumidores de la categoria de chocolates y derivados de
Cacao.

La primera medicién fue, En una escala de 0-10, ¢Ha escuchado de la marca Choco Cumi?

Respuestas NP5

95 69

Figura 1: NPS ¢Ha escuchado de la marca Choco Cumi?
NPS=46 — 69 =-23
Si bien tuvimos mayor respuesta positiva, de los 95 que respondieron S| solo un 69
colocaron un puntaje de 9 y10y el resto entre 7 y 8 por eso 30 respuestas son pasivos, al tener
un resultado NPS -23 tenemos que mejorar la penetracién de la marca en el mercado y la

visibilidad en distintos canales de ventas.
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La segunda medicién fue, En una escala de 0-10, ¢ Qué tanto conoce de la marca Choco Cumi?

NPS

= Fromptor = Pagivo ® Dedracior

Figura 2 ¢Qué tanto conoce de la marca Choco Cumi?
NPS= 43-71=-28

Con el resultado de -28 debemos mejorar la recordacidon de marca

La tercera medicién fue, La marca presenta facilidades para la compra y adquisicion de sus

productos

NPS

= Promotor = Pasiva = Detracior

Figura 3 La marca presenta facilidades para la compra y adquisicion de sus productos

NPS=34-55=-21
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La falta de facilidad para la compra de producto dio como resultado el NPS -21, lo cual nos

da una pauta que debemos mejorar el GO TO MARKET y sobre todo el canal digital.

CAPITULO 2: DIAGNOSTICO

1 Porqué se da el problema

1.1 Qué determina a la experiencia del cliente.

Los cambios constantes en los comportamientos de los consumidores y sus decisiones de
compra han desencadenado a un mayor desarrollo de las empresas por una atencién basada
en omnicanalidad, con un mayor uso de servicios digitales y actividades en PDV que estimulen
el acto de compra.

El Costumer Experience es la revisidn e interpretacién de los sentimientos, percepciones y
actitudes que se generan durante del proceso de compra en la cadena de consumo y el mismo
implica una serie de interacciones con personas, objetos, procesos y medio ambiente
(Carbone, L. P. and Heackel, S. H. 1994).

Podemos concluir que un camino prometedor vincula una perfecta sincronizacién entre

una oferta de servicios fisicos y digitales de rango completo, la experiencia unificada del
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cliente es un factor clave para desarrollar un programa completo de Customer Experience

pero, debe antes darse un modelo que incluye factores internos y externos de la organizacion.

Factor econémico
agregado

* Elestadodela
economia

Factor econémico
individual

* Ingreso personal

Factores experiencia
del cliente

+ Satisfaccién

Frecuencia servicio

* Falla del servicio no
recuperado

* Falla del servicio
recuperado

Grafico 7: Factores internos y externos

Fuente: Influence of Economic and Customer Experience Factor on Behavior

* Ingresos por
servicio

de compra

Junto con el cambio de pensamiento orientado en el canal asociado a factores internos y

externos que signifiquen cambios estratégicos y concretos en todos los niveles de la operaciéon

del giro del negocio, se concluye cuatro factores que influyen en la experiencia del
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consumidor: organizacion y cultura, informacion y precios de productos, sistemas y logistica y

comunicacion con el cliente (V Harri, P Satu. 2015).

- - F
Orga nizacion v * Es un requisito previo para la experiencia del diente, si somes capaces de medir
ventas debemos medir los niveles y el potencial del servicio interno
Cultura

- F
I nfDl'm acion ‘1" * Es fundamental, si los precios o la informacidn cambian segln el canal no hay
g d un mensaje unificado, disminuye la previsibilidad y los clientes pueden
prEC|05 e reconsiderar su decision de compra, ademas de existir competencia entre

productos

canales

# Es yital para un adecuado desarrollo del CE, el uso de plataformas CRM otorga

. . una ventaja competitiva con |a capacidad de desarrollar servicios adicionales de

Sistemas ' I_Og'st'ca fidelizacion, proceso logistico cambiar método de entrega, esto dependen de la
disponibilidad de almacenamiento, opcdones de entrega y politicas de

devolucion

comunicacién con * La comunicacion unificada al Shopper tiene un impacto significativo en el

