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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo analizar la experiencia del consumidor de la linea
de frutas deshidratadas de la empresa Ecuaimpex, ubicada en la ciudad de Latacunga de la
provincia de Cotopaxi. El trabajo presente se realizé en cuatro etapas, inicializando con un
analisis de la situacion actual de experiencia del cliente, donde se realiz6 encuestas para
determinar el net promoter score y satisfaccion del consumidor. En la etapa dos se determin6
el viaje del consumidor y se establecio los puntos con mayor y menor satisfaccion, donde se
establecié una linea de tendencia que determino las causas raiz mediante la elaboracion de un
arbol de problemas.

Para la tercera etapa se establecio un plan de accion para las causas priorizadas segun
grado de interés, y factibilidad de aplicacién para la empresa. Seguidamente, se identifico los
actores necesarios para ejecutar la solucién, asociados directamente a un rol e incentivos que
permitan el desarrollo del plan de accién.

Para la ultima etapa se realizo un refinamiento del método de evaluacion basado en RCT,
donde se establecio la cantidad de ensayos necesarios para mostrar la factibilidad de la

aplicacion del plan de accion y asi implementarlo.



ABSTRACT

The investigation goal is analyzing the drehidrated fruits products customer experience
in the Ecuaimpex company located in the city of Latacunga in Cotopaxi province. The present
work is divided in four stages. The first stage starts with the analysis of the present situation of
customer experience through a series of surveys used to determinate the net promoter score
NPS and the customer satisfaction score CSAT. The second stage continue with the customer
journey and the evaluation of maximum and minimum points of satisfaction through it,
establishing trending lines that show the main causes of this results evaluated by the
implementation of a problem tree. The third stage an action plan based on its interest grade and
feasibility of implementation in the company was established with it corresponding priority
causes. Then the necessary actors, their specific roles and bonus were identified with the
objetive of implement the proposed solutions. Finally in the fourth stage a fit of the methods of
evaluation based on RCT was performed, here the quantity of trials was calculated to show the

feasibility of application of this action plan to be implemented.
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Capitulo 1.
Problema
Descripcion del Problema

Mejorar la experiencia del consumidor en la empresa: Ecuaimpex de la linea de frutas
deshidratadas.

Experiencia actual

El mercado de las frutas deshidratadas actualmente se enfoca a presentar productos
como soluciones suplementarias de alimentacion saludable, natural y orgénica reflejando estos
atributos generalmente en sus empaques, esto lo podemos evidenciar en las perchas de pocas
cadenas de autoservicios. Una muestra tomada en el MEGAMAXI del centro comercial Scala
en Cumbaya ver ANEXO A, refleja que esta cadena de distribucion cuenta aproximadamente
con cinco marcas dedicadas a la elaboracion de frutas deshidratadas: Alibd, Nature Herts, Qawi,
Sol Ram, Salinerito las cuales se encuentran ubicadas en sala, dentro de la categoria de
bocadillos, con espacios reducidos y en pocas cantidades, donde el cliente seleccionay se dirige
al check-out para el pago.

Por otro lado, las frutas deshidratadas han tomado posicion en las tiendas al granel,
donde no estan identificadas con ningun tipo de marca, destinadas a ser tomadas de frascos,
pesadas y cobradas. Una muestra tomada se realizo en tienda organica “Todo Verde” ubicada
en a la ciudad de Quito en el sector la Floresta ANEXO B.

También, las frutas deshidratadas son usadas en el campo industrial como ingrediente
de productos elaborados como barras energéticas, granolas y pasteles, aqui el cliente tiene
pardmetros de calificacion como calidad, tiempos de caducidad, corte, textura, olor, sabor y

finalmente mediante pruebas microbioldgicas y pruebas de estabilidad.
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Dimensionamiento del Problema

Marco teorico

La experiencia del consumidor la podemos definir como el grado de involucramiento
que un cliente puede tener con una empresa a través de los diferentes canales de atencion ya
sean digitales o presenciales (Alfaro, 2012). Pine y Gilmore (1998) afirman que “cuando una
empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un
compromiso con los clientes de crear un evento memorable”, a esto se lo define como
experiencia. También se define como el proceso de administrar estratégicamente la interaccion
y reacciones que tiene un cliente con un producto o servicio. (Castillo & Gallardo, 2020)

Ahora bien, una experiencia para que sea memorable debe ser satisfactoria, intensa o
traumatica, lo que significa que ésta relacionada con la emocion (Hui & Batenson, 1991; Lea,
2013). Uno de los objetivos del marketing, es tener productos memorables que los
consumidores los recuerden, los elijan y los consuman, generando una experiencia de consumo
derivada de ello. (Hoolbrok, 2000)

Por otro lado, un cliente al elegir un producto o servicio genera expectativas sobre el
mismo, pueden ser positivas 0 negativas, influenciadas por experiencias pasadas, percepciones
asumidas por comunicaciones recibidas o recomendaciones entendidas, (Alfaro, 2012), en este
sentido podemos afirmar que las empresas tratan no solo con un tipo interaccion con sus
clientes, si no, con un grupo de estimulos multi-sensoriales, Krishna (2011) afirma que el
marketing sensorial que afecta a los sentidos, afecta a los comportamientos de los
consumidores.

La experiencia del cliente imperantemente debe responder a la busqueda y satisfaccion
de una necesidad Izquierdo, Ayestaran, & Garcia (2018) De la misma forma, las experiencias
del consumidor tienen varias aristas a analizarse como experiencia con el producto que es

cuando los clientes tocan y evaltan un producto o cuando hacen una presentacion digital (Hoch,
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2002) , experiencia de consumo definida como el acto de usar el bien o servicio y las emociones
que estas provocan (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Holbrook & Hirschman, 1992), la
experiencia de compra y de servicio ocurre cuando un consumidor se relaciona fisicamente con
el ambiente de una tienda, con sus empleados, politicas y reglamentaciones (Hui & Bateson,
1991).

Entonces, una empresa debe gestionar actividades planificadas mediante un estudio del
consumidor que influyan en los comportamientos de permanencia, compra y consumo de los
clientes (Backestrom & Johanson, 2006) hacer que cada uno de los encuentros que tenga un
cliente en los diferentes canales de distribucion de un bien o servicio, sean memorables, sin
embargo, el obtener informacion debe ser de forma inesperada para asi convertirse en un
resultado un resultado planeado (Schmitt, 1999), es decir la experiencias de los consumidores
deben ser reales y frecuentes para con estas poder estructurar momentos favorables,
emocionales y positivos en todas las etapas de consumo. Es importante mencionar que existen
cinco tipos de experiencias categorizadas en: afectivas, creativo- cognitivas, fisicas de
comportamiento, de estilo de vida, y de identidad social, centrdndose cada una de estas
experiencias en los productos o servicios, personas, lugar y entorno (lzquierdo, Ayestaran,
Garcia, 2018).

