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RESUMEN

El objetivo del presente Trabajo de Titulacion fué analizar el nivel de experiencia del
Distribuidor en una empresa importadora de acabados de construccion en la ciudad de Quito.
Esta investigacion se llevod a cabo en cuatro fases diferentes, de donde se determind que el
problema del bajo Customer Experience del 19%, es la falta del proceso de posventa. Se
construy6 el Customer Journey, y se elabord el Buyer Persona. Al desarrollar el arbol de
diagnostico y confirmar el problema, se aplico el método de evaluacion del Ensayo Controlado
Aleatorio o RCT, se ponder6 los escenarios en base a resultados obtenidos. Estos resultados
funcionan como una guia para la gestion de la empresa Acabadosbriko, para mejorar la

experiencia del distribuidor y permita incrementar la rentabilidad del negocio.

Palabras claves: Customer Experience, Customer Journey, Buyer Persona, Posventa.



ABSTRACT

The objective of this Degree Project was to analyze the level of experience of the Distributor
in an importing company of construction finishes in the city of Quito. This research was carried
out in four different stages, from which it was determined that the problem of the low Customer
Experience of 19% is the lack of the after-sales process. The Customer Journey was built, and
the Buyer Persona was elaborated. After developing the diagnostic tree and confirming the
problem, the Randomized Controlled Trial or RCT evaluation method was applied, and the
scenarios were weighted based on the results obtained. These results serve as a guide for the
management of the company Acabadosbriko, to improve the distributor's experience and

increase the profitability of the business.

Keywords: Customer Experience, Customer Journey, Buyer Persona, After Sales.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como tema “La Mejora del Customer Experience
de la empresa ACABADOSBRIKO S.A. empresa que importa acabados de construccion, como
lo son: pisos laminados, porcelanatos y gran formato. Siendo pisos de alta calidad importados
desde Alemania, Italia, Portugal, Brasil, India, Turquia, Colombia y Peru, la empresa mantiene
una gran cantidad de distribuidores para la venta de sus productos.

Esta investigacion se llevo a cabo en cuatro capitulos distintos, en el primer capitulo se
realizd una encuesta, para evaluar el nivel de satisfaccion de los distribuidores de acuerdo con
la métrica que se detalla en este capitulo. La encuesta se realizdo a 30 distribuidores de la
empresa Acabadosbriko S.A., obteniendo que el 19% de distribuidores indicaron su experiencia
como excelente. Por tal motivo este trabajo de titulacion examina los puntos de dolor de los
distribuidores, para saber estos puntos de dolor, se construyé el Customer Journey con
entrevistas a 10 de los mejores distribuidores y se elabord el Buyer Persona. Al desarrollar el
arbol de diagnostico y confirmar el problema. En el capitulo 3, consistio en disefar y planificar
la implementacion de la solucion, para lo cual se realiz6 un itinerario de capacitaciones e
indicadores de gestion. De acuerdo con la causa raiz del bajo nivel del Customer Experience de
los distribuidores, es la falta de proceso posventa. En el capitulo 4 se aplicd el método de
evaluacion del Ensayo Controlado Aleatorio o RCT, se ponderd los escenarios en base a
resultados obtenidos. En este capitulo se desarrolla la propuesta, el refinamiento e indicadores.

Finalmente se concluyo6 con las recomendaciones y conclusiones.
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CAPITULO 1
DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.1. Experiencia actual.

