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RESUMEN

El customer experience conceptualiza un conjunto de actividades en las que el
consumidor esta dispuesto a participar durante la oferta de la marca o servicio, la buena
administracion de la misma puede llevar al consumidor a mostrar una alta lealtad e inclusive
la recomendacién de la marca o servicio. En esta tesis de titulacion la puntuacion de lealtad de
varios ejecutivos de marketing entrevistados fue parametrizado a través de la métrica NPS,
mostrandose satisfactoria, sin embargo se obtuvo informacion acerca de los factores claves a
tomar en cuenta para obtener una relacion leal y de largo plazo entre el cliente y la agencia de
servicios de marketing.

Palabras clave: experiencia del consumidor, NPS, lealtad, servicios de marketing.



ABSTRACT

Customer experience conceptualizes a set of activities in which the consumer is willing
to participate during the offer of a brand or services. The good management of the same can
lead the consumer show high loyalty and even the recommendation of the brand or service,
which have experienced. In this thesis document, loyalty score of several marketing executives
interviewed was parameterized through the NPS metric, which has being satisfactory. However,
important information has been obtained about key factors to be taken into account in order to
obtain loyalty and long-term relationship between the agency client and the marketing services
agency.

Key words: Customer Experience, NPS, loyalty, marketing services.
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CAPITULO 1
1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La consultora ReBrand Agency es una empresa en proyecto de consolidacion. Actualmente
se precisa disefiar el customer experience de la empresa que posibilite generar resultados
optimos. No se cuenta con datos historicos o experiencias que puedan sustentar informacion de
los clientes de la marca/servicio, sin embargo se ha tomado la referencia evaluada de
competidores existentes en el mercado en el cual el principal problema es el tiempo de
respuesta, seguido de la falta de creatividad, calidad de propuestas, estrategia y finalmente por

altos costos. Estos factores infieren en el cambio de agencia de servicios de marketing.

2. DIMENSIONES DEL PROBLEMA
2.1 Marco Tedrico

La experiencia del consumidor o customer experience en marketing trata de abarcar
todo, es decir se conceptualiza a la experiencia del consumidor como algo que se da como
resultado de encontrar, atravesar y vivir por medio de productos, servicios y marca en general,
mismas que pueden trasferir valores sensoriales, emocionales, comportamentales, espirituales,
racionales y cognitivos que pueden llegar a sustituir valores funcionales. Es importante
mencionar que desde el punto de vista de las ciencias del comportamiento se determina que los
consumidores no recuerdan cada minuto o momento de la experiencia a menos de que esta haya
causado algun tipo de trauma, la misma con el paso del tiempo se sintetiza subjetiva siempre y
cuando tenga sentido. (Chase y Dasu, 2001, p.65) La experiencia del consumidor sintetiza la

misma desde la primera hasta la Gltima interaccion.

La experiencia del consumidor desde una vision gerencial puede verse como la creacion

de un evento memorable ante cualquier contacto que tenga el consumidor de manera directa o
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indirecta con una empresa. El enfoque desde el departamento de marketing debe centrarse en
elementos mercadeables como en los no mercadeables, en los sorprendentes y los comunes. Por
tanto, la experiencia involucra un conjunto de actividades en las que el consumidor esta
expuesto a participar durante la oferta siendo esta fundamental e importante, la administracion
de esta debe relacionarse y gestionarse como un factor clave de competitividad. (Oliveros,

2016, p.67)

Pine y Gilmore (1998) precisaron el grado de experiencia que tenga el consumidor puede
verse determinado por dos dimensiones: el grado de participacion del cliente y el grado de

conexioén que pueda tener el consumidor con la actividad. Asi:

e Grado de participacion del consumidor: participacion se denomina cuando el
consumidor participa como elemento principal en la creacion y desarrollo de la
experiencia y pasiva cuando el protagonismo del consumidor no es el factor primordial

o definitivo para el éxito de esta.

e Grado de conexion del consumidor con la actividad: en el grado de absorcion esta dado
cuando el consumidor evalla en su mente la experiencia que recibe o consume y el
grado de inmersién esta dado cuando el consumidor participa activamente en el
desarrollo de la actividad. La experiencia del consumidor puede variar segun el rol que

realice el consumidor dentro de la actividad.

A través de estas dos dimensiones mencionadas anteriormente se definen cuatro tipos de

dominantes de experiencia:

e Experiencia de entretenimiento: el consumidor realiza una absorcion pasiva de la

experiencia de consumo a través de los sentidos.
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Experiencia educativa: participacion del consumidor, involucra la mente del

consumidor a través del deseo de aprender y ampliar su conocimiento.

Experiencia escapista: participacion del consumidor, se encuentra totalmente inmerso

en la actividad.

Experiencia estética: participacion del consumidor a través de la observacion y disfrute
del entorno del sitio, siendo el atractivo fisico un factor fundamental y determinante

para la experiencia de consumo.

Para un consumidor el resultado de la experiencia implica la evaluacion de determinada

experiencia a través de la comparacion de sus expectativas con los estimulos recibidos con la

propuesta de valor, concluyendo en interpretaciones unicas basadas en el aprendizaje adquirido

como usuario y prestador de ofertas. Los factores que conforman la visién de la experiencia de

consumo pueden Ser:

Sensoriales: percibidos a través de los sentidos (olfato, oido, gusto, y vista),

concluyendo en que se debe obtener un buen impacto sensorial en el consumidor.

Sentimientos: vinculado estrechamente a las emociones y sentimientos del consumidor,
siendo importante para las empresas generar una experiencia positiva y afectiva hacia
la marca o propuesta de valor con la finalidad de desarrollar vinculos emocionales como

el orgullo, la felicidad y la alegria a través de la experiencia.

Pensamientos: pensamientos y estimulacion de procesos mentales basados en la

resolucion de problemas cotidianos a través de la creatividad. Las empresas deben
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desarrollar y entender esa creatividad de los consumidores hacia las ofertas de valor y

marca ofertados.

- Actuaciones: experiencias fisicas o corporales relacionadas a mejorar o enriquecer el
estilo de vida o calidad de vida del consumidor. Las empresas deben desarrollar
variantes y ofertas de valor que puedan ayudar a mejorar la calidad de vida del

consumidor.

- Relaciones: suscita el desarrollo de sentimientos, pensamientos, actuaciones y
sensaciones del consumidor, incorporando deseos de superacion personal y el deseo de
ser vistos positivamente por la sociedad. Este factor al ser bien administrado produce el

establecimiento de relaciones sélidas con la marca.