Customer Engerience una campana de comunicacion 360 redes zociales, correo
ectronico, tiendas fisicas y buscadores CEQ-SEM con un daro enfogue

el cliente TR

Grafico 8: Factores Experiencia del consumidor
Existen puntos de contacto del cliente que tienen conexidn sobre los cambios definidos en
el comportamiento del consumidor, esto permite a las empresas desarrollar un Customer
Experience fluido en las transacciones de venta (A Huuhka, M Laaksonen, P Laaksonen.2014),
y estos son:
e El disefio de procesos orientado por canal
e El modelo de la ruta del cliente orientado a multiples canales
e El disefio de apoyo a movimiento de clientes libre e intuitivo en un entorno
omnicanal
El Costumer Experience es la revisidon e interpretacién de los sentimientos, percepciones y

actitudes que se generan durante del proceso de compra en la cadena de consumo y el mismo
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implica una serie de interacciones con personas, objetos, procesos y medio ambiente

(Carbone, L. P. and Heackel, S. H. 1994).

1.2 Causas del nivel de experiencia en Choco cumi

Actualmente la empresa tiene un sistema de distribucion directa B2C, se trabaja un canal

fisico donde los clientes pueden compras en PDV como tiendas especificas de productos

organicos, tiendas de dulces, Autoservicios independientes y la tienda de experiencia que

tenemos en las oficinas, como funciona la compra, se detalla a continuacién en un Journey

Map.

Buscan opciones
Los clientes visitan los
PDV para revisar la
variedad de productos.
Atencion y Sugerencia
Un asesor comercial
ayuda en la decision de
compra, dando
informacion de los
productos y beneficios

Grafico 9: Journey Map

Eleccion de compra

El cliente toma la mejor

decision segiin las
promociones

Servicio adicional

Se recomienda algunas
Servicio Pos Venta

formas de consumir el
producto, recetas yun

regalo adicional para la Se envia promociones

Proceso de pago recordacion de marca segmentadas para
El cliente cancela su lograr la re compra de
orden de compra puede producto
ser efectivo o tarjeta de
crédito .

Dentro de los principales Insights que hemos identificado en el proceso de compra y que

trabajamos por mejor y disminuir cualquier error son:

Buscan un lenguaje natural, que no sea complicado de entender
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e Acceso a servicio de asistencia o atencién
e Informacidn clara de los productos
e Acceso a promociones o actividades adicionales

e Formas de pago seguras y justas

También hemos identificado los principales Insights que determina la compra de
chocolates:
e Evasion de la realidad, transporta a un viaje deseado
e Placer intimo, exclusivo
e Sensacion de textura al comer y del empaque
e Diversion
e Regresion y recuerdos de la nifez
e Lujuriay pasién
e Felicidad
Sobre esta informacién también determinamos los roles de cada persona dentro del viaje
del consumidor para que el proceso de compra sea satisfactorio al 100%, con miras de
incrementar nuestra participacion de ventas en el mercado hemos creado el canal E-
COMMERCE dentro del GO TO MARKET, el mismo también esta conectado con una nueva
estrategia de marketing digital, todo esto fue creado como un departamento que reporta ala

Gerencia de Ventas y Marketing pero tiene su autonomia y estructura propia, el canal fue
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creado diciembre del 2019, a continuacién explicamos cémo funciona el departamento de

Marketing Digital

Creacién de contenido

Realizamos marketing de contenido con informacion atil
para el consumidor, como recetas para prepara postres o
recomendaciones de consumo de chocolate.

Pauta digital

Decidimos por que red social vamos a trabajar la
comunicacidn, segmentamos la audiencia y frecuencia
de pauta

Medicién de efectividad

Medimos los resultados y efectividad de las publicaciones
diante KP1 *S determinados por la Gerencia de Marketing

Grafico 10: Departamento digital
El Trabajo en los KPI'S de efectividad en un canal de ventas son importantes para
determinar puntos a trabajar y mejorar la experiencia del cliente, sin embargo, la empresa
estd presentando problemas en la estructura del GO TO MARKET del canal digital, a

continuacion, detallamos como llegamos al Shopper.
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Se dirige al carrito de compras
Los clientes ingresan a la

i verifica el producto y
pagina WEE de la empresa a selecciona su forma de pago
revisar los productos y ofertas .
P y preferida

W =

S

01
®H®

El cliente recibe informacion i i iai
] El cliente realiza el viaje Realizamos la entrega del
mediante nuestras redes dentro de 1a pagina, revisa -