En el sector de la construccion, dentro de acabados de construccion, un gran porcentaje de
distribuidores prefieren comprar pisos laminados, porcelanatos y gran formato en la empresa
AcabadosBriko, debido a las dificultades en el proceso de importacion de estos productos. Al
ser productos que los distribuidores requieren para la venta, no pueden evitar comprar pisos de
alta calidad que son importados desde Alemania, Italia, Portugal, Brasil, India, Turquia,
Colombia, Peru y China. El proceso inicia con los distribuidores que acuden a cualquiera de los
establecimientos, uno ubicado en la Av. Granados, otro en la matriz ubicada en la Interoceanica
Km 20 via Pifo y en la ciudad de Guayaquil y Manta, existen vendedores de planta y externos,
por lo que al cliente lo atiende el vendedor que se encuentra de turno, el vendedor revisa en el
sistema si es cliente o no, posterior lo ingresa al sistema si no es cliente, ingresa nombres,
cédula, direccion y ntimeros telefonicos y fecha de entrega y se genera un control de entrega
para la Bodega. El personal de bodega imprime el control de entrega, se empaca el producto y
se entrega en el caso de que el cliente se lo lleve el mismo dia. Si el cliente solicita a domicilio,
se empaca el producto, el controlador de bahia, (bahia es el lugar donde se encuentran los
camiones de despacho), revisa el control de entrega y que sea el producto que se esta llevando
el transportista, quien llama al cliente para la entrega del producto y confirma la misma, llega
al domicilio, hace firmar la hoja de entrega al cliente, realiza el cobro si el cliente aun no lo
realizo con el vendedor. El Transportista envia foto del recibido del cliente al vendedor y
regresa a Briko en donde entrega el cobro al vendedor si fue efectuado. El transportista en

Bodega entrega el documento original firmado por el cliente de recibido.
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2. Dimensionamiento del problema

2.1. Marco tedrico

EL Customer Experience es el recuerdo que deja una marca en el consumidor, en ese
instante en el que realiza la compra, la sensacion y la emocion que tiene al mirar, tocar y usar
cuando se trata de un producto o la sensacion inolvidable si nos referimos a un Servicio (Cliente,
2019).

Segun Christopher Meyer and Andre Schwager (2021), Customer Experience es la
respuesta interna y subjetiva que tienen los consumidores ante algiin contacto directo o indirecto
con una marca que representa a una empresa, el contacto directo esta relacionado con la compra
del producto o servicio. El contacto indirecto son coincidencias no planificadas con el producto
o servicio, como por ejemplo el boca a boca que es muy poderoso, la publicidad, noticias,
resefias y mas.

Como dicen los autores Pine y Gilmore, “Si los productos naturales son agotables, los
bienes son tangibles, los servicios intangibles, las experiencias son memorables” (Alvarez,
2016). Por todo esto podemos reflexionar en cuanto a que las empresas por hoy lideres ya no
son las que solamente venden bienes y servicios, sino las que venden experiencias.

Como habiamos mencionado anteriormente la correlacion con el cliente puede ser directa e
indirecta entre el consumidor verdadero o potencial, es de suma importancia tomar en cuenta
algunos puntos previos a la experiencia del consumidor que podria afectar al resultado de esta,

a continuacion:

Web de la empresa: los contenidos deben ser interactivos, de interés, inteligentes para los
usuarios de la pagina y sobre todo que al navegar se encuentre el usuario con aplicaciones
sencillas y de facil navegacion.

Servicio de Atencion al Cliente: es un punto neuralgico de una empresa, la primera imagen,

palabra o trato al consumidor momento que ingresa a una tienda, a una pagina web o el lugar
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en donde solicita un producto o servicio, es el primer contacto que queda grabado en la mente
del consumidor, este recuerdo puede ser positivo o negativo, lo que hace que regrese o no
nuevamente. Entonces nos hace pensar que un factor muy importante es que el personal que

trabaja en la empresa este totalmente capacitado para atender de forma agil, eficiente y cortés.

Reputacion en las redes sociales: en la actualidad sabemos que las redes sociales son utilizadas
por la mayoria de personas que tienen acceso, por tal motivo pueden comentar sus experiencias
vividas y no solo de estas personas sino de otras también, es decir conocidos familiares o
amigos, quienes pueden comentar positivamente o negativamente, lo cual puede causar una
popularidad para la empresa o de igual manera puede dejar una mala reputacion, esto hace que
los consumidores no quieran consumir esos productos o servicios. Es importante que las
empresas cuiden el prestigio de sus marcas (Orozco, 2016).