La importancia de manejar una valiosa experiencia del consumidor esta en reconocer
las pistas que la empresa o marca emitird al consumidor. Estas pueden estar categorizadas
como funcionalidad del bien o servicio y las emocionales que involucran a los sentidos que

despiertan el bien o servicio.

2.2 Métricas del Customer Experience

Antes de medir el Customer Experience, es importante conocer la definicion del
Customer Experience Managment (CEM), el cual se define como el proceso de manejo y
entendimiento de las interacciones y percepciones que tienen los clientes o consumidores
con la marca o compafiia. En conclusion, un programa CEM permitira a la empresa o marca
entregar una mejor experiencia a su cliente y asi optimizar la fidelidad de los clientes
trayendo consigo mejores resultados para la marca/empresa. El rol crucial de las métricas
es entender al consumidor de manera objetiva con el fin de tener una relacién saludable con

el mismo.
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Entre las fuentes de obtencion de datos se encuentran: cuestionarios estandarizados con
preguntas relacionadas a la marca, servicio o producto, redes sociales y comunidades online
en las cuales el consumidor/cliente puede compartir su experiencia, mostrar su apoyo o

inclusive reportar un problema.

Estas fuentes permitiran la medicién de los algunos insights que el consumidor o cliente
tenga hacia la marca o empresa, entre estos: lealtad, satisfaccion, experiencia y

sentimientos.

(( G 8] & Structured P ))

. Surveys

~ Analytics

" sQuantitative
"« Qualitative
¥_/

Reports

Figura 1. Fuentes de recoleccion de datos para medir el Customer EXxperience.
Adaptado de: TCE Total Customer Experience Building Business through Customer-
Centric Measurement and Analytics (p. 124), por Hayes, B. (2013).

2.2.1 Métodos:

a. SERVCUAL: este modelo permite realizar la medicion de la calidad del servicio,
conocer como aprecian el servicio y expectativas del cliente. Proporcionando
comentarios y sugerencias que permiten la mejora respecto a la expectativa y percepcion

que tiene el cliente. (Pennington, 2016, p.11)
Las 5 dimensiones que toman en cuenta son:

1. Fiabilidad: cumplimiento de promesas, soluciones, entregas, etc.
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2. Sensibilidad: atencion y prontitud al tratar solicitudes, responder preguntas y quejas.

3. Seguridad: atencion de los empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y

confianza.

4. Empatia: nivel de atencion individual que se ofrece a los clientes.

5. Elementos tangibles: apariencia e instalaciones fisicas incluyendo infraestructura,

equipos, personal, etc.

Evaluacion del desempefio relativo (RPA): este método ayuda a las empresas a
entender el ranking relativo en el que se encuentran e identificar las formas de subir de
posicién incrementando la lealtad de los consumidores. El objetivo es mejorar su
ventaja competitiva a través de la retroalimentacion que tenga el cliente a través de

preguntas de la empresa 0 marca que comparen a la competencia.

Calidad de la experiencia del consumidor y lealtad: a través de una encuesta, en la
cual existen cuatro hip6tesis. Se toman en cuenta dimensiones como calidad del servicio
(percepciones que recibe el consumidor durante el servicio), calidad de la interaccién
(percepciones del consumidor de la manera en gue el servicio es entregado), calidad de
igual a igual (contacto con otros consumidores durante el proceso de consumo,
situaciones y conductas), calidad de la experiencia del consumidor (calidad de la
experiencia total percibida por el consumidor). A través del método de Ecuacion de
modelacion estructural se prueba si existe relacion hipotética y si tienen significancia

las mismas resultando el nivel de lealtad que la marca o empresa posee.

Vinculacion de bases datos comerciales (operacionales y financieros, clientes,

empleados y socios) con métricas del consumidor (satisfaccion del consumidor y
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lealtad): permite descubrir importantes relaciones con importantes variables,
permitiendo encontrar valorados insights relacionados con las causas y consecuencias
de la satisfaccion y lealtad del cliente. Permitiendo asi manejar de mejor manera las
relaciones con los clientes y mejorar el crecimiento del negocio. A través de la
contestacion especifica de preguntas o hipotesis se aplican métodos de modelacion
estadistica que contestaran importantes preguntas sobre la satisfaccion del cliente y su

lealtad.

A traves de los siguientes metodos estadisticos la informacion puede ser analizada:

- Anélisis factorial de la encuesta al consumidor: se crean indices de las encuestas
realizadas a los consumidores, estos estan formados por varias preguntas de la
encuesta. Las posibilidades de encontrar una relacion mejoran considerablemente
cuando se usan métricas en lugar de elementos individuales.

- Anadlisis correlacional (correlaciones de Pearson, regresiones): mediante este
andlisis se identifica la relacion lineal entre la satisfaccion del consumidor, métricas
de lealtad y otras métricas del negocio.

- Analisis de varianza (ANOVA): ayuda a la identificacion de potencial de
relaciones no lineales entre la satisfaccion del consumidor, métricas de lealtad y
otras métricas del negocio. Como ejemplo, es posible que si la satisfaccion del
cliente o lealtad incrementa no necesariamente incrementardn las métricas del
negocio hasta que la satisfaccion del cliente o lealtad alcancen un nivel critico.
Cuando el ANOVA es usado, las variables independientes en el modelo (x) seran la
satisfaccion del cliente o lealtad y las variables dependientes sean métricas

financieras del negocio (y).
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Mapeo de los puntos de contacto "Momentos de la Verdad”- Moments of Truth,
MOT’s: se realiza un Mapa de la Experiencia o customer journey, el cual permite
analizar la experiencia del cliente a lo largo del ciclo de vida comparando la expectativa
del cliente con la experiencia recibida. Para realizarlo se requiere del andlisis del ciclo
de vida y el mapeo de los puntos de contacto, disefiar una encuesta que permita obtener
informacidn acerca de la experiencia en cada punto de contacto y trabajar sobre los
Momentos de la Verdad donde la expectativa del cliente es mas alta, de esta manera si
se entiende y se incorpora al modelo de evaluacion del cliente atributos emocionales ,
se podra verdaderamente comprender la forma en la que los clientes perciben y
reaccionan a las interacciones con la empresa o la marca, permitiéndole a la misma
trabajar en disefiar una experiencia memorable. A través de las siguientes herramientas

se podra llevar a cabo el analisis:

- Andlisis de correlacidn: a través de modelos de regresion se pueden comparar dos
series de datos, el indicador de experiencia y el objetivo del negocio, obteniendo un

resultado que mide cuan estos dos indicadores se encuentran relacionados.