La experiencia del consumidor es un camino con varias paradas que involucra varias
aristas como imagen, ambiente, calidad, usos, etc. que las marcas lo deben recorrer en la mente
del consumidor la cual va desde la percepcion de una idea de necesidad hasta la satisfaccion de
esta. (Meyer & Schwager, 2007; Schwarz, 2018; Fernandez & Garcia, 2019)

Métricas

Debido a que la experiencia del cliente involucra muchas aristas, y las empresas pueden
tener demasiada informacién de los clientes, sin tener un camino claro y definido a seguir sobre

el analisis de datos efectivo, la medicion de las experiencias se realiza mediante un conjunto de
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métodos que muestran si tuvieron o no una experiencia satisfactoria, entre estas métricas estan:
Net Promoter Score NPS, Satisfaccion del Consumidor CSAT, Rastreo de Patrones y Mapas
perceptuales.

Rastreo de patrones

La experiencia del cliente se puede medir por medio de rastreo de patrones de
interaccidn con los clientes, estos pueden ser pasados, actuales, potenciales 0 una combinacién

de estos (Meyer y Schwager, 2007).



Tabla 1.

Rastreo de patrones

18

Patron Encargado Frecuencia, alcance y Recoleccion y Foros de discusion y accién
recoleccién de datos metodologia de analisis
Patrones Pasados Grupo o Persistente: Encuestas por internet, Analizados dentro de las
Registra una experiencia funciones Encuestas electronicas en persona o funciones, grupos centrales de
reciente centrales ligadas a transiciones de alto telefonicamente encuestas.
volumen o sistema de Temas interfuncionales
feedback continuo dirigidos a los altos ejecutivos.
Recoleccion de datos Analisis y acciones estratégicas
focalizada, programada y de dirigidas a altos ejecutivos.
ciclo corto
Feedback voluntario de
usuarios en foros on-line
Patrones Actuales Grupo o Periddica: Encuestas por internet Analisis inicial por grupo
Rastrea aspectos de relaciones unidades de Revisiones trimestrales de precedidas por patrocinante
y experiencias actuales negocio las cuentas preparacion por persona  Tendencias y temas amplios

buscando identificar

oportunidades futuras

Estudios de Relaciones
Encuestas a grupos de

clientes

Contacto directo
personal o telefénico
Foros moderados de

usuarios

remitidos a los foros
estratégicos y operativos de
altos ejecutivos

Analisis en profundidad de
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Focus group

temas emergentes a nivel
corporativo de unidad de

negocios o local

Patrones Potenciales
Dirige esfuerzos en descubrir
y poner a prueba

oportunidades futuras

Alta direccién

Intermitente:

Especifica y motivada por
un proposito especial
Analisis provisional de

tendencias

Impulsada por clientes
especificos o problemas
unicos

Muy focalizada
Incorpora conocimiento
existente sobre la

relacién con el cliente

Centrados dentro del grupo
patrocinante, con coordinacion

y apoyo del grupo central

Nota: Adaptado por la autora
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Mapas Perceptuales

Método que permite medir la experiencia del consumidor basada en la clasificacion de
clientes en base ingresos facturados versus encuestas de satisfaccion del cliente, donde a los
clientes se les ubica en cuatro cuadrantes donde se determina el tipo de intervencion a ser
aplicada a cada cliente y si es beneficiosa esta intervencion para la empresa (Meyer y Schwager,
2007).

Figura 1.

Mapas perceptuales

Satisfaccion al cliente

— Enriesgo Modelo

—_

Ingresos

Precarios En crecimiento

Nota. Adaptado por la autora

Net promoter score NPS

Es una métrica que mede dentro de una escala el grado de aceptacion o felicidad de
cliente, es decir mide satisfaccién y lealtad. Se origina con la finalidad de retener clientes, y
atraer nuevos y se fundamenta en encuestas con preguntas enfocadas a la recomendacién, dicho
de otra forma, busca saber el grado de que los clientes estarian dispuesto a ser embajadores de
marca. (Schneider, Berent, Thomas, & Krosnick, 2008)

Satisfaccion del Consumidor CSAT

La satisfaccion del consumidor es la evolucion del marketing para la evaluacion del

sentido intrinseco de percepcion del cliente acerca de calidad ademé&s de su capacidad para
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generar lealtad a la marca, puede ser de caracter global hacia la marca o especifica para
investigar mas a fondo todo el conjunto que conforma el producto, se realiza su medicion en
una escala simple o multinivel. (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996).

Caso de Analisis

Ecuaimpex es una empresa dedicada a la elaboracion de deshidratados, que nace a partir
de unatesis de grado en el afio 2015, con la cual desarrollé maquinaria; para el afio 2016 obtiene
la primera notificacién sanitaria, y ya abastece a comerciantes pequefios. Para el afio 2017
obtiene el primer contrato al granel con una exportadora ecuatoriana, que actualmente completa
la produccién. En el afio 2018, ve la necesidad de expandir sus horizontes y desarrolla una linea
de produccion para elaboracion de snacks e infusiones, con el fin de incursionar con estas
presentaciones en cadenas de supermercados. Asi como también, presta servicio de
deshidratado a comerciantes y agricultores los cuales optan por esta opcion con el fin de evitar
el desperdicio de sus productos que son altamente perecibles.

Por otro lado, ha trabajado de la mano con ProEcuador, completando la ruta del
exportador, calificandose como una empresa amarilla doble A, que significa potencial
exportadora, y habilitando su participacién en macro ruedas de negocios con compradores
internacionales, realizadas en Ecuador y paises integrantes de ALADI, es importante destacar
que cuando realice su primera exportacion, pasara a ser calificada como empresa verde, esto
conlleva participar en encuentros empresariales en otros continentes.

Ecuaimpex se encuentra ubicada las oficinas y la planta produccion en la ciudad de
Latacunga, provincia de Cotopaxi, su equipo en su mayoria esta conformado por mujeres jefas
de hogar, que desarrollan actividades de operarias, también se encuentra un técnico de
produccion, un técnico de alimentos, vendedoras, contador, repartidor y un administrador-
gerente.

El portafolio que maneja dentro de la linea de deshidratados tiene una gran variedad
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de verduras, frutas y hortalizas, adaptandose a los requerimientos de los clientes y procurando
darles la mejor calidad, precio y puntualidad.

Ecuaimpex es una empresa familiar, fundada con el fin de generar trabajo sostenible
dentro de la comunidad, respeta el medio ambiente, la vida y el trabajo.

Situacion Actual

Métrica Actual

Para la medicidn de la experiencia del cliente en la linea de frutas deshidratadas de la
empresa Ecuaimpex se utilizé una encuesta basada en NPS y CSAT, se realizo dos encuestas a
clientes de la empresa Ecuaimpex, divididos de la siguiente forma: 72 encuestas a clientes B2B
ver ANEXO Cy 120 clientes B2C ver ANEXO D reflejando los siguientes resultados:

Para la obtencién del NPS nos centramos en B2C en la pregunta ;Qué tanto usted
recomendaria el consumo de los productos a base de frutas deshidratadas de la marca
Duwifrutta a sus familiares 0 amigos?; para B2B en la pregunta ¢ Qué tanto usted recomendaria
la comercializacién de la linea de productos de frutas deshidratadas o el servicio de
deshidratacion que la empresa Ecuaimpex ofrece?.