Toda empresa debe pensar y preocuparse en el Customer Experience del cliente,
conjuntamente pensar en el Customer Experience del cliente interno, ya que lo mas importante
de una empresa es su talento humano, a quien se debe dar una experiencia fantastica dentro de
la empresa para que sean eficientes y productivos y sientan que son muy importantes para la
empresa.

Segun Mosley (2007), asegura que el sentimiento de propiedad se puede observar cuando
el empleado esta orgulloso de ser parte de la empresa. Segun este autor el employer branding
influye en la imagen proyectada por un empleador mediante la cultura, procedimientos de la
empresa y politica, esta figura proyecta compromiso con la marca de la empresa fomentada por
la cultura de la organizacion (Alcaide, 2018).

Segun la Italiana Micaela Addis, profesora de Marketing de la Universidad SDA Bocconi,

el Marketing Experiencial se trata del conjunto de nuevas politicas y estrategias que son

innovadoras, y de esta manera obtener una ventaja competitiva, centradas en las emociones de

los consumidores y en la creacion de experiencias relacionadas con el producto o servicio. Para
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que la empresa pueda ser percibida como tnica, entonces lo que la empresa debe hacer es pensar
en estrategias para poder brindar a sus clientes, experiencias satisfactorias e inolvidables
(Alcaide, 2018). Para defender la funcionalidad del marketing experiencial debemos
mencionar algunas ideas claves:

EL Marketing ademas de inducir la compra debe brindar valores sensoriales,
emocionales, cognitivos y de relaciones que acompafien a la funcionalidad de los productos o
servicios, como son la calidad, funcionalidad y seguridad.

Los consumidores son susceptibles de reaccionar a impulsos racionales o emocionales,
por lo cual deben ser atendidos, estimulados y creativamente llevados para que se decidan por
comprar un producto o servicio (Alcaide, 2018).

Para Tim Brown, CEO de IDEQO, el Desing thinking es un pensamiento de disefio, una
marca que hay que trabajar para hacerla cada vez mas fuerte, entonces se debe utilizar la
tecnologia para disefiar todas esas ideas que se programaron en grupo, que maximiza la
creatividad colectiva, esta creatividad se convertira en estrategia de negocios que da mucho
mas valor a los clientes. En cuanto a tener un mayor Brand portafolio. El autor nos dice que es
como “una mezcla de humanidad y de tecnologia” segiin Brown. El Desing thinking tiene 4
caracteristicas claves (Alcaide, 2018):

a) Genera Empatia: entender las necesidades y deseos de los clientes para que sientan

propia la marca, la misma que posee productos o servicios que satisface sus necesidades.

b) Nos dice que los fallos antes de la creacion de la idea son validos para estar mas cerca

de la verdad.

c) Esdisfrutar de cada actividad en el proceso para llegar a la respuesta de las necesidades

de los clientes.

d) En el proceso se investigan y analizan técnicas creativas de acuerdo con la informacion

y tener el conocimiento mediante varios canales de las necesidades de los clientes.
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2.2. Métrica

Es un indicador que cuantifica las emociones y sensaciones de los clientes, en el recorrido
de los diversos puntos de contacto entre el cliente y la marca, que puede mostrar una estrategia
contribuyendo o no a resultados de la empresa, en este punto la empresa es capaz de utilizar
estos hallazgos para realizar mejoras. De esta manera llevarlo a experimentar experiencias
inolvidables. Para que suceda esto es imprescindible medir y analizar estas experiencias ( (Diaz,
2018). En breves instancias: “Lo que no se define no se puede medir, lo que no se mide, no se
puede mejorar” (Thomson, 1883).

Los principales indicadores para medir el Customer Experience son:

a) Net Promoter Score (NPS): es el indicador mas usado de la industria para medir el
Customer Experience, su calculo refleja la diferencia entre clientes promotores y

clientes detractores (Diaz, 2018).

b) Customer Effort Score (CES): es el que mide el esfuerzo del cliente para concretar la
transaccion durante la experiencia de compra. Algunos autores como Freeman & Toman
Customer Effort Score (CES) (2010), Klie (2012) y Zolkiewski, Dixon, et al. (2017)
concuerdan en que la medicion de esfuerzo no es exactamente la medicion total de la
experiencia ya que esta tiene mas dimensiones fundamentales, que el solo esfuerzo del
cliente, sin embargo, aproxima una medida razonable de la experiencia que puede ser
empleada (Diaz, 2018).