- Matrices de Impacto: son la representacion grafica de los indicadores en funcién de
su valorizacion y su indice de correlacion. Estas permiten visualizar los atributos de la
experiencia, diferenciando fortalezas de las oportunidades de mejora prioritarias que

tengan la marca o empresa.
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. Mantener Puntos fuertes .
° .

Funcionamiento correcto de la web
Acceso ripiflo a la web
Encuentro ficil la informdcién
. 1

Web ficil de encontrar Acceso 3 informacion personal
L]

Informacisn facil de entender
) L] .
Disefio de la web Web comoda @
Rspuestas claragy completas
Contenidos interesantes
Solicitar asistencig-via-web-@ -
Operaciones ficiles ¢ intuitivas
Ofrecen soluciones
® Operaciones ripidas y eficaces
Gestién de necesidades

Web personalizada
L

Prioridades de mejora .

Figura 2. Ejemplo de Matriz de Impacto Atributos. Adaptado de: Customer
Experience (p. 42), por Alfaro, E., Velilla, J., Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C.,
Martinez-Ribes, L., Ruiz, J. I., Burgos, E., Solanas, S., Rivero, F., Castelld, J., Valverde,
J., & Munoz, B. (2012).

f. Net Promoter Score (NPS): implica partes de la lealtad emocional del cliente, mide el
nivel de recomendacion que la marca o empresa tienen. Se debera tener en cuenta que
no ofrece informacion sobre donde y cdmo se debe actuar para mejorarlo. La obtencién
del NPS se podra realizar mediante una encuesta a los consumidores o clientes donde

tendrén que puntuar el servicio, etc.

OQEEE OEn

Detractores Pasivos Promotores

NPS = % Promotores - % Detractores
Figura 3. Escala NPS. Adaptado de: Customer Experience (p. 43), por Alfaro, E., Velilla, J.,

Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C., Martinez-Ribes, L., Ruiz, J. ., Burgos, E., Solanas, S.,
Rivero, F., Castello, J., Valverde, J., & Munoz, B. (2012).

g. Customer Effort Score (CES): mide y trata de reducir el esfuerzo que los clientes
tienen que hacer para obtener un servicio con determinada empresa o marca. Este
indicador esta relacionado con las interacciones de servicio al cliente. Presenta una

mayor correlacion que las mediciones tradicionales de satisfaccion con los
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comportamientos y decisiones del cliente como: recompra, recomendacion e incremento
del gasto. Este indicador se calcula a traves de una directa pregunta: ;Cuanto esfuerzo
personal le ha tomado gestionar su solicitud? El cliente contesta a la pregunta a través
de una escala de 1- muy poco esfuerzo- al 5 — gran esfuerzo-.

Customer Advocacy (CA): Asegura la correlacion entre los indicadores de la
experiencia del consumidor y el comportamiento del negocio. Se obtiene a través de
preguntar al cliente una pregunta: ¢Crees que tu empresa hace lo que es mejor para ti o
unicamente lo que es mejor para su estado de resultados?.

Customer Expectation: en sinergia con el CES esta metodologia se convierte en una
valiosa fuente de retroalimentacion del cliente, entendiendo lo que espera el cliente mas
no asumiendo esta informacion. Entendiendo asi los puntos especificos de cambio para
mejorar la experiencia del cliente y esto impacte en mejora de resultados. Se debe
realizar la siguiente pregunta (Seleccione su respuesta entre las siguientes opciones) con
una triple escala de respuesta (a. No cumple con sus expectativas/ b. Satisface sus
expectativas / c. Supera sus expectativas), seguido de un respaldo declarado por el
cliente que sustente su respuesta.

Benchmarks de la experiencia del cliente: estudios comparativos y rankings que

evalUan la experiencia del cliente de varias empresas bajo los mismos criterios.

- Forrester Customer Experience Index (CxPi): realizado de forma anual y evalta
la experiencia de mas de 150 compafiias en Estados Unidos. Define la experiencia
del cliente en base a tres niveles de la piramide de necesidades (primero resolver lo
basico, seguido crear valor y finalmente sorprender al cliente).

- 1Z0O Best Customer Experience (BCX): su principal ventaja es que posee un Gnico

estudio centrado en las compafias de Iberoamérica, ofreciendo informacién y
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resultados especificos de esta region. Este indice esta compuesto por la experiencia

con la marca, el producto y las interacciones con la empresa.

Actualmente medir la experiencia del cliente es un factor critico e importante dentro de
las empresas. A través de la medicion de la experiencia del cliente se pueden obtener ventajas
competitivas y diferenciadores, ademas de innovar en factores de importancia que permitan
generar cambios que impacten el valor percibido por los consumidores o clientes, recuperando

asi su confianza y mejorando la experiencia de este.

A continuacién para el caso de analisis se llevara a cabo el andlisis de la métrica Net
Promoter Score con el fin de conocer la lealtad y recomendacion de las agencias de marketing

tomadas como referencia.

3. CASO DE ANALISIS

ReBrand-Agency, es una consultora en proyecto no constituida. Esta agencia de Marketing
360 se encuentra basada en dar servicio de consultoria en temas de marketing a marcas que
requieran de servicios de agregaciéon de valor para su marca o empresa, entre los servicios
principales se encuentran construccion de marca (branding), estrategia de comunicacion, manejo
de redes sociales, campafias de marketing para canales tradicionales, modernos y digitales,

redisefio o disefio de marca, desarrollo de brand book, evaluaciéon de marca, etc.

Los canales de comunicacion de la agencia serian principalmente digitales, tales como: redes
sociales, WhatsApp Business, correo electronico y pagina web, adicional contard con nimeros

de teléfono para recibir llamadas.

4. SITUACION ACTUAL
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Debido a que la empresa a evaluar es un proyecto no constituido, se evaluara la situacion
de agencias de marketing referentes. En este caso el método Net Promoter Score permitird
conocer cuan leal puede llegar a ser un cliente si la experiencia de servicio es la ideal y esperada,
conduciendo a la recompra y a la recomendacion de la misma atrayendo consigo nuevos

clientes. La lealtad impulsa el crecimiento de la ultima linea de ganancia.

La medicion se realizara a traves del método Net Promoter Score (NPS) buscando asi medir
el nivel de recomendacién que tienen las agencias de marketing. La recomendacion es uno de
los mejores indicadores de lealtad debido al sacrificio que realiza el consumidor. Cuando un
consumidor actia como recomendador hace mas que indicar que ha sido muy bien retribuido,
colocando su propia reputacion en juego, los consumidores arriesgan su reputacion cuando

existe intensa lealtad.