, producto con servicio a
sociales de los productos y todos las vetas y productos domicilio
promociones gue tenemos que tenemos y selecciona la

mejor opcidn

Grafico 11: GO TO MARKET Digital

1.2.1 Justificacion de las causas
La empresa ha identificado las falencias en el sistema de distribucion E-COMMERCE

mediante reclamos de clientes en el servicio y sobre todo en la encuesta que realizamos
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(revisar anexo 2), a continuacién, enumeramos las causas de los problemas en el Costumer
Experience:
e Se analizé la frecuencia de compra entre diario, semanal, mensual y anual con el fin
de determinar el ingreso a la pagina web y el retorno de las campafas
e Los motivos por los que consume un chocolate
e Cuando tienen un problema en el proceso de compra, atencidn al cliente reacciona
de manera adecuada
e Siestan de acuerdo con el servicio de entrega a domicilio
e La marca presta facilidades de compra y adquisicién de los productos

e (Por qué canales de comunicacién le llega informacién de la empresa

1.2.2 Causas priorizadas
La empresa después de un analisis dentro del comité de gerencias determind las 2
principales causas que nos vamos a enfocar para solucionar el problema de Costumer
Experience:
e Sistemas y Logistica

e Comunicacion con el cliente

2 Arbol de diagnostico



31

Sistemas y
PROBLEMA : Logistica

Proceso Disponibilidad, almacenamiento y
. logistico cenevecp entrogn.
Customer experience,
falta de interaccion con
las personas, objetos,
procesos y medio
ambiente.

Figura 4: Arbol de diagnéstico

CAPITULO 3: DISENO Y PLANIFICACION DE LA IMPLEMENTACION

1 Descripcion de la solucién
Después de un analisis profundo de la situacién que tiene la empresa con su GO TO

MARKET, se determind que las causas prioritarias para trabajar son sistemas, logistica y la
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comunicacion con los clientes. Vamos a desarrollar un servicio completo para el canal digital
y dentro de este unas politicas de trabajo que enlace el trabajo de logistica.

Vamos a desarrollar un servicio llamado “Gumpack”, el mismo abarcara todo el sistema y
programacion de pautas y comunicacion digital, servicio de plataforma (pagina web), disefio
y analisis de los KPI'S en el Customer Journey Map, proceso de compra y botones de pago,
logistica y entrega de pedido al Shopper, esto entendiendo que el mercado digital evoluciona
afos tras afo a un ritmo acelerado empezando a convertirse dentro de las primeras opciones
para comprar productos, con este sistema buscamos una correcta interactividad y conexion
con nuestros consumidores, realizando una medicidn de resultados efectiva para asegurar el
customer experience positivo.

Empezaremos el trabajo realizando marketing de afiliacién para aportar en los resultados
de la empresa mediante email marketing y campafas en redes digitales, dentro del trabajo
digital tendremos estrategias concentradas en los buscadores SEOQ y SEM para posicionar la
marca y el link de la pagina de compra, buscando siempre el mejor desempeio del ROI, y las
campanas de pago por cada clic, entendiendo que esto es un trabajo de 360 dias 24 horas, la
plataforma tendrd un programa disefiado para el marketing automation y compra
programatica esto nos ayuda a estar operativos todo el tiempo y tener una proyeccién
internacional de la marca.

Se trabajara con plataformas de CRM, fidelizacién de clientes con el objetivo de tener
politicas claves que aseguren la satisfaccion y fidelizacién del cliente con campanas, la
construccion ideal del activo digital analizando las necesidades existentes del Shopper,

asegurando los fundamentales de la venta digital (imdagenes claras de los productos,
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organizacién por categorias, politica de precios, botdn de pago con un software de atencion
libre.

Tener una clara estrategia en la operacion de comercio electrénico asegura la rentabilidad
de la empresay la satisfaccidn del cliente, desarrollando una adecuada logistica y distribucién
en e-commerce, con elementos claves para que el producto llegue en el tiempo y calidad que

se establece dentro de las politicas comerciales.