¢) Customer Advocacy (CA): es una métrica que refleja la percepcion del cliente de que,
si la oferta de valor hace o no lo mejor para el cliente tomando la satisfaccion, retencion,

y rentabilidad del cliente ( (Diaz, 2018).
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d) Customer Satisfaction Index (CSI): es una métrica que mide la satisfaccion del cliente
a una escala del 0 al 100, efectivamente no es una métrica de experiencia si no mas de

satisfaccion del cliente con su producto o servicio (Diaz, 2018).

Para la realizacion del presente trabajo de titulacion, ampliaremos las definiciones de los 2
indicadores que se escogera para la medicion de la mejora del Customer Experience de la

empresa Acabadosbriko.

a) Net Promoter Score (NPS):

Es una métrica creada en 1993 por Fred Reichheld, desde nifio le apasiono investigacion,
diez afios después se popularizo gracias a que Bain and Company y Satmetrix la utilizaron
como una manera de pronosticar el comportamiento de las personas van a las tiendas a comprar
su producto o servicio y dejan en los buzones de recomendaciones sus comentarios (Muguira,
2002).

La diferencia del NPS y otras métricas es que no mide la satisfaccion al cliente como un
evento unico, ya que su verdadera funcion es evaluar la satisfaccion general de los clientes y/o
usuarios hacia la marca y descubrir si la recomendaran a sus amigos o familiares (Muguira,
2002).

El NPS estima el grado en que una persona puede recomendar a una empresa, producto o
servicio a amigos, familiares o colegas. La idea es muy simple: si te gusta usar un producto o
hacer negocios con una empresa en particular, estds dispuesto a compartir esa experiencia con

otros (Muguira, 2002).
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Promotores Detractores

FORMULA NET — M- _ =
PROMOTER SCORE = @%xmo

Detractores Promotores
CO00R8L0R0
SletEtel St StE
1 2 3 aq S 6 7 8 -] 10

Ilustracion 1: Formula Net Promoter Score

En los resultados de la encuesta si el NPS es positivo (alto) significa que hay mas gente
recomendando la empresa, que aquellos que desaniman a los demas de utilizar los productos o

servicios, sin embargo, un NPS negativo representa todo lo contrario (Muguira, 2002).

e) Customer Advocacy (CA): es una métrica que refleja la percepcion del cliente de que,
si la oferta de valor hace o no lo mejor para el cliente, midiendo la satisfaccion,
retencion, y rentabilidad del cliente. Hay que tomar en cuenta que es un proceso en el
que se necesita consultar al cliente en cuanto a su satisfaccion con el servicio y/o
producto. Conocer si el area de ventas es capaz de dar un paso mas luego de la venta
del producto. Este parrafo me parece tan importante en cuanto a medir si en una empresa
se realiza posventa, ya que la mejor manera de diferenciarse del competidor es el valor

agregado que se le pueda ofrecer al cliente.

3. Caso de Analisis I Empresa/Servicio

En el afio 2007 nace AcabadosBriko S.A. una empresa de acabados de construccion,
orientada a la importacion de pisos laminados, porcelanatos y gran formato. Siendo la
representacion exclusiva en Ecuador de importantes marcas de Alemania, Italia, Espaia,
Portugal, Brasil, India, Colombia, Pert y China. Es asi como AcabadosBriko con la continua y

exitosa labor de quienes conforman la empresa, junto con la cooperacion de amigos,
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distribuidores, proveedores, clientes y colaboradores comprometidos con la Comunidad, en

ofrecer productos de alta calidad y estilo.