Para llevar a cabo la medicion del NPS se realizaré entrevistas, basado en el nimero de
entrevistas que sugiere el método de obtencion de metaforas ZMET de Gerald Zaltman, quien
sugiere sean de 6 a 8 entrevistas. El autor afirma que las entrevistas individuales son mas
poderosas que otras metodologias para entrevistas ya que se pueden obtener ideas mas
profundas proporcionando mas informacién del pensamiento inconsciente el consumidor. Se
entrevistd a 6 profesionales con cargos en marketing que tengan experiencia de uso/compra de
servicios a agencias de marketing de entre 28 y 37 afios de edad, concluyendo lo descrito a

continuacion.

El Net Promoter Score de los encuestados se mostro satisfactorio siendo de 9.33/10 puntos,
mostrando un 100% de promotores. Todos los entrevistados muestran lealtad a la agencia de su
preferencia, es decir esta seria recomendada a un colega o0 amigo, sin embargo existen factores

que pueden afectar esta relacion de lealtad, su relacion a largo plazo y preferencia.
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En cuanto a que tan de acuerdo estan en que esa agencia que recomiendan merece su lealtad,
el 67% de los entrevistados se mostr6 muy de acuerdo y el 33% mostro indecision en esta
respuesta. Adicional se consultd a los entrevistados que tan probable es que usen/compren
servicios de una agencia diferente a la de su preferencia, tan solo el 17% mostro interés en
usar/comprar servicios de otra agencia, el 33% mostro seguridad de preferencia por la agencia
que recomendaria y el 50% mostro inseguridad. Concluyendo que existe una oportunidad para
nuevas agencias en mostrar sus servicios y ser considerados para uso 0 compra de servicios de

los entrevistados ya que el mayor porcentaje se mostré con indecision.

En cuanto a las experiencias compartidas la mayoria de los entrevistados ha tenido buenas
experiencias de marketing, algunos de los argumentos a preferirlas son: liberacion de trabajo,
desarrollo de campafias exitosas, estudio del consumidor (insights) y existié un entrevistado
que enfatiz6 la preferencia por el uso/compra de servicios de agencias debido al trato
preferencial y prioritario que recibe. Entre los servicios de mayor uso/compra de los
entrevistados se encuentran en primer lugar marketing digital, seguido de produccién grafica.
Algo curioso dado en estas entrevistas fue que en ninguno de los entrevistados coincidieron
nombres de agencias a pesar de que se pidio tres nombres de agencias a cada uno con las que
han tenido experiencia, todas fueron diferentes por lo que se concluye que el abanico de
posibilidades de oferta es amplio, sin embargo, se puede inferir que existen oportunidades para

nuevas agencias debido a la demanda de innovacion y nuevas ideas de los entrevistados.

Los entrevistados sefialaron que para mantener una relacion de largo plazo, el tiempo de
cumplimiento de entrega es fundamental, asi como el conocimiento e involucramiento con la
marca, innovacion y calidad en la creatividad de los proyectos, siendo estas las exigencias a

cumplir por la agencia para ser de su preferencia. En contraste, las razones por las que los
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encuestados decidirian cambiar de agencia destacan en primer lugar el tiempo de respuesta,

seguido de la falta de creatividad, calidad de propuestas, estrategia y finalmente por altos costos.

En cuanto a compartir informacion confidencial con las agencias, todos los entrevistados
contestaron que firmar un acuerdo de confidencialidad y en algunos casos de exclusividad es
uno de los requisitos para el inicio de la relacion con las agencias de marketing. La mayoria de
los entrevistados coincidieron en que compartir informacidn con las agencias es de verdadera
importancia para alcanzar mejores resultados, sin embargo el 33% de los entrevistados
mencionaron haber tenido problemas con fuga de informacion a la competencia por parte de
las agencias con las que han trabajado y un 17% mostré una posicion firme en no estar de
acuerdo en compartir informacién con las agencias. Se puede concluir que la confianza que
generen las agencias a sus clientes determina el camino de resultados a alcanzar, ya que es
indispensable tener una relacion de fuerte comunicacion de ambas direcciones para alcanzar

resultados 6ptimos.

El factor precio frente a un buen servicio segun la opinion de los entrevistados logra ganar
cuando en valor total de propuesta se logra percibir un valor mayor de servicio y prestaciones

al que se va a pagar, la calidad de servicio esta por encima del precio.

Finalmente, los encuestados mostraron una gran aceptacion por los talentos jovenes que
trabajan en agencias de marketing acreditando las mejores ideas a ellos (creatividad) y la
constante actualizacion de los mismos, ademés del dinamismo y flexibilidad de mente que
muestran, generando asi una buena relacion con los entrevistados prefiriendo inclusive estos

perfiles para su manejo de cuentas.

En promedio los entrevistados mostraron un 90% la probabilidad del uso y re-compra de

servicios de una agencia de marketing, lo que identifica como necesarias a las agencias de
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servicios de marketing para los profesionales en marketing durante sus actividades para

empresas/marcas.

CAPITULO 2

1. ¢POR QUE DEL PROBLEMA?
1.1 ;Qué determina a la experiencia del cliente?

La satisfaccion del cliente es alterada principalmente por cuatro factores: econémico,

funcional, emocional y simbdlico (Rintaméki et al., 2007). Sin embargo muchos eruditos en el

tema como Gentile et al. (2007) propuso 6 componentes del Customer Experience incluyendo

el factor relacional. Asi:

Factor Econdmico: estd definido como el valor monetario del producto, también es
considerado como la mejor relacién entre precio y calidad (Zeithaml, 1988).

Factor Funcional: esta relacionado con velocidad, confort, conveniencia y soluciones
en respuesta de las necesidades del consumidor en menor tiempo, costo de busqueda,
decision y esfuerzo. Definido como valor percibido adquirido de la capacidad funcional,
rendimiento y utilidad (Sheth et al., 1991).

Factor Emocional: se encuentra relacionado con los sentimientos asociados con la
compra y consumo de un determinado producto o servicio. Definido a través de la
utilidad adquirida de los estados afectivos y sentimientos asociados con la compra.
Estos evocan placer, impulsados socialmente a través de la confianza, vinculos e
interaccion. Las emociones impactan significativamente sobre las percepciones del
Customer Experience ademas de que proveen de poderosas predicciones en cuanto al

comportamiento del consumidor concierne como preferencias, evaluaciones,
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recomendaciones e intenciones de compra (Bigné et al., 2008; Mattila an Enz, 2002;
Wetbrook, 1987; Oliver 1997).

e Factor Simbdlico: esta caracterizado por el significado asociado con el producto o
compafiia y su consumo. Siendo este un valor simbolico positivo relacionado con el
mismo (Smith and Colgate, 2007).

e Factor Relacional: describe sentimientos de gratificacion generados de la construccion
de relaciones generadas por las partes, obteniendo beneficios de comportamientos
cooperativos que estimula mantener el vinculo social (Lusch et al., 2007). Las
relaciones interpersonales positivas conducen a una relacién a largo plazo.

e Factor Ambiente: este factor puede estar compuesto por elementos visuales, auditivos,
olfativos y relacionados con el sentido del tacto. Estos pueden interactuar para generar
un ambiente apto e incorporar puntos de contacto para el consumidor y usados a favor

para mejorar la experiencia del cliente e inclusive influenciar los resultados en ventas.