Los clientes B2C recomendarian un 100% la marca DUWIFRUTTA de fruta
deshidratada, es decir, los 120 clientes encuestados calificaron con 5 como limite superior en
la escalade 1 a5 siendo 1 no recomiendo y 5 es muy recomendable ver figura 2.

Figura 2.

Recomendaciones de clientes B2B
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(100 %)

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

1 2 3 4 5
Nota. Adaptado por la autora
Los clientes B2B recomendarian en 73,6% la comercializacion de la linea de productos
deshidratados y/o el servicio de deshidratacion que la empresa ofrece ver figura 3.
Figura 3.

Promedio NPS

(42.1 %)

(31.6 %)

REXED)
(10.5 %)

Nota. Adaptado por la autora

La empresa Ecuaimpex, en base de los resultados tendria en promedio un NPS de 86.8%
sobre 100%.

En cuanto a CSAT se analizaron los resultados de las demas preguntas, en las cuales se
pondero los resultados sobre 100% dandole mayor peso a las que se considera para la empresa

mas relevantes ver ANEXO E .

Para B2B el resultado CSAT es de 81,6% sobre 100% reflejando como punto débil el

tiempo de entrega.
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Para B2C el resultado CSAT es de 86% sobre 100%, se identifico que un punto débil es
coincidente con el tiempo de entrega.
Para la empresa Ecuaimpex, en base de los resultados tendria en promedio un CSAT de

83,8% sobre 100%.
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Capitulo 2.
Diagnostico
Por que se da el Problema
Que determina a la experiencia del cliente
La experiencia del cliente tiene muchos momentos que pudieran ser claves para influir
en una decisién positivamente como negativamente, estos espacios de tiempo pueden ser tanto
internos a la empresa como externos, es asi, que cada uno de estos momentos debe estar
previamente planificado.
Ahora bien, dentro de lo investigado nos enfocaremos en especialmente es los siguientes

factores de interés: atmosférico, personal, cliente, y el producto.

Atmosférico

Se refiere al entorno fisico, aqui incluye caracteristicas tangibles, experiencias
sensoriales y visuales, con los cuales los clientes pueden interactuar al estar en contacto con la
empresa (Bernal, 2018). Hay estudios donde se establece dos tipos de atmosferas que son
placentera o agradable ésta concluye como un comportamiento positivo, que propende a generar
mayor erogacion de dinero, a ser recomendada a amigos y familiares, y a provocar satisfaccion
al cliente, (Babin y Attaway, 2000; Mano, 1997 y 1999; Schlosser. 1998; Spies, 1997), la
segunda atmosfera es animada o excitante que conduce a una experiencia mas placentera, pero
esta directamente influenciada por el nivel expectativas (Kaltcheva y Weitz, 2006).

Existen varios estudios donde se da mayor énfasis a un aspecto de la atmosfera en
especial, por ejemplo la influencia de la musica en el momento de compra (Arrubla, Ardilla, y
Cortez, 2014), el disefio interior (De Nisco y Warnaby, 2014; Orth et al. 2012; Spies et al.
1997), el aroma (Chebat y Michon, 2003; Spangenberg et al. 1996). Todos estos estudios
demuestran que mientras mas placentera es la experiencia en el punto de venta, mas favorable

es el comportamiento del cliente hacia la marca, generando recordacion, recompra y
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fidelizacion.

Personal

“Es vital para los consumidores contar con consejos de personas experimentadas, en
orden de poder escoger los diferentes productos” (Bernal, 2018). El personal es un elemento
muy importante que causa relevancia en la impresion del cliente hacia los productos y/o
servicios, es decir son la cara de la empresa ante cualquier circunstancia, es tan extenso este
factor ya que, involucra a todo el personal, todos deben estar alineados a los valores, mision,
vision y politicas que mantiene una organizacion, es decir, los trabajadores son los mejores
embajadores de una empresa.

Entonces, la capacitacion en orientacion al cliente es una prioridad para las industrias,
sin embargo, esta no es suficiente ya que debe estar relacionado estrechamente con, pero se
puede manejar un low cost amable, que quiere decir que debemos mantener precios justos,
manejando la percepcion de valor del cliente a través de la calidez que depende unicamente del
personal. (Alcaide y Diez, 2019)

El low cost amable, contempla clientecentrismo, calidad de servicio, calidad de
prestacion, humanidad y emocién, gestion de personal, estrategia de precios. (Alcaide, Diez y
Mikel 2019).

Cliente

Ariza y Ariza (2016) definen al cliente como “una persona o entidad empresarial que,
de forma habitual o esporadica adquiere un bien, servicio o marca con el fin de satisfacer una
demandad necesidad”.

Por tal razén, los clientes tienen el poder, ya que son quienes deciden, dan valor o no a
una producto y/o servicio, en este contexto existen varios pardmentros a ser evaluados al
conocer a los clientes, basdndonos en aspectos demogréficos, psicoldgicos, econémicos y

sociales, con el fin de detarminar gustos, prefencias, ingresos, edades, genero, etc para satisfacer
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las necesidades, los clientes deben ser escuchados en todas las formas, y las empresas deben
dar soluciones confiables y oportunas, tomando en consideracion sus sugerencias (Alcaide,
Diez, Miek, 2019).

Producto

Es la representacion del resultado de la investigacién de mercado, que cubre la
necesidad de un cliente, hay que tomar en cuenta que los productos representan el todo de una
transaccion, aqui la calidad debe ser una regla general, al cual hay que agregar una
emocionalidad para covertir en una experiencia memorable (Alcaide, Diez, Miek, 2019).
Causas del nivel de experiencia en “Empresa Ecuimpex — Linea de Deshidratados”

La experiencia del consumidor tiene tres diferentes etapas, pre-consumo, COSUMO y pos-
consumo, las cuales funcionan de forma cyclica, iniciando el proceso con el feedback del
producto ya comprado (Lemon, Verhoef, 2016). Arnould y Al. (2002, p. 347), afirman que una
experiencia de consumo comienza con un a experiencia de pre-consumo que involucra la
blsqueda, la planeacion, con suefios despiertos acerca de producto o servicio, la previsién, o
imaginacion de la experiencia.

Ahora bien, Ecuimpex cuenta con una cartera de clientes dividida en tres tipos
identificados con diferentes necesidades de consumo y mercado, los cuales se detallan
seguidamente.

Business to Business

Dentro de esta segmento se encuentran clientes que solicitan el servicio de deshidratado
de frutas al por mayor, el cual fue implementado a consecuencia de la necesidad propia de
clientes para no desperdiciar y perder grandes cantidades de productos frescos.

Por otro lado, se encuentran dentro de esta segmento los clientes que compran fruta
deshidratada como ingrediente de otros productos, asi como también para reventa 0 marca

blanca y finalmente para distribucién de presentaciones con marca propia.
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Business to Consumer

En este segmento se encuentran los clientes que compran directamente para su consumo,
los cuales han localizado la marca por redes sociales, por recomendacion, por ferias locales y
por el punto de venta de fabrica.