1.1 Caracteristicas de la soluciéon
Tratamos de abarcar todas las soluciones posibles para facilitar y aliviar el Costumer
Journey Map, hemos encontrado unos atributos o bondades para la solucion del problema
gue enfrenta Choco Cumi con su canal digital:
e Falta de visibilidad de los productos en todos los canales de distribuciéon
e Politica de precios clara y definida con el fin de que el Shopper no encuentre
diferencias entre canales de distribucion por la cantidad de bondades que
entregamos
e La Falta de comunicacién de la empresa con el Shopper
e Facilidades de compra en un tiempo muy cambiante y la armonia con la adquisicién

y entrega por parte de la empresa
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2 Teoria del cambio
2.1 Cuadro

CAUSA Caracteristica del Teoria del cambio

SUBYACENTE programa

Fidelizacidon de cliente: Realizar servicio post venta
(conocer a profundidad los feedback de cada uno) --
Mejorar o corregir --Cliente satisfecho--Recompra—

PLATAFORMAS Referidos
CRM
Base de datos: Solicitar datos completos a clientes--
Causa #1 EnV|.ar prom0(:.|or?es Whatsapp o e-mailing--Fidelizar
al cliente--Subir ticket promedio
SISTEMAS Y
LOGISTICA
Trazabilidad: Ingresar materia prima con
procedimientos técnicos y datos exactos--Poder
PROCESO identificar productos desde su origen hasta su
LOGISTICO cadena de comercializaciéon

Cadena de valor: Analizar las actividades--Poder
identificar sus fuentes de ventaja competitiva.

Definir objetivo--Cuantificarlos--Alcanzarlos en
periodo de tiempo definido
FALTA DE UNA Segmentacion—Definir publico objetivo--Mercado
CAMPANA DE meta
COMUNICACION Seleccionar medios de comunicacién--Impulsar
Causa #2 campanas
Definir el plan—Seguirlo--Ver resultados

COMUNICACION
CON EL CLIENTE

Disponibilidad de producto en canales de
distribucidn--Revisar stocks--Utilizar estrategias BTL
para comunicar ofertas

Llamada o seguimiento post venta--Para que existe
una recompra--Aumento de ventas--Mayor utilidad

SERVICIO POST
VENTA

Figura 5: Teoria del cambio
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3 Diseio de la implementacion
3.1. Actores
Dentro de los principales actores que intervendran en la creacion, aplicacion y desarrollo
del sistema “Gumpack” estan:
e Gerente Comercial
e Gerente de Mercadeo
e Jefe de canal ventas E-COMMERCE
e Especialista en Trade Marketing
e Gerente de Logistica

e Shopper o consumidor Final

3.2. Roles
Todos los actores son importantes para un éptimo cumplimiento de los objetivos, por eso
es importante definir los roles a cumplir:

e Gerente Comercial. - Encargado directamente de la direccion del personal
comercial, elaborar las estrategias de comercializacion y GO TO MARKET,
presupuestos comerciales y politica de precios.

e Gerente de Mercadeo. — Dirigir las estrategias de marca, laimagen, logo, empaques
y voliumenes de produccién. Brand Awareness y programas de fidelizacién al

Shopper.

e Jefe de canal ventas E-COMMERCE. — Desarrollar estrategias de comercializacién

especificas para el canal de ventas, actividades para incentivar en PUSH Y PULL para
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la fuerza de ventas. Manejo del portal de ventas y encargado de asegurar los
fundamentales.

Especialista de Trade Marketing. — Encargado de realizar la categorizacién de las
marcas, desarrollo de Planogramas y asegurara un adecuado COSTUMER JOURNEY
MAP, asegurar la implementacién de las estrategias de precios, Merchandising y
seguimiento de las actividades de PUSH y PULL.

Gerente de Logistica. — Desarrollar y asegurar el ROUTE TO MARKET, encargado de
receptar los pedidos, procesar, facturacién, distribucién y entrega de las érdenes
de compra al consumidor final.

Shopper. — Realizar visita de la pagina web y un completo viaje dentro de todas las
opciones, compra de producto y tener una fidelidad de la marca siguiendo todas las

actividades de fidelizacion.

3.3. Incentivos

Para asegurar el adecuado cumplimiento de las estrategias y presupuestos disefiados por

los directores de la empresa, debemos tener incentivos que motiven:

Gerente Comercial. - con el cumplimiento presupuestal del 100% tendra un
incentivo con escalas de crecimiento hasta un 2% adicional en su tabla de
comisiones, como mecanismos para control y apoyo estdn reuniones semanales
para revisar los indicadores puestos a inicios de mes, se revisa los presupuestos con

Forecast.