El factor emocional es el factor que mas influye en la satisfaccion del cliente. EI valor
econdmico se encuentra estrechamente relacionado con la lealtad. La cual representa relaciones
de larga duracion que permiten al consumidor repetir el consumo o compra, siempre y cuando
el consumidor sienta que el beneficio recibido del producto se encuentra en sintonia con el valor

econdmico que se le da al mismo.

1.2 Causas del nivel de experiencia en la agencia Re-Brand Agency.
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1.2.1 Justificacion de las causas.

Existen varias causas que tornan el Customer Experience de las agencias de
servicios de Marketing con oportunidades de mejora descubiertas durante las
entrevistas realizadas a 6 profesionales con cargos en marketing que tengan
experiencia de uso/compra de servicios a agencias de marketing de entre 28 y 37 afios
de edad. A continuacion las causas ordenadas en conforme importancia:

1. Demora en el tiempo de respuesta en cuanto a presentacion de propuestas y
entrega de material.

2. Falta de creatividad en las propuestas.

3. Falta de estrategia y conocimiento de la marca o producto en propuestas.

4. Altos costos por servicios.

1.2.2 Causas del Problema Priorizadas

Para mejorar el customer experience el enfoque se realizard en el tiempo de
entrega de propuestas o material y en la mejora de creatividad con estrategia de la marca
o producto, esto muy apegado a la filosofia, pilares e informacion de la marca. La falta
tardanza de tiempo de entrega puede estar dada por la falta de equipo y priorizacién de
flujo de trabajo y orden de atencion de cuentas. Mientras que la falta de creatividad y
estrategia estd dado por la falta de conocimiento de la marca, insights y objetivos

deseados por el cliente. Considero que estas dos causas son optimizables y mejorables.
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2. ARBOL DE DIAGNOSTICO
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Figura 5. Arbol de diagnostico. Salas, R.

CAPITULO 3

1. DESCRIPCION DE LA SOLUCION

Para poder resolver las causas identificadas que influyen en el cambio de agencia
de servicios de marketing se requiere varias modificaciones dentro de la agencia que
mejoren la experiencia del servicio. Primero se debe agregar un proceso de delegacion
de actividades que permita generar una priorizacion de las mismas y que esto esté
dado por el nivel de atencidn que requiera la cuenta. Adicional con este proceso se
podra lograr una planificacion de tareas con tiempos de entrega reales lo que generara

un lazo de confianza entre la agencia y el cliente. Adicional este proceso permitird
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conocer si el tamafio del equipo es adecuado para la cuenta a atender y cantidad de
trabajo a realizar.

Como segunda resolucion se deberd contar con un proceso que permita la
constante actualizacién de conocimientos de los integrantes de la agencia, a través de
herramientas, procedimientos, métodos, modelos, etc., que permitan mejorar la
calidad del trabajo y propuestas entregadas a los clientes. Asi mismo conocer la cuenta
del cliente a atender debera estar normado por un proceso que contenga el paso a paso
para conocer la marca o el producto a cargo, de manera que en el camino de trabajo
este proceso permita descubrir insights y propuestas aterrizadas a cada etapa de
trabajo con la misma.

1.1 Caracteristicas de la solucién

Proceso de delegacion y priorizacion de actividades:
e Equipos pre establecidos multidiciplinarios.
e Planificacion de actividades.

e Cumplimiento de actividades a tiempo.

Proceso de constante actualizacion y conocimiento de la cuenta:
e Proceso gradual de capacitacion, cursos y actualizaciones a cumplir segun cargo.
e Proceso de investigacion y actividades con la empresa asignada a seguir antes de

atender una cuenta.

2. TEORIA DEL CAMBIO



2.1 Disefio

Causa Subyacente

Caracteristicas del programa

Equipos pre establecidos
multidiciplinarios
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Teoria del cambio
Si con el perfil de cada empleado y su experiencia
se forman equipos multidiciplinarios, que tengan
experiencia previa en el requerimiento a atender
se podra contar con creatividad y mejores
propuestas estratégicas como solucién a los
requerimientos de los clientes.

Falta de equipo y
priorizacion de tareas

Planificacién de actividades

Si se realizan talleres de planificacion y reuniones
en equipo de priorizacion de tareas se podra tener
un trafico ordenado de trabajo y mejora en el
cumplimiento de entrega.

Cumplimiento de actividades a tiempo

Si se obtiene por parte del cliente la confianza en
delegacion de actividades y estas son bien
cumplidas, el cliente podréa sentir una mano
derecha de ayuda y liberacion de trabajo. Si los
objetivos son obtenidos y el cliente se encuentra
satisfecho con esto la relacion con el mismo podra
ser a largo plazo.

Proceso gradual de capacitacion,
cursos y actualizaciones a cumplir
seglin cargo

Falta de conocimiento de

Si el personal cuenta con una planificacion de
capacitaciones y aprendizaje constante para la
mejora de su conocimiento, se generara
motivacion de equipo de trabajo. A su vez los
objetivos a alcanzar seran mejores y los clientes
podran contar con herramientas innovadoras como
parte de sus soluciones.

la marca/producto,
insights y objetivos

Proceso de investigacion y
actividades con la empresa asignada
a seguir antes de atender una cuenta

Si se realiza un plan de marketing relacional que
permita profundizar en conocer la marca cliente se
podra facilitar el descubrimiento de insights que
aportaran a la cercania y al desarrollo de la
marca. Esto a su vez permitira el desarrollo de la
cuenta teniendo una mejor relacion de costo
beneficio percibido por el cliente.