En éste sentido se a estructurado tres tipos de customer journey para la linea de
deshidratados de frutas de la empresa Ecuaimpex, los cuales estan basados en encuestas a los
diferentes segmentos de clientes.

Tabla 2.

Customer Journey Map Clientes

2':::;‘25 Preconsumo Consumo Posconsumo
Etapas Conciencia Consideracién Preventa Lealtad
especificas
Pérdidasde | Faltade da de day Ce Transporte y Generacién Aceptaciéno  Evaluacién
dineroenla | p étodos de ‘ de | delservicioa | entregade de rechazo del de
mercancia para compra | conservacién | proveedores | varios materia sugerencias, manejo de satisfaccién,
perecible de de frutas y del servicio proveedores, | primaa recomendaci  sugerencias,  decisién por
que na maquinaria seleccién del | de evaluacién planta de ones futuras recomendaci  seguir
Viaje del puede ser propia para proceso de deshidratado | costo procesamien o reclamos. ones o trabajando o
consumidor | aprovechada | conservacién | deshidratado beneficio, to reclamos. no con la
de servicios | ni de la Recepcidn aceptacion Solitud de empresa
(82B) recuperada mercancia de oferta de una ejecucién de seleccionada
directa de la proforma y garantia de y
empresa de negociacién satisfaccion, recomendar
deshidratado sus servicios
a contactos.
Evaluacién de sensaciones del eliente tipo (embajador de marca) durante su viaje del consumidor

Satisfecho
/"‘ -—‘—-\‘

Insatisfecho
dade | Ct Generacién Aceptaciéno  Evaluacién
de necesidad | de mejorade | en productos | proveedores | delos de pedido y de rechazo del de
de aumento | calidad de a base de de fruta productos a trato con sugerencias, manejo de satisfaccién,
de variedad proveedores | fruta deshidratada | varios ‘empresa recomendaci  sugerencias, decisién por
de productos | existentes deshidratada | con proveedores, | vendedora ones futuras recomendaci  seguir
Viaje del en percha para mejorar | presentacién | consulta de acerca de o reclamos ones o trabajando o
consumidor la variedad acorde a capacidad de | tiempos de reclamos no con la
de en tienda y cada produccién, | entregay Solitud de empresa
productos tener mayor | segmentode | evaluacién logistica de ejecucién de seleccionada
(828B) rotacién mercado costo transporte garantia de ¥
entre beneficio y satisfaccion recomendar
clientes negociacién sus

productos a
contactos.

Evaluacidn de sensaciones del cliente tipo (embajador de marca) durante su viaje del consumidor

Satisfecho SEEE—
Insatisfecho —_— T~———

Sentimiento | Deseo por Busquedaen | Bilsqueda de productos que Uso de Generacién Aceptaciono  Calificacion
de probar percha de conoci o degusté en una feria | medio de rechazo del del servicio
N exclusividad nuevos opciones ‘exposicién, me gustaron o digitales sugerencias, manejo de kn redes
Viaje de| p , para ver recomendaci  sugerencias,  saciales,
m;;::r::ar apoyoa naturales, oferta de ones futuras  recomendaci  evaluacidn
productos comercio sin seméaforo productos. o reclamos ones o de
(820) local y i reclamos seguimiento
produccién amarca
nacional

Evaluacién de iones del cliente tipo (embajador de marca) durante su viaje del

Satisfecho /-—- ________._-—-—'

Insatisfecho

Nota. Adaptado por el autor
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Dentro del customer journey map de la linea de deshidratados de Ecuaimpex, se
identifico actividades donde la satisfaccion de los clientes disminuyo, en el caso de B2B
servicios el punto més bajo ocurre en la etapa de consumo-venta momento pago o convenio de
pago, seguido por el punto de etapa de consumo- preventa en transporte de materia prima a
planta de procesamiento.

Dentro del cutomer journey map de B2B productos, el punto mas bajo de satisfaccion
se da en la etapa de preconsumo-consideracion en cotizacion de productos a varios proveedores
capacidad de produccion, evaluacion costo beneficio y negociacion, seguido por el punto de
etapa de consumo- preventa en realizacion de pedido y trato con empresa vendedora acerca de
tiempo de entrega y logistica de transporte.

En el customer journey map de B2C, el punto mas bajo de satisfaccion se da en la etapa
de consumo- preventa uso de medios digitales para ver oferta de productos, seguido por el punto
en la etapa preconsumo-consideracion busqueda de productos que conoci en una feria me
gustarén o me recomendaron.

Justificacion de las causas

Tras la identificacion de los momentos de menor satisfaccion de los diferentes

segmentos de clientes se identificaron las siguientes causas de las etapas de consumo y

postconsumo en base que son etapas que la empresa puede desarrollar un plan de accion:
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Causas de las etapas del consumo y postconsumo

2':::;‘ s Preconsumo Consumo Posconsumo
Etapas Conciencia Consideracién Preventa Lealtad
especificas
Pérdidasde | Faltade da de day Ce Transporte y Generacién Aceptaciéno  Evaluacién
dinero en la pi étodos de | de | delservicioa | entregade de rechazo del de
mercancia para compra | conservacién | proveedores | varios materia sugerencias, manejo de satisfaccién,
perecible de de frutas y del servicio proveedores, | primaa recomendaci  sugerencias, decisién por
que no magquinaria seleccion del | de evaluacién planta de ones futuras  recomendaci  seguir
Viaje del puede ser propia para proceso de deshidratado | costo procesamien o reclamos. ones o trabajando o
consumidor | aprovechada | conservacién | deshidratado beneficio, to reclamos. no con la
de servicios | ni dela Recepcidn aceptacion Solitud de empresa
(828B) recuperada mercancia de oferta de una ejecucién de seleccionada
directa de la proforma y garantia de y
empresa de negociacién satisfaccion. recomendar
deshidratado 5US Servicios
a contactos.
Evaluacidn de sensaciones del cliente tipo (embajador de marca) durante su viaje del consumidor
Satisfecho /.— ——.\
-—-/ \—-
W W—
Insatisfecho
Baja Media Media Satisfecho:
satisfaccién: satisfaccién:  satisfaccién:  delos
Pérdida de Notodoslas  Losreclames  encuestados
tiempo y solicitudes que no seguirdn
Causas dificultad en de reclamos pueden ser trabajando
entregar son factibles  atendidos con
materia de solucién generan Ecuaimpex y
prima en malestaren  la
planta los clientes recomiendan
P
Sentimiento | Sentimiento dade | G & Generacién Aceptacibno  Evaluacién
de necesidad | de mejora de | en productos | proveedores | de los de rechazo del de
de aumento | calidad de a base de de fruta productos a sugerencias, manejo de satisfaccién,
de variedad proveedores | fruta deshidratada | wvarios recomendaci  sugerencias, decisién por
de productos | existentes deshidratada | con proveedores, ones futuras  recomendaci  seguir
Viaje del en percha para mejorar | presentacién | consulta de o reclamos oneso trabajando o
consumidor |la variedad acorde a capacidad de reclamos no con la
de en tienda y cada produccidn, Solitud de empresa
productos tener mayor segmento de | evaluacién ejecucién de seleccionada
(B2B) rotacién mercado costo garantia de ¥
entre beneficio y satisfaccién recomendar
clientes negociacién sus
productos a
contactas.
Evaluacion de sensaciones del cliente tipo (embajador de marca) durante su viaje del consumidor
Satisfecho
/- _-_-\
Insatisfecho i \"‘— -—'/
Media Satisfecho: Satisfecho:
satisfaccién: Los Los
Garantia de encuestados encuestados
satisfaccion tiene buen seguirdn
Causas no cumple mn(‘e‘plu del trabajando
en algunos servicio con
casos postventa Ecuaimpex y
la
recomiendan
Sentimiento | Deseo por d; da de prod| q Uso de Generacién Aceptacién o Calificacién
de probar percha de conaci o degusté en una feria | medio de rechazo del del servicio
Vizje del exclusividad nuevos opciones ‘exposicién, me gustaron o digitales sugerencias, manejo de en redes
productos, saludables, recomendaron para ver recomendaci  sugerencias, sociales,
consumidor : .
final de apoyo a naturales, oferta de onesfuturas  recomendaci  evaluacién
productos comercio sin semaforo productos. o reclamos ones o de
1820) local y reclamos seguimiento
produccién amarca
nacional
Evaluacién de s del cliente tipo dor de marca) durante su viaje del
Satisfecho /__--— \‘_
"—‘—-—_______ _______._-—-""_
Insatisfecho
Baja Satisfecho: Satisfecho: Satisfecho:
satisfaccion: . Existen de Existe un Los
Debido a
El disefio y rimient CNCuestados  grupo de encuestados
funcionalida :q:: ha realizado  encuestados  seguirdn
d las tiendas S reclamos y tiene mal comprando
en linea esta P solicitado concepto del  productos
Causas desactualiza tiempes de cambio de servicio marca
doyno aniraga se productos postventa Duwifrutta y
representa h ) por fallas en lo
costos de areducido e ristic recomiendan
el alcance de
manutencién
cantra sensoriales.
ventas.