La empresa tiene 4 puntos de Ventas, en Pifo, Quito, Guayaquil y Manta. En cada punto de
venta se encuentra un show room, donde los clientes pueden visitar y disfrutar de los mejores
pisos de calidad de las mejores marcas internacionales. La empresa mantiene un amplio stock
en todos sus puntos de Venta a disposicion de los distribuidores y clientes finales.

En la actualidad Acabadosbriko cuenta con asesores de ventas, arquitectos y decoradores,
dispuestos a ayudar a distribuidores y clientes finales en la seleccion del producto que mejor se
ajuste a sus necesidades y proyectos. La empresa cuenta con un equipo técnico encargado de
dar soporte a los compradores sobre el manejo del material, e instalacion de este, y transporte

para las entregas a domicilio.

4. Situacion actual

4.1 Fotografia o Estado Actual

De acuerdo con una encuesta de Customer Experience (Ver Anexo 1), elaborada y realizada
a 30 distribuidores de la empresa Acabadosbriko,

se obtuvo los siguientes resultados:
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Como califica usted el servicio que le brinda
Briko al realizar una compra?

W Excelente
mBuena

Regular
| Mala

® Muy mala

Tustracion 2: Resultados preg.1 Encuesta Satisfaccion
El 42% de los distribuidores califican el servicio que la empresa le brinda al realizar su compra

como Buena, el 23% calificaron como excelente, el 19% regular y el 16% mala y muy mala.

Valore su experiencia en el uso de nuestra
pagina web y su aplicacion?

m Excelente
M Buena

Regular
u Mala

W Muy mala

Tustracion 3: Resultados preg.2 Encuesta Satisfaccion
El 29% de los distribuidores valoran su experiencia a la pagina Web de Briko como regular, el

23% buena, el 23% mala, el 19% excelente y el 6% muy mala.

Considera que nuestro servico de posventa se
ajusta a sus necesidades?

mSi

= No
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Iustracion 4: Resultados preg.3 Encuesta Satisfaccion

El 81% de los distribuidores consideran que el servicio de posventa de Briko no se ajusta a sus
necesidades, en donde se pregunto si confirman la compra y entrega del producto, si lo llamaron
para saber si estd conforme con el producto. Se pregunto también si lo llamaron a ofrecer
promociones o descuentos y si atendieron de forma oportuna sus sugerencias o reclamos. El

19% de distribuidores indicaron que la postventa si se ajusta a sus necesidades.

Que tan probable es que usted pueda
recomendar a Briko a distribuidores amigos o
familiares?

mS|

mNO

Ilustracion 5: Resultados preg.4 Encuesta Net Promoter Score

El 73% de los distribuidores recomiendan Briko a distribuidores amigos o familiares, y el 27%

No recomiendan a Briko.
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Regresaria a Briko a comprar sus productos?

mSi

= No

[lustracion 6:
Resultados preg.5 Encuesta Net Promoter Score

El 83% de los distribuidores regresarian a Briko a comprar sus productos y el 17% No

regresarian.
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO

1. Descripcion del problema

1.1 Qué determina a la experiencia del Cliente

Experiencia significa una manera diferente de tramitar la relacion con el cliente, con un
impacto importante en la manera de trabajar, el cliente se convierte en el centro para la toma de
decisiones, se considera lo que el cliente siente como una clave para el proceso de trabajo,
disefio y decision. Esta decision va acompafiada de tecnologia, de procesos, de innovacion, de
creacion de marcas y sobre todo de servicio al Cliente (Hernandez, 2021).

La experiencia del cliente estd compuesta por una serie de emociones e interacciones
entregadas al cliente, de acuerdo con el modelo de Pine y Gilmore, existen experiencias
sensoriales, que son estimulos que se perciben mediante los sentidos y proporcionan un impacto
en el individuo. Luego estan las experiencias emocionales, en donde los sentimientos se
vinculan con la experiencia del cliente, también existen experiencias cognitivas y creativas, en
donde actua el pensamiento y se relaciona con la experiencia, la experiencia fisica y el estilo de
Vida que se dan justamente de acuerdo con las experiencias de las personas y por ultimo la
experiencia Identidad social, para ser percibidos de manera positiva por otros individuos
(Fernandez, 2012).