Gerente de Mercadeo. — Tendrd dos incentivos uno por cumplimiento del

presupuesto por linea de negocio y otro por el cumplimiento del ROI, el premio sera
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un viaje al final de afio, realizara 4 workshops 1 en cada semana para revisar los
lanzamientos y codificaciones de producto en el canal digital, revisar estrategias de
comunicacion.

Jefe de Canal ventas ECOMMERCE. - con el cumplimiento presupuestal del 100%
tendrd un incentivo con escalas de crecimiento hasta un 2% adicional en su tabla
de comisiones, se entregard un programa para control de visitas llamado
Mobilvendor donde puede hacer medicidn en tiempo real de todos los indicadores
de gestidn que tenga, con eso tendrd control desde el principio de las actividades.
Especialista de Trade Marketing. - Tendra dos incentivos uno por cumplimiento del
presupuesto por linea de negocio y otro por el cumplimiento del ROI, el premio serd
un viaje al final de afio, se dard como herramienta de apoyo una persona de apoyo
en campo y revisiéon de canal digital, con la que podran revisar actividades
adicionales y mejorar el control de las estrategias de mercadeo, se realizara una
reunion semanal para revisar aplicacion de Planogramas en portafolio ideal y
realizacion de los fundamentales de ventas.

Gerente de Logistica. — Tendrd un incentivo por el cumplimiento minimo del Fill
Rate de 96% con un viaje al afio, como apoyo a su gestién para el cumplimiento
tendrd un sistema de recopilacion de informacién, donde puede tener la
facturacién y despacho de los pedidos y también incluida data analytics para

mejorar los resultados.

Shopper. —Tendra varios incentivos entre los principales descuentos por montos de

compra, plan de fidelizacion acumulacién, articulos de la empresa con Branding, un
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plan de Marketing de servicios con recetas de cocina, una plataforma donde puede

interactuar con la marca, ganar premios con acumulacién de puntos.

3.4. Cuadro

Actores
¢Qué actores estan
involucrados?

Roles
éCuadles son los roles de
los actores?

Incentivos

¢Los incentivos del
programa son compatibles
con todos los actores y
con la gente excluida o
perjudicada?

Gerente Comercial

Direccidn de las ventas

Si actividades PUSH/PULL

Gerente de Mercadeo

Manejo de las marcas

Si actividades PUSH/PULL

Jefe de canal ventas

Manejo de la plataformay
canal de ventas

Si actividades PUSH/PULL

Especialista Trade
Marketing

Desarrollo marcas y
fidelizacidon Shopper

Si actividades PUSH/PULL

Gerente de Logistica

Distribucidn y facturacion

Si actividades PUSH/PULL

Shopper

Compra e interactividad
con la marca

Si actividades PUSH/PULL

Figura 6: Actores y roles
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CAPITULO 4 METODO DE EVALUACION

1 Método de Evaluacién

Segun el método de prueba controlada aleatorizada que utilizamos fue prueba doble ciego
y consiste en dividir un grupo en dos partes, el primero un grupo de control y otro de
tratamiento, a uno le entregamos la solucién y el otro recibe el efecto de esa solucidn, el grupo

de control nos sirve para comparar y el grupo de tratamiento para llegar a la solucion.

1.1 Grupo de control

Identificamos un grupo prioritario para trabajar, se realizé una segmentacién de nuestros
clientes en base a la facturacidn y determinamos trabajar en el cluster B, clientes con un ticket
de facturaciéon promedio mensual de 15 ddlares, en total son 40 y los dividimos
aleatoriamente en grupo de control 20 clientes y grupo de tratamiento otros 20 clientes esto
con el fin que la medicidn no este alterada por algun indicador.

Dentro de esta muestra de clientes se identificd que son 65% mujeres y 35% hombres y el
rango de edad esta entre 25 y 35 anos, el experimento lo vamos a realizar al grupo de
tratamiento se le indicara mediante procesos y comunicacion digital los caminos y las
adaptaciones nuevas que estamos realizando en el canal E-COMMERCE con los procesos de
nueva plataforma de compra y un CRM que les enviara informacién relevante de la marca y
los nuevos cambios, proceso logistico y como les llegara le producto con mayor facilidad y en