Nota. Adaptado por el autor




31

Causas priorizadas

Se prioriza las causas en base a baja satisfaccion e instisfecho de las etapas de consumo
y posconsumo, ademas se considero causas para solucién y factibilidad de implementacion que
genere valor a la empresa:

B2B servicios: Insatisfecho en el momento de pagar por el servicio

B2B servicios: Baja satisfaccion, por perdida de tiempo y dificultad para entregar
materia prima en planta de procesamiento.

B2B servicios: Baja satisfaccion, por reportes de materia prima dafiada que se desecha
y no se puede aprovechar.

B2B productos: Baja satisfaccion por tiempo de entrega es demasiado largo y costos de
envio son altos.

B2C: El disefio y funcionalidades de la tienda en linea esta desactualizado.

Arbol de diagndstico
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Figura 4.

Arbol de diagndstico

Pago por servicio de Costo elevado para
secado cantidades minimas

Proceso industrial

Ubicacién de cliente
distante a la planta de

Perdida de tiempo y produccion
dificultad para entregar

materia prima en planta )
de procesamiento Por esperar mientras se

realiza los registros de
pesaje de materia prima
Baja experiencia de entregada.
consumidordela |
empresa Ecuaimpex en la

linea de deshidratados [\ Reportes de materia
prima dafiada que se Pérdida de materia

desechay no se puede prima
aprovechar

No hay informacion para
e €| Cliente del estado del
servicio de deshidratado

Entregas quincenales, si

Tiempo de entrega largo requiere urgente
y costos de envio altos producto se cobra gastos
de transporte al cliente.

No esta comunicada
efectivamente polita de
entrega de empresa

Disefio y funcionalidades
de tienda en linea ésta L]
desactualizado

Las ventas no justifican Falta de publidad y

una actiualizacion. conocimiento de marca.

Nota. Adaptado por la autora



33

Capitulo 3
Disefio y planificacion de la Implementacion
Descripcion de la solucion

En base al arbol de diagnostico se identifico baja satisfaccion por falta de informacién
de la empresa hacia el cliente, por tal motivo se desarrolla una estrategia para desarrollar un
sistema de trazabilidad informativa para clientes, que consiste en mantener informado al cliente
en cada una de las etapas del proceso de deshidratado desde que llegan la materia prima a la
planta hasta que se encuentre procesado el producto listo para entrega. En los casos que se
requieran autorizaciones o imprevistos que involucren un mayor costo en el proceso para
continuar con el servicio, se indicara al cliente para proceder.

Por otro lado, cada una de las comunicaciones al cliente se realizaran por medios
digitales instantaneos con evidencia de fotografica y fichas establecidas previamente, con el fin
obtener una respuesta inmediata, y constancia de las caracteristicas del servicio entregado.

Se realizaré una restructuracion fisica a las areas de bodega de materia prima y bodega
de producto terminado con el fin de entregar mayor comodidad y fluidez a los procesos de
recepcion como entrega de productos.

Finalmente se realizard capacitaciones en servicio al cliente para todos los actores
involucrados en el proceso de servicio de deshidratacion de frutas.

Otro problema detectado y priorizado es el costo alto en envios y tiempos de entrega
largos, dado a que si, los clientes no quieren cancelar un costo de envio tienen que esperar a la
distribucién periddica que mantiene la empresa para la entrega de productos y adaptarse a las
zonas que se cubren, esto podria tardar al menos dos semanas. En este sentido, la empresa no
puede asumir el costo de envio en pedidos de bajo presupuesto, en este caso se desarrollara una
estrategia de comunicacion gque consiste en comunicar de forma efectiva a los clientes las fechas

que posiblemente le llegara al producto, tarifas, frecuencias, con el fin que el cliente mantenga
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las expectativas y planificacion basadas en procesos de la empresa.
Caracteristicas de la solucion
Sistema de trazabilidad informativa para clientes
e Trazabilidad del servicio de deshidratado para clientes
o Inicio de proceso con informacion de pesos, estado de la fruta, costo
aproximado.
o Tiempos de espera aproximado para recepcion de materia prima.
o Tiempos de espera para procesamiento de materia prima.
o Tiempo estimado para entrega de producto final.
o Plazoy formas de pago.
o Servicios adicionales logisticos para retiro de materia prima y entrega de
producto final.
o Capacitacion de procesos de trazabilidad para personal.
e Notificacion por medios electrénicos a cliente sobre servicio.
o Comunicacion de Ficha de trazabilidad.
o Uso de medios electronicos llamada, mensaje de texto y correo electrénico.
o Confirmacion de autorizaciones para inicio de servicio.
o Comunicacion de finalizacion de servicio.
o Capacitacion a personal en procesos de comunicacion al cliente.
e Adecuacion de espacios recepcion y entrega de materia prima.
o Recepcion en bodega materia prima, adecuaciones.
o Entregas en bodega de producto terminado, adecuaciones.
o Capacitacion de procesos de servicio al cliente, personal de bodega.
Politica de comunicacién efectiva de proceso de distribucion a cliente B2B

e Calendario de entregas con frecuencias mensuales y zonas.



e Tarifas de envios segun cantidades y tiempos de entrega.

e Estructuracion de guion de atencion al cliente y capacitacion a personal.

e Utilizacion de medios digitales para efectivizar la comunicacion.