3. DISENO DE LA IMPLEMENTACION

3.1 Actores

Los actores principales del entorno interno de la agencia se encuentran el

administrador de cuenta, creativo o disefiador gréafico y estratega. El agente externo en

este caso seria el cliente.
3.2 Roles

Los roles son varios y depende de la

posicion del actor, en el caso del

administrador de cuenta su funcidn principal es atender al cliente y ser el nexo que recepta

las solicitudes para que la agencia pueda procesar y trabajar en las mismas, ademas de

realizar negociaciones y seguimiento al cliente, generando un nivel de servicio adecuado.
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En cuanto al creativo, sera el encargado de plasmar las ideas y solicitudes del
cliente de manera visual, entendiendo la estrategia y el concepto de lo que se espera
lograr. Finalmente el estratega es la persona clave que estara a cargo de la estrategia como
tal para llevar a cabo lo requerido por el cliente a través del estudio y andlisis de la
informacion correspondiente, generando tacticas que permitan cumplir las metas y
generar ventas o el objetivo establecido.

El agente externo sera el cliente quien sera el encargado de realizar requerimientos
y medir los resultados de las propuestas realizada por la agencia a manera de evaluacion
de si el trabajo que hace la agencia es el esperado o no.

3.3 Incentivos

Los incentivos de los actores son varios, el administrador de cuenta se muestra
motivado al manejar cuentas claves a largo plazo, que las mismas sean reconocidas,
ademas de contar con un sueldo competitivo. Por otro lado, el creativo se ve muy
motivado por el reconocimiento de su campafa, el alcance que esta pueda tener y por los
reconocimientos que pueda obtener como los premios effie.

En cuanto al estratega lo que le motiva es contar con historias de éxito, marcas
reconocidas y haber realizado campafias exitosas. Finalmente al cliente lo que le motivara
siempre sera obtener resultados de lo que la agencia realice para la marca/producto, que
pueda liberarse de trabajo y confiar en el trabajo de la agencia, que la misma se enamore

de la marca y trate a su cuenta como prioridad.
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3.4 Cuadro

Actores Roles Incentivos

1. Nexo entre el cliente y la

agencia.

2. Administrar la cuenta.

3. Atencion administrativa.
Administrador de 4. Recibir requerimientos.

cuenta/Coordinador 5. Coordinacion de reuniones.

6. Seguimiento de trabajos de la

cuenta. 7.

Coordinacion operativa y

recursos.

*Cuentas/Clientes con
relaciones a largo plazo.
*Manejo de marcas
reconocidas.

*Sueldo competitivo.

1. Aterrizaje de requerimientos a
material gréfico. *Reconocimientos por

2. Diserfio de identidad en campanas exitosas.
Creativo-Disenador grafico [slfeJoizNELH 3. | *Metas alcanzadas.
Trabajo Creativo. *Herramientas de trabajo
4. Propuestas artes de actualizadas y tecnologia.
comunicacion.

1. Vision 360° de la marca o

producto.
2. Aterrizaje de propuestas con
estrategia y contenido. *Campanas exitosas.
3. Desarrollo de requerimientos | *Portafolio de marcas.
Estratega tacticos. *Historias de éexito.
. Investigador de insights. *Reconocimiento en el
. Estudio de la marca. mercado.

. Estudios de mercado.
. Planes de Marketing.
. Medir resultados de camparias.

oo NO O~

*Cumplimiento de metas.
*Generacion de ventas.
*Liberacidn de trabajo.
*Confianza en trabajo de la

agencia.
. Generar requerimientos. *Campanas exitosas.
. Generador de feedback. *Presentacion de nuevos

Cliente

. Medir resultados en el negocio. | proyectos e ideas.

. Entrega de informacion a la *Exclusividad de camparias
agencia. e informacion confidencial.
*Precios justos a pagar.
*Empatia por la
marca/producto.

*Aliado estratégico
(agencia).

A wWwPN
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CAPITULO IV

1. METODO DE EVALUACION

EI RCT o pruebas controladas aleatorias son evaluaciones de impacto experimentales,
la caracteristica distintiva de estas pruebas es la distribucion aleatoria (disefio
experimental) de los miembros del grupo idoneo quienes reciben el tratamiento de la
intervencion y el grupo de control que no recibe ninguna intervencién. Se comparan los
efectos en ambitos de impacto especificos entre los grupos durante un periodo definido
de tiempo. Posterior se evalla los impactos especificos planteados. Uno de sus puntos
fuertes es que proporciona una respuesta contundente a las preguntas de causalidad y
ayuda a los evaluadores y ejecutores del programa a determinar si lo que se esta
consiguiendo se debe Unicamente a la intervencion. Esta metodologia seria la que se
usaria.

1.1 Grupo de control

Para aplicar el RCT se escogerian dos grupos homogéneos con tres profesionales a
cargo de gerenciay coordinacion de marketing, el grupo idoneo se aplicaria las soluciones
mas importantes y al grupo de control no, esto con el fin de realizar la comparacion de

los resultados obtenidos de esta metodologia.

2. REFINAMIENTO

2.1 Indicadores

Los indicadores del proyecto conllevan su control conforme la etapa en la que se
encuentre la actividad, asi para la caracteristica de equipos pre establecidos
multidisciplinarios el indicador en general sera la calidad de las propuestas, en

planificacion de actividades el indicador serd el avance del proyecto, el cumplimiento
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de actividades a tiempo estara determinado por la satisfaccion del cliente, en cuanto
al plan de capacitacion para los empleados la satisfaccion de los mismos con su plan
de capacitacion seré el indicador a tomar en cuenta y por ultimo la investigacion del
cliente o cuenta a cargo estara determinado por la cantidad y calidad de la informacion

descubierta en las diferentes etapas y métodos.

2.2 Linea de Tiempo

La linea de tiempo estara determinada por la etapa de la caracteristica y el
desarrollo de la misma, los tiempos varian confirme planificacién, alcance de
objetivos, satisfaccion del cliente y cantidad de tiempo pactada para la entrega de la

propuesta al cliente.

2.3 Refinamiento

El refinamiento confirme los indicadores de cada caracteristica tiene un objetivo
comdn el cual es alcanzar la satisfaccion del cliente cumpliendo los plazos
establecidos, investigando a la marca con el fin de conocer méas de ellay a su vez
mantener al equipo de la agencia en constante actualizacién de nuevos conocimientos
y motivados. Las acciones correctivas en el refinamiento permitiran el buen desarrollo
de las actividades impactando en un cambio significativo para el desarrollo de los

proyectos encargados.



2.4 Cuadro

Caracteristicas del programa

Equipos pre establecidos
multidiciplinarios

TOC etapa 1l
Plantilla de equipos segun
supuestos de trabajo/proyectos
encontrados en mercado

TOC etapa 2

El equipo cuenta con un feedback
de la primera propuesta
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TOC etapa final
El cliente recibe la propuesta de
trabajo para alcanzar los objetivos
planteados

Indicador

Calidad del proyecto: planeacion,
etapas y objetivos del proyecto

Mejoras a la propuesta inicial

Feedback del cliente de
satisfaccion de la propuesta

Linea de tiempo

Durante la planeacién del
proyecto

Durante la reunidn de revision de
propuesta

Fecha de presentacion al cliente
de la propuesta

éQuién recibe los datos del indicador?