mejor tiempo, campafias de comunicacién segmentadas a este grupo de la calidad del
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producto, mejoras en el servicio y adaptaciones que tiene la marca en sus procesos y un
servicio de post venta con indicadores de gestion, aqui tendremos la medicién del ROl para
ver que efectividad tiene la campafa, actualmente tenemos un ROI de 215% y este debe
incrementar con la inversidon que vamos a realizar en estos cambios, el grupo de control no
recibira indicaciones de este nuevo proceso pero dentro de Costumer Journey Map sentiran
los cambios en los procesos enunciados en el cuadro de la teoria de cambio con el fin de
analizar si este tiene impacto en el proceso y si el indicador ROl mejora significativamente.
Como proceso para que el desarrollo del experimento con la prueba controlada vamos a
realizar los siguientes puntos:
e Como primer paso vamos a realizar una encuesta previa en ambos grupos para ver
como esta la percepcion del cliente en cuanto al servicio del E-COMMERCE.
e Se desarrollar el programa mencionado evaluando los dos grupos, analizando los
indicadores que vamos a tener al final de la medicién.
e Serealizard una encuesta de que indicadores son relevantes para el Shopper dentro
de este proceso.
Se analiza la muestra y los datos adquiridos dentro del programa para definir su impacto

en ambos grupos.

Todo esto con el fin de definir qué cantidad de clientes logramos impactar y mejorar

el indicador del NPS, que fue la métrica seleccionada al inicio del planteamiento.



2 Refinamiento

Caracteristicas del

programa

Falta de una campana de
comunicacién

TOC etapa 1

Los clientes reciben comunicacion
solo en el PDV

TOC etapa 2

Los clientes reciben informacion de la marca en
comunicacién digital

TOC etapa final

Los clientes buscan informacién de la marca
en buscadores digitales y la comunicacidn es
segmentada segun los targets seleccionados

Indicador

Encuestas en PDV

Likes en redes sociales y visitas en pagina WEB

Google Analitics

Linea de tiempo

cada 30de mes

Bimestral

Mensual

¢Quién recibe los datos
del indicador?

Departamento de Marketing

Departamento de Marketing

Departamento de Marketing

Refinamiento

Si no hay mucha aceptacion post covid
- se propone realizar quincenal,
aumentar el alcance de PDV

Si la métrica no es clara o laredenciéon, mejorar
el proceso para aplicar las campanias

Si no tenemos mejor referencia con los
clientes en este proceso se debe redefinir la
comunicacidny la forma de llegar al shopper

Figura 7: Refinamiento




3 Recomendaciones

Se debe como recomendacidon analizar bien la experiencia que tiene el Shopper en el
Customer experience constantemente, que el indicador NPS siempre sea favorable para que
estos consumidores sean promotores de la marca y aqui debemos cuidar cada aspecto de la
marca con el fin de que el Shopper se sienta tranquilo de la compra que realiza.

Debemos tener un completo Journey Map desde que el cliente se entera de la marca hasta
que le llega el producto a sus manos, que tenga facilidad de revisar todo el portafolio y sobre
todo que el pago sea facil y con todas las garantias ya que el minimo detalle que detecte puede
hacer que abandone su compra.

Dentro de la oferta que ofrecemos en el E-COMMERCE es importante la comunicaciéon
digital que tengamos y la oferta segmentada que trabajamos para que el Shopper reciba lo
que quiere ver siempre y cuando también tenga contenido que queremos que se entere.

La facilidad que debemos brindar en la adquisicién del producto es importante, mayor
portafolio, politica de precios clara, un Rote To Market efectivo y sobre todo brindar

soluciones en la vida de nuestros consumidores.



3.1. Conclusiones
3.1.1. Customer experience

El Customer experience hace relacién a los clientes con la marca que seleccionan y ese
proceso antes, durante y después de la compra y que acciones como marca se debe realizar
para que este proceso sea Unico y genere lealtad de marca.

Es una estrategia que genera vinculos emocionales y se fundamenta en una cadena de valor
entre esas emociones y la marca, generando el efecto WOW, lo cual hace indispensable que
las marcas trabajen al detalle sus estrategias de CE.

Y podriamos decir que el Customer Experience no debe ser utilizado si el fin es solo vender

debido a que se debe realizar inversion y esto puede afectar el ROI.