Teoria del cambio
Tabla 4.

Teoria del cambio

Causa Caracteristicas . .
Teoria del cambio
subyacente del programa
Notificacion de trazabilidad del servicio al
cliente. —» Los clientes van a estar
Sistema de informados sobre las particularidades el
trazabilidad  servicio. > El cliente tomara las
informativa  decisiones y autorizaciones para completar
No ha para clientes el servicio. El cliente incrementara la
. Y confianza y lealtad en el servicio y esto
informacion

para el cliente

del estado del
servicio de

deshidratado

Adecuacion de
espacios para

generara recompra.
Adecuacion de espacios para entrega y
recepcion. > Los clientes podrén estar en
un espacio donde constataran el estado de
la materia prima entregada y pesaje del
producto final resultante despues del

fencté;g?é)r/] proceso ,de deshidra}tado. - Clier_wtes
percibiran una atmosfera de confianza,
precision y experiencia en el servicio
ofertado.
No esti Politica de Politica de comunicaci()_n efectiva de _
comunicada  comunicacien  Proceso de entre_gas a clientes. » I_El_cllente
efectivamente efectiva de tend_ra_ informacion para tomar deC|5|ones_
politica de Drocesos de planlfl_cadas con respecto costo, frecuencia
entrega a entregas a y cgr_ltldades. —» El cliente perubt_a la _
clientes clientes politica como un regla de conveniencia

para tener mejor precio en el los productos.

Nota. Adaptado por la autora

Disefio de la implementacion
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El sistema de trazabilidad para clientes se desarrollara en base a las etapas de servicio

sintetizado en un formulario el cual condese la informacion importante para el cliente y la

empresa, dentro de este proceso se involucraran en la ejecucion las areas de produccién y ventas

conjuntamente con el cliente.
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Para la adecuacion de las areas de bodegas se trabajaran con las areas de produccion y
gerencia con el fin de obtener el mejor resultado sin incurrir en costos elevados, ademas se
tomara como punto de referencia los flujos de proceso de produccion y entradas disponibles a
la planta.

En cuanto a la implementacion de la politica de comunicacién se desarrollara con las
areas de ventas, costos, distribucion y disefio grafico con el fin de obtener informacidn prescisa,
comunicada de forma visual, explicativa y de facil entendimiento para el cliente.

Actores

e Clientes

e Guarda almacen

e Operarios

e Vendedores

e Disefiador grafico
e Chofer entregador
e Gerencia

e Capacitador

e Contador

e Jefe de produccion

Roles

Clientes, son las personas o cojunto de personas recpetoras del servcio o producto,
autorizadora y cuestionadora.

Guarda almacen, se encargara de receptar la materia prima, realizar el pesaje, registrar
informacion relacionada a peso entregado, tambien es la persona encargada de entregar el
producto terminado directamente al cliente y notificara al vendedor esta informacién mediante

formulario en linea.
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Operarios, encargado de revisar el estado de la fruta, levantar un registro de pesos
destinados a produccion o desechados, notificard a vendedor ésta informacion mediante
formulario en linea.

Vendedor, se encarga de notificar a clientes cada etapa de la produccion, depacho y
entrega de producto al cliente, ademas es quien cotiza en base a pesajes, asi como tambien es
quién indica las condiciones de recepcién materia prima y entrega de productos terminados,
asimismo solicita autorizaciones a clientes en caso de requerir. Por otro lado, es quien se
encargard de comunicar efectivamente la politica del proceso de distribucion y asegurar el
entendimiento del cliente.

Disefiador grafico, es quien elaborar de las comunicaciones para comprension de
clientes como herramientas de comunicacion de vendedores.

Chofer entregador, encargado de entregar producto terminado en lugar destino o
convenido entre el cliente y vendedor.

Gerencia, encargado de autorizar los presuspuestos destinados para la implentacion de
adecuaciones, ademas verificarara la efectividad de las estrategias del plan de trazabilidad y
autorizara los tarifarios de servicios de entrega, y servcios de secado.

Capacitador, entrenara a vendedores, chofer entregador, y personal bodega en atencién
al cliente, ademas sera el encargado de elaborar el guion de atencion para los posibles
situaciones y escenarios.

Contador, elabora tarifarios para servcios de entrega y servcios de deshidratado el caso
que los clientes no opten por espera a chofer entregador, gestionara con compafiia de courier
tarifas fijas para clientes.

Jefe de Producidn, es quien elaborar el formulario de trazabilidad el cual integrara cada
uno de los puntos requeridos por los clientes, y capacitara el personal para su ejecucion efectiva.

También, es quien se encargara de gestionar las adecuaciones destinadas al area de bodega en
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coordinacion con gerencia.

Incentivos

Clientes, tener informacién precisa del estado de la materia prima entregada, ademas
planificar compras conforme distribucion para que no genere un costo adicional.

Para el personal interno de la empresa se implementara un proceso de evaluacion
orientado a un programa de reconocimientos y recompesas especifico, con el cual se espera que
los actores internos contribuyan efectivamente para ejecutar 10s nuevos procesos.

En el caso del capacitador se realizard un contratacion externa a la empresa, este sera
evaluado en base a resultados obtenidos con los empleados y tambien la efectividad de la
aplicabilidad; en base los resultados tendra la opcién de obtener un bono variable adicional.
Tabla 5.

Roles e incentivos en los actores

Actores Roles Incentivos

) ) ) Desean mayor informacion del
Clientes Autorizador y cuestionador ]

proceso de deshidratado.
» ] Evaluacion de procesos basado
Guarda Atencion al cliente, entrega y
) . en un programa de

almacen recepcion de productos

reconocimiento de personal

) Revisién de materia primay
Operarios L
comunicacion

Vendedores  Comunicacion efectiva con cliente

Desarrollo de herramientas

Disefador Evaluacion de procesos basado
o visuales para comunicacién con
grafico ) en un programa de
clientes. -
reconocimiento de personal
Chofer ) _
Atencion al cliente
entregador
) Evaluador y autorizador de

Gerencia

procesos




Gestidn de tarifario y gestion
Contador _
convenio empresa de entregas.

Jefe de Desarrollador de fichas para

produccion marcar trazabilidad en el servicio

Ejecutor de capacitaciones y
Capacitador desarrollo de herramienta de

atencion al cliente

Evaluacién de la efectividad en
la implementacion de procesos,
bono variable dependiendo de

resultados.

Nota. Adaptado por la autora
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Capitulo 4
Evaluacién y Refinamiento
Método de evaluacion

El método de ensayo aleatorio controlado RCT es un estudio para evaluar de manera
eficaz dos opciones, la una sera una hipdtesis nula y la otra una hipotesis alternativa basada en
las mejoras que podrian ser implementadas, con el fin de determinar la efectividad de la
resolucion a un problema. (Zhong, 2009).