Lider de la agencia o estratega

Lider de la agencia o estratega

Lider de la agencia o estratega

Refinamiento

Si la planteacién del proyecto de
solucidn no satisface los objetivos
a alcanzar, se replantea las etapas
del proyecto conectando los
objetivos a alcanzar

Si la revision no muestra una
mejora significativa, se buscara
conversar con el encargado de la
actividad que tiene debilidad
para que mejore su trabajo

Si el cliente no esta satisfecho
con la propuesta, el estratega
tendrd que replantear junto al
equipo de trabajo la propuesta
para cubrir el feedback realizado
por el cliente

Planificacion de actividades

Reunidn con el equipo de
planeacién de priorizacién de
tareas y proyectos a cargo por

Reuniodn con lider del equipo para
comentar avances en el proyecto
segun planificacion

Reporte del lider del equipo del
avance en los proyectos a los
coordinadores o administradores

Indicador

Cantidad de proyectos a cargo

Objetivos alcanzados en la nueva
revision

Avance en % de proyectos

Linea de tiempo

Al inicio de la semana de trabajo

Durante la semana de trabajo

Reunidn de revision de avance de
proyectos

éQuién recibe los datos del indicador?

Coordinador o administrador de
la cuenta

Coordinador o administrador de
lacuenta

Coordinador o administrador de
la cuenta

Refinamiento

Si la carga de proyectos y
actividades es poco posible de
alcanzar, se replantealacargay se
distribuye entre otros equipos de
trabajo para un mejor avance

Si el proyecto no lleva el avance
esperado segun la planificacion,
se revisa junto al equipo las
complicaciones y soluciones para
el avance

Si el avance depende de falta de
informacién o demoraen la
investigacion, se revisa las
posibles soluciones antes de
pensar en un replanteo de fecha
de entrega

Cumplimiento de actividades a tiempo

El lider del equipo serd el
encargado de alertar de la
cantidad de actividades

Indicador

Tiempo estimado para entregar el
proyecto

Linea de tiempo

Fecha de inicio del proyecto

éQuién recibe los datos del indicador?

Lider del equipo encargado del
proyecto

Refinamiento

Si el cumplimiento de entrega de
actividades no tiene un buen
avance se busca involucrar mas
integrantes al equipo y se evalta
las herramientas o recursos
requeridos por el equipo para el
avance

Reunidn de presentacion de la
propuesta al cliente

Satisfaccion del cliente respecto
al tiempo de entrega de la
propuesta

Fecha de entrega del proyecto

Coordinador o administrador de
lacuenta

Si hay ajustes en la presentacion
final, se tiene que ofrecer una
nueva fecha de entrega final al
cliente de lo que se tenga que
corregir

Proceso gradual de capacitacion,
cursos y actualizaciones a cumplir
seguin cargo

Segun el perfil y el cargo a
cumplir se tendrd que disefiar el
plan de capacitacion que genere
actualizacién en sus

Indicador

Satisfaccion de la persona con su
plan de carrera

Linea de tiempo

Al incorporarse a la agencia

éQuién recibe los datos del indicador?

agencia

Refinamiento

Si la persona no estd conforme
con el plan de capacitaciones, se
revisara el mismo para que la
persona se encuentre motivada
segun su plan de capacitacién

Cada afio se debera evaluar la
cantidad de cursos y
entrenamientos recibidos por
integrante.

Cumplimiento del plana anual
segun lo planeado

Cada afio

agencia

Si al revisar el plany se cree
necesario ajustar el plan por
cambios de mecrado o nuevas
necesidades en el mismo, de ser
necesario modificar el plan de
capacitacion se debera hacerlo.
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Proceso de investigacion y actividades
con la empresa asignada a seguir antes
de atender una cuenta

El administrador de la cuenta se
encargara de realizar una reunion
con el equipo asignado al
proyecto y el cliente con el fin de
resolver dudas, solicitar brief y
explicaciones necesarias para

El equipo asignado al proyecto
tendrd que conocer mds de la
marca o producto a través de
herramientas, investigacionesy
reuniones de equipo que
permitan descubrir insights

Si el cliente estd satisfecho con lo
descubierto por el equipo
asignado, el cliente confiard en el
trabajo de la agenciay se
conseguira desarrollar la cuenta

Indicador

Checklist de informacion
obtenida

Checklist de informacion
obtenida

Listado de informacién extra
obtenida de investigacion

Linea de tiempo

Durante el trabajo en el proyecto

Durante el trabajo en el proyecto

Al presentar la propuesta al
cliente

éQuién recibe los datos del indicador?

Lider del proyecto

Lider del proyecto

Cliente y estratega

Refinamiento

Si lainformacion esta incompleta,

se buscard tener con el cliente
una segunda reunioén para
completar informacién y dudas

Silainformacion obtenida en las
investigaciones no arroja nueva
informacion y de calidad, se
tendrd que replantear el método
de estudio e investigacion

Si al presentar la informacion el
cliente se encuentra satisfecho
con nuevos insights y
oportunidades se podra ofrecer
nuevas soluciones que satisfagan
las mismas

3. RECOMENDACIONES

Las agencias que prestan servicios de marketing deben no abarcar muchos clientes

0 la cantidad de estos debe estar respaldada por un numero de colaboradores coherente

con el fin de que la agencia pueda cumplir con los requerimientos a tiempo, asi no

pierda reputacion y calidad de entrega en las propuestas.

Importante considerar la actualizacion constante del equipo que forma parte de la

agencia con el fin de poder presentar nuevas opciones como solucion a los clientes,

mantenerse en vanguardia y prestar un mejor servicio, todo esto con el fin de mantener

la lealtad de los clientes.

3.1 Conclusiones

3.1.1 Customer experience.

Segun las entrevistas realizadas, cuando los clientes sienten que nos son tratados
con prioridad su lealtad puede verse afectada. Los ejecutivos de marketing para
mantener una relacién de largo plazo con una agencia priorizan el tiempo de
cumplimiento de entrega, asi como el conocimiento e involucramiento con la marca,
innovacion y calidad en la creatividad de los proyectos, sabiendo que estos son los

factores mas influyentes para mantener lealtad y preferencia la agencia tendra que
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prestar la atencidn necesaria a los mismos para cuidar las relaciones con sus clientes

y asegurarlas en el futuro.