3.1.2. Métrica
Se utilizé el sistema de NPS con el que podemos medir los fandticos y heaters y nos sirve
definitivamente para analizar que debemos mejorar, siendo un indicador de satisfaccién
podemos analizar detenidamente que personas y en que no estdn de acuerdo con nuestra

comunicacidn, marca, producto, estrategia de canales, precio, etc.
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ANEXOS

ANEXO 1: MEDICION ONLINE
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ANEXO 2: Encuesta Costumer Experience

La siguiente encuesta tiene como objetivo la evaluacion de la marca Choco Cumi y nivel de calidad del E-COMMERCE
Gracias por contribuir con esta investigacién, es muy importante para nosotros conocer su opinidn acerca de nuestro servicio

Para iniciar con el cuestionario por favor presione ==

Analice la siguiente imagen.

CACAD FINO DE AROMA
ARRIRA




w Met Promoter Score

| ¢ Ha escuchado de la marca Choco Cumi?
marca

O si
O No

a8 &

X:

Block Options

| En una escala de 0-10, ¢ Qué tanto conoce de la marca Choco Cumi?
NPS
Nada Mucho
g 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0] @] @] 0] 0] O O @] @] @]
O En una escala de 0-10, ;Qué tan probable es que recomiende Choco Cumi a un familiar, amigo o conocido?
Recomend
acién Poco probable Muy probablemente
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
't} @] @] @] @] @] @] @] @] @] @]
Page Break
] ¢ Con que frecuencia consume Chocolates?
Frecuencia
consumo O Diario
0 O semanal
O Mensual
*
. O Anual
] En una escala del 0-10, en términos generales ¢ Que tan probable es que compre una marca nueva de chocolate?
CUSAT
Muy insatisfecho Muy satisfecho
0 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
@] (@] @] @] @] @] @] @] @] @]
Page Break
] Mencione él o los motivos por el cual usted consumiria una nueva marca. Marque todas aguellas opciones que estén relacionadas a su respuesta.

Cluster

[ Estadoe de animo
[ Mutricién

[] Cbsequio

aE

[ Recuerdo

O Apoyo al pequefio emprendedor
[ Calidad y Sabor

[ Precio



[

Insight

Gustos

a o

O

tangibles 1

o
*]

En gué momentos usted consume chocolates

[ Fiestas/Reuniones [ Casa
() Fin de semana [ Vacacicnes
[ Trabajo [ Postre

Que sabor de chocolate le gustaria en una nueva barra

Show Discussion (1) | Last Comment 24 May 2020 2:57pm by Franklin Velasco: Aqui hay un salto. Mejor sube esta pregunta a la parte superior. E

Indique gué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con los siguientes elementos estéticos de la marca.

Considera que el empaque refleja buena comunicacién del producto

Ni de acuerdo ni en Totalmente en
Totalmente en acuerdo  Bastante en acuerdo De acuerdo desacuerdo Desacuerdo Bastante en desacuerdo desacuerdo
@] @] @] @] @] O 0]

Senale qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con relacion a la confianza que proyecta la marca

Cree que es importante que la materia prima se adquiera a pequefios productores, asociaciones o comunidades sostenibles

Ni de acuerdo ni en Totalmente en
Totalmente en acuerdo  Bastante en acuerdo En acuerdo desacuerdo En desacuerdo Bastante en desacuerdo desacuerdo
O @] (@] O @] O @]

Cuando se ha presentado algin inconveniente, servicio al cliente, reaccionan de manera inmediata para solucionar esos inconvenientes

Ni de acuerdo ni en Totalmente en
Totalmente en acuerdo  Bastante en acuerdo En acuerdo desacuerdo En desacuerdo Bastante en desacuerdo desacuerdo
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Indigue qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con el servicio de entrega a domicilic.

El tiempo de espera entre la orden y la entrega del pedido es adecuado.

Ni de acuerdo ni en
Bastante en desacuerdo En desacuerdo desacuerdo

@) 0] o @)

Totalmente en
desacuerdo

La marca presta facilidades para la compra y adguisicion de sus productos

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

O @] o O

Seleccione dentro de las siguientes opciones su preferencia en chocolates
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una barra de chocolates finos de aroma?
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¢ Por gué canales de comunicacion ha escuchado informacién de la marca?
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Ooo00oo
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[l Ahora, coméntanos qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con el nivel de relacién y afinidad que usted desarrolld con el personal de la marca

empathy
1 Los colaboradores son amables, atentos, respetuosos
0 Ni de acuerdo ni en Totalmente en
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ANEXO 3: Modelo de relacion variables
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Adaptado de: Gonzalez y Baldemar, 2014
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