Para el presente estudio, las causas priorizadas fueron la falta de informacién de la
empresa hacia el cliente y el costo alto en envios y tiempos de entrega largos, resultando
calificaciones con baja satisfaccion e insatisfaccion por parte del cliente. En este orden de ideas,
se disefio un plan de solucién, donde se determino como la variable de evaluacion el nUmero
de notificaciones enviadas a los clientes. Como antecedente especifico, se tiene que actualmente
se esta enviando una notificacion informalmente, indicando cuando la fruta no ésta apta para
procesamiento, este hecho representa la hip6tesis nula, es asi que, se ha planteado como
solucidn enviar tres notificaciones adicionales que consiste en comunicar en base del guion de
atencion al cliente la ficha de trazabilidad del servicio, la notificacion cuando se requiera
autorizaciones en caso de eliminacion de materia prima, y la notificacién cuando el producto
esta listo para entrega, las cuales representan la hipotesis alternativa.

En el caso de la segunda causa no existe ninguna comunicacién sobre el proceso de
distribucion que esta seria la hipotesis nula, ahora dentro de la solucién se incluye realizar una
comunicacion efectiva sobre el proceso de distribucidn, tarifas y tiempos de entrega segun
cantidades, esta representaria la hipotesis alternativa.

Por consiguiente, la comprobacion de las hipdtesis alternativas requiere calcular una
muestra minima viable, que al aplicar en un futuro las soluciones califiqguen mediante encuestas

su satisfaccion en comparacion a mantener la hipétesis nula. El calculo de la muestra se realizé
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mediante el criterio de ensayo de no inferioridad (Zhong, 2009), obteniendo una muestra que
se representa en n=12, es decir el nimero de clientes que muestran su satisfaccién a las mejoras
implementadas, es asi como la solucion a implementarse tendrd un 95% de ser efectiva, caso
contrario, de no cumplirse el criterio habria que realizar otro estudio.

Con respecto a las adecuaciones de espacios para entrega y recepcion, se incluira en las
encuestas de satisfaccion preguntas que reflejen si el cambio provocaria una mejor percepcién
del servicio.

Grupo de control

El grupo de control serdn los doce primeros clientes B2B, que soliciten servicios de
deshidratado, a los cuales se les atendera en base a los criterios de la solucién planteada, para
asi posteriormente realizar una encuesta de satisfaccion, donde se espera tener un resultado por

encima del 90% en atencién.



Refinamiento

Tabla 6.

Caracteristicas del programa de refinamiento
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Caracteristicas del

programa

TOC etapa 1

TOC etapa 2

TOC etapa final

Sistema de trazabilidad

informativa para clientes

Indicador

Linea de tiempo

Quien recibe los datos del
indicador

Refinamiento

Los clientes son atendidos en base
a guion de atenciény reciben la
ficha de trazabilidad

Encuesta de satisfaccion

Enero 2021

Vendedores — Gerencia

Si las encuestas no son positivas
Verificar flujo de servicio en base

a recomendaciones de clientes

Los clientes tienen informacién completa sobre

el servicio, deciden y autorizan

Encuesta de satisfaccién
Febrero 2021
Gerencia

Si las encuestas no son positivas Verificar si la
informacién entregada a los clientes es de
interés, ademas rever las situaciones donde
solicita autorizaciones en base a

recomendaciones

Los clientes estan seguros del
servicio recibido y crean confianza a
la empresa.

Encuesta de satisfaccion

Febrero 2021

Gerencia

Si los resultados no son beneficiosos,

revisar la solucién

Adecuacion de
espacios para entrega y

recepcion

Los clientes estaran en una
atmosfera adecuada para tener
fluidez en la entrega y

recepcion de producto.

Los clientes tardaran menos en entregar o
recibir producto, ademas comprobaran

cantidades entregadas o recibidas

Los clientes confiaran en el

servicio
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Caracteristicas del TOC etapa 1 TOC etapa 2 TOC etapa final
programa
Indicador Encuestas de satisfaccion Encuestas de Satisfaccion Encuestas de recomendacion

Linea de tiempo
Quien recibe los datos
del indicador

Refinamiento

Enero 2021

Personal de bodega

Si los resultados no son
positivos verificar cuellos de

botella en el proceso

Febrero 2021

Personal de bodega

Si los resultados no son positivos, verificar

si los espacios son adecuados

Febrero 2021

Gerencia

Si los resultados no son positivos,

refinar el diagnostico.

Politica de
comunicacion efectiva
de procesos de entregas
a clientes

Indicador

Linea de tiempo
Quien recibe los datos

del indicador

Los clientes tendran
informacion para toma de

decisiones

Correos 0 mensajes recibidos

Enero -2021
Vendedor

Los clientes realizaran pedidos de
forma planificada en base a
condiciones de entrega para que
no se genere un costo extra.
Utilizacidn de servicio de entrega
de la empresa para entrega de
pedidos pequefios

Febrero - 2021

Vendedor

Si los resultados no son positivos,

rever la solucion.

Nota. Adaptado por la autora
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Recomendaciones

En toda organizacion es importante definir cuales son las experiencias de consumo de
los clientes y/o consumidores, en base que, son una fuente de informacion clave para generar
fidelizacion y lealtad hacia los servicios o productos ofertados.

La toma de desiciones debe estar basada en informacion recabada de clientes
enfocandose en los errores detectados y calificaciones negativas, es asi que, se podra atacar a
las causas raices mediante planes de accion especificos.

Es recomendable implementar la ficha de trazabilidad para informacion del cliente, ya
que, se detecto que existe un ambiente de desconfianza por parte del cliente con respecto del
servcio recibido, lo cual probocaria una pérdida de clientes.

Debido a que la empresa trabaja con varios tipos de clientes dedicados a diferentes
actividades, es importante catergorizar los nuevos clientes dentro de los viajes del consumidor
establecidos, o de ser el caso elaborar un nuevo viaje del consumidor acercado a la realidad del
cliente nuevo, con el fin de tener criterios acertados para fidelizar el segmento.

Conclusiones

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es una herramienta determinante para establecer escenarios
adecuados al detalle, actores entrenados y situaciones planificadas previamente, con el fin de
superar las expectativas de los clientes que se ven reflejadas en rentabilidad, recompra y
recomendacion.

En el caso de estudio se puede concluir que la baja experiencia del cliente en la linea
de deshidratados se debe a aspectos que la empresa tiene el control y la posibilidad de mejorar,
sin requerir una alta inversion de presupuesto.

El profundizar en la perspectiva del cliente resulta un abanico de oportunidades de

mejora, 0 su vez, detectar debilidades a ser superadas que en muchas ocasiones las empresas no
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tienen conocimiento.

Métrica

El NPS de la linea de deshidratados es del 86.8% y el CSAT de 83,8% el cual se espera
que mejore con la implementacion de las soluciones por encima del 90%, asi como también el
nivel de satisfaccion.