3.1.2 Meétrica.

La recomendacion es uno de los mejores indicadores de lealtad debido al sacrificio
que realiza el consumidor, es por eso que el NPS muestra como los consumidores
arriesgan su reputacion cuando existe intensa lealtad. En las entrevistas realizadas a
ejecutivos de marketing el NPS mostro ser satisfactorio, sin embargo existen factores
que pueden afectar la relacion de lealtad con la agencia, preferencia y relacion a largo
plazo. EI NPS puede dar una clara vision de la lealtad de los clientes, esta en la agencia
averiguar como mejorarla, potenciarla y brindar un servicio que cree experiencias

memorables en el cliente.



39

REFERENCIAS

Alfaro, E., Velilla, J., Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C., Martinez-Ribes, L., Ruiz, J.
., Burgos, E., Solanas, S., Rivero, F., Castello, J., Valverde, J., & Munoz, B.
(2012). Customer Experience (CEMBook ed., VVol. 1) [Libro electrdnico].
https://www.academia.edu/39536053/EBook_CustomerExperienceAmerican
Educational Research Association. (2007). Brain, neuroscience and learning
special interest group. Obtenido el 18 de agosto 2009 de http://www.tc.umn.edu/
~athe0007/BNEsig/

Alfaro, E. (2014). Customer experience. Google Scholar.
https://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:Lh6nAAY7I1UJ:scholar.
google.com/+customer+experience&hl=es&as_sdt=0,5

Berry, L. L., Carbone, L. P., & Haeckel, S. H. (2002). Managing the Total Customer
Experience. Research Gate, 43(3), 1-8.
https://www.researchgate.net/profile/Lewis_Carbone/publication/266277275 M
anaging_the Total Customer_Experience_Managing_the_Total Customer_Exp
erience/links/55929abc08ae16f493ee285f.pdf

Clatworthy, S. (2019). The experience-centric Organization. Research Gate, 1(1), 1-6.
https://www.researchgate.net/publication/337103862_Introduction_to_the Expe
rience-Centric_Organisation_book_extract

Hayes, B. (2013). TCE Total Customer Experience: Building Business through
Customer-Centric Measurement and Analytics (1.a ed., VVol. 1).
http://businessoverbroadway.com/wp-content/uploads/2013/02/TCE-Total-
Customer-Experience-Building-your-Business-around-your-
Customers_PDF_w_Page_Numbers.pdf

Gerdeman, D. (2017, 20 diciembre). How to Design a Better Customer Experience.
HBS Working Knowledge. https://hbswk.hbs.edu/item/how-to-design-a-better-
customer-experience

Hill, N., & Alexander, J. (2000). Handbook of Customer Satisfaction and Loyalty
Measurement. Gower.
https://books.google.com.ec/books?hl=es&Ir=&id=tOFp9GWR_DwC&oi=fnd&
pg=PR7&dg=Handbook+of+Customer+Satisfaction+and+Loyalty+Measuremen
t+by+Nigel+Hill+PDF&ots=fjbvC1XLWA&sig=0LSraRhY2VZcPhJmBe9OYT
Jzpyc#v=onepage&q&f=false

Kalbach, J. (2016). Mapping Experiences. O’Reilly.

Kim, E., & Tang, L. R. (2020). The role of customer behavior in forming perceived
value at restaurants: A multidimensional approach. International Journal of
Hospitality Management, 87, 102511.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102511



40

Kim, H., & Choi, B. (2013). The Influence of Customer Experience Quality on
Customers’ Behavioral Intentions. Services Marketing Quarterly, 34(4), 322-
338. https://doi.org/10.1080/15332969.2013.827068

Klaus, P. (2014). Measuring Customer Experience. Palgrave Macmillan.
https://doi.org/10.1057/9781137375469_3

Matsumoto Nishizawa, Reina. (2014). Development of Servqual Model for the
measurement of the service quality in the publicity company Ayuda Experto.
Revista Perspectivas, (34), 181-209. Recuperado en 30 de junio de 2020, de
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51994-
37332014000200005&Ing=es&tIng=en.

Mayer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience. Google
Scholar.
https://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:tpnDGyJP_wY J:scholar.
google.com/+customer+experience&hl=es&as_sdt=0,5

Mahoney, M. (2003, 13 enero). The Subconscious Mind of the Consumer (And How To
Reach It). HBS Working Knowledge. https://hbswk.hbs.edu/item/the-
subconscious-mind-of-the-consumer-and-how-to-reach-it

Oliveros, M. G., & Esparragoza, D. J. (2016). Gerencia de Marketing (Ecoe ed., Vol. 1)
[Libro electronico].
http://www.digitaliapublishing.com.ezbiblio.usfg.edu.ec/visor/46685

Ortiz, M. (2015). Marketing. Conceptos y aplicaciones (Universidad del Norte ed., Vol.
1). http://www.digitaliapublishing.com.ezbiblio.usfq.edu.ec/visor/37575#

Pennington, A. (2016). The Customer Experience Book: How to design, measure and
improve customer experience in your business (1.a ed., Vol. 1). Pearson
Education.

Reichheld, F. (2015, 16 julio). The One Number You Need to Grow. Harvard Business
Review. https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow

Roggeveen, A. L., Grewal, D., & Schweiger, E. B. (2020). The DAST Framework for
Retail Atmospherics: The Impact of In- and Out-of-Store Retail Journey
Touchpoints on the Customer Experience. Journal of Retailing, 96(1), 128-137.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2019.11.002

Pekovic, S., & Rolland, S. (2020). Recipes for achieving customer loyalty: A qualitative
comparative analysis of the dimensions of customer experience. Journal of
Retailing and Consumer Services, 56, 102171.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102171

Ryder, 1. (2007). Customer experience. Journal of Brand Management, 15(2), 85-88.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550127

Shaw, C. (2007). The DNA of Customer Experience. Palgrave Macmillan.
https://doi.org/10.1057/9780230210813_3



41

White, H., Sabarwal S. y T. de Hoop, (2014). Ensayos controlados aleatorios, Sintesis
metodolodgicas: evaluacion de impacto n.° 7, Centro de Investigaciones de
UNICEF, Florencia

Yrj6la, M., Rintaméki, T., Saarijarvi, H., Joensuu, J., & Kulkarni, G. (2019). A
customer value perspective to service experiences in restaurants. Journal of
Retailing and Consumer Services, 51, 91-101.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.05.030

Zaltman, G. (s. f.). The ZMET Interview. The Mind of the Market Laboratory-
Hardvard. https://projects.ig.harvard.edu/mind-of-the-market-laboratory/zmetin


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.05.030