En conclusién, es importante tener métodos para medir la experiencia del consumidor
establecidos como politicas dentro de la empresa, con el fin de monitorear frecuentemente
desviaciones o aciertos, es decir, la informacion actualizada es una ventaja competitiva que

permitird adelantarnos a situaciones y liderar segmentos.
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ANEXO C. Encuesta B2B

Evaluacion de la experiencia de consumo con
la empresa Ecuaimpex

Encuesta para evaluar la experiencia del consumidor con respecto a la linea de frutas deshidratadas y el
servicio de deshidratado que ofrece la empresa Ecuaimpex

{Como se entero de la linea de productos de frutas deshidratadas y/o el servicio de
deshidratado que la empresa Ecuaimpex ofrece?

Internet.

Redes sociales.

Me recomendd un familiar, amigo o conocido.
Ferias y/o exposiciones.

Otra...

¢Qué tanto usted recomendaria la comercializacion de la linea de productos de frutas
deshidratadas o el servicio de deshidratacion que la empresa Ecuaimpex ofrece?

Calificacion mas baja Calificaciom mas alta

(En general como es su apreciacion de la empresa Ecuaimpex y/o su marca comercial
DuwiFrutta?

Me disgusta Me encanta

*

*
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:Como calificaria el tiempo de entrega del producto y/o servicio brindado por la empresa *
Ecuaimpex?

Lento Répido

:{Como calificaria la calidad del producto yflo servicio brindado por la empresa Ecuaimpex? *

Mala calidad Excelente calidad

¢Como calificaria el servicio preventa que la empresa Ecuaimpex le brindé? *

Pésimo Excelente

¢Cémo calificaria la relacién precio / calidad del producto o del servicio brindadoporla  *
empresa Ecuaimpex?

El precio es muy costoso en comparacién a la calidad del producto o del servicio.
La calidad del producto o del servicio estd acorde al precio.
Es un precio justo que se paga por la calidad del producto o del servicio.

El precio es muy econémico en comparacion a la alta calidad del producto o del servicio.
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{Coémo calificaria el servicio postventa que la empresa Ecuaimpex le brindd en caso de alguna
recomendacion o reclamo?

Pésimo Excelente

iVolveria a comercializar productos o utilizar servicios de la empresa Ecuaimpex? *
Si

No

{Qué recomendacion nos puede hacer para mejorar nuestros productos o servicio de
deshidratado?

Texto de respuesta breve

*
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ANEXO D. Encuesta B2C

Evaluacion de la experiencia de consumo de los

Encuesta para evaluar la experiencia del consumidor con respecto a los productos a base de frutas
deshidratadas de la marca Duwifrutta.

¢Coémo se entero de los productos a base de frutas deshidratadas que la marca Duwifrutta *

ofrece?

Internet.

Redes sociales.

Me recomendé un familiar, amigo o conocido.
Ferias y/o exposiciones.

Tienda o minimarket

Otra...

:Qué tanto usted recomendaria el consumo de los productos a base de frutas deshidratadas de *
la marca Duwifrutta a sus familiares o amigos?

Calificacion mas baja ! / ' Calificaciom mas alta
¢En general como es su apreciacién de la marca DuwiFrutta? *
Me disgusta { Me encanta
{Coémo calificaria el servicio de preventa de los productos marca Duwifrutta? *

Pésimo Excelente



¢Coémo calificaria la calidad de los productos con base en frutas deshidratadas de la marca *
Duwifrutta?
1 2 3 4 5
Mala calidad D, '.' ‘.' v, N Excelente calidad

¢Como calificaria el servicio postventa de los productos marca Duwifrutta en caso de alguna  *
recomendacion o reclamo?

Pésimo ), W, W, W, o Excelente

{Volveria a adquirir productos con base en frutas deshidratadas de la marca Duwifrutta? *
Si

No

¢Como calificaria la relacion precio / calidad de los productos con base en frutas deshidratadas  *
de la marca Duwifrutta?

El precio es muy costoso en comparacion a la calidad del producto o del servicio.
La calidad del producto o del servicio esté acorde al precio.
Es un precio justo que se paga por la calidad del producto o del servicio.

El precio es muy econémico en comparacion a la alta calidad del producto o del servicio.

¢Como calificaria el tiempo de entrega de los productos marca Duwifrutta? *

Lento J L J _ ), Répido

56



:Qué recomendacion nos puede hacer para mejorar los productos con base en frutas
deshidratadas de la marca Duwifrutta?

Texto de respuesta breve
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ANEXO E. Encuesta B2B y B2C

58

Tabla 7.
Encuesta B2B
CSAT - B2B
Baja - Alta ., e s
Preguntas Resultado Ponderacion Calificacion
1 2 3 4 5
¢En general como es su apreciacion de la empresa
Ecuaimpex y/o su marca comercial DuwiFrutta? 15.80% 36.80% 47.40% 84.20% 20% 16.84%
¢,Cdémo calificaria el servicio preventa que la
empresa Ecuaimpex le brind6? 26.30% 5.30% 21.10% 47.40% 68.50% 15% 10.28%
¢, Como calificaria la relacién precio / calidad del
producto o del servicio brindado por la empresa
Ecuaimpex? 5.30% 5.30% 15.80% | 73.70% 89.50% 10% 8.95%
¢, Como calificaria el tiempo de entrega del producto
y/o servicio brindado por la empresa Ecuaimpex? 10.50% 21.10% 21.10% 47.40% 68.50% 10% 6.85%
¢ Cbémo calificaria la calidad del producto y/o servicio
brindado por la empresa Ecuaimpex? 5.30% 21.10% 31.60% 42.10% 73.70% 10% 7.37%
¢,Cdémo calificaria el servicio postventa que la
empresa Ecuaimpex le brindé en caso de alguna
recomendacién o reclamo? 5.30% 5.30% 5.30% | 42.10% | 42.10% 84.20% 15% 12.63%
¢Volveria a comercializar productos o utilizar
servicios de la empresa Ecuaimpex? 5.30% 94.70% 94.70% 20% 18.94%
CSAT 81.86%
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Tabla 8.

Encuesta B2C

CSAT - B2C

Baja| - Alta
112 3 4 5

Resultado Ponderacion Calificacion

Preguntas

¢En general como es su apreciacion de la marca
DuwiFrutta? 25% 75% 100% 25% 25%

¢Cémo calificaria el servicio de preventa de los productos
marca Duwifrutta? 25% 50% 25% 75% 5% 4%

¢Como calificaria la relacidn precio / calidad de los
productos con base en frutas deshidratadas de la marca
Duwifrutta? 25% 25% 50% 75% 15% 11%

¢Como calificaria el tiempo de entrega de los productos
marca Duwifrutta? 50% 50% 50% 15% 8%

¢Cémo calificaria la calidad de los productos con base en
frutas deshidratadas de la marca Duwifrutta? 25% 75% 100% 10% 10%

¢Coémo calificaria el servicio postventa de los productos
marca Duwifrutta en caso de alguna recomendacién o
reclamo? 25% 25% 50% 75% 5% 4%

¢Volveria a adquirir productos con base en frutas
deshidratadas de la marca Duwifrutta? 100% 100% 25% 25%

CSAT 86%
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