Alfaro (2017), en relacion con el marketing experiencial explica que “para promocionar un
producto, ademas de entender su argumento, caracteristicas funcionales, beneficios, se requiere
la vivencia que lo rodea: Packing, mensajes, el espacio de la venta, entornos digitales, etc.” nos
manifiesta que el Customer Experience, por demas de ser muy importante por su teoria, sus
beneficios y sus caracteristicas funcionales, existen tres factores que forman esta experiencia,

a continuacion, se detalla:
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a) Uso o consumo del producto: El producto que se presenta a los clientes o consumidores
de forma directa o indirecta, sea por canal presencial o digital, el cliente podria percibir
una necesidad, la cual crea emociones y sensaciones, haciendo de esta manera que se
incline a realizar la compra.

b) Entorno o establecimiento: El entorno determina la experiencia del cliente en cuanto
a emociones o sensaciones que pueda tener, esto se lo puede lograr mediante el
marketing experiencial, el cual va mas alla de solo tener espacios de ventas del producto
0 servicio, pues juega un papel muy importante para poder impactar al cliente o posible
cliente. Este entorno debe ser calido, muy bien decorado, con un Merchandising que
impacté a primera vista, el aroma, la musica, el personal, todo esto juega un papel
diferenciador que pude llevar al cliente a realizar la compra.

¢) Experiencia de consumo del producto o servicio: La diversion, lo fantastico, el placer,
son un factor clave, que al cliente le hace sentir emociones como es la felicidad y alegria.
Por lo tanto, como hemos visto en los puntos anteriores, las personas valoran una
experiencia espectacular y mas aun si el producto o servicio cumple con sus expectativas

(Alcaraz, 2020).

1.2 Customer Journey Map

Una vez definida la experiencia del cliente, es vital identificar las interacciones en el viaje
de la compra, para de esta manera mejorar la experiencia del consumo del producto y del
servicio. La clave es retener y fidelizar a los clientes. Es importante detectar en la empresa
las emociones que se producen en cada etapa, como es la felicidad, satisfaccion o enojo,
para de esta manera establecer una propuesta de valor que cumpla con las expectativas del

cliente (Maldonado, 2020).
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POS-VENTA >

Ingresar a la pagina Web
Entrar al local

Atencion de los vendedores
Visita al Showroom

Encontrar pisos de ceramica
y piso laminado

Atencion del vendedor
Informacion de los productos
Demostracion de los pisos
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Guardia informa visita
Recepcion llama a vendedor

Mejorar la pagina Web

Compras en linea

Recepcionista, vendedores

Informacion relevante y Util
en la pagina Web

Selecciona el producto
Se decide por la compra
Notifica forma de pago

Tener descuentos en lo pisos
Calidad de los pisos sean los
esperados

Vendedor recibe el efectivo,
tarjeta de credito o debito

Jefe de bodega entrega el producto
Transportista entrega a domicilio

Vendedor ingresa a sistema para
revision si es cliente o no

Sino es cliente ingresa datos, direccion

numeros telefonicos.

Mejorar la Atencion al ditribuidor

Vendedores, Jefe de Bodega

Informacion idonea para decidir

Percepcion del producto
Distribuidor satisfecho o No
Atencion e informacion al distribuidor

Conocer la satisfaccion del distribuidor
Fidelizar al Distribuidor
Servicio de Atencion al Distribuidor eficiente

Vendedor llama por telefono al distribuidor
Vendedor confirma recepcion del producto

®®

Realizar acciones de Pos-Venta

Gerente y empleados

Estar satisfecho con el Producto y Servicio

llustracion 7: Journey Map
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De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas El 42% de los distribuidores

califican el servicio que la empresa le brinda al realizar su compra como Buena, el 23%

calificaron como excelente, el 19% regular y el 16% mala y muy mala. El 81% de los

distribuidores consideran que el servicio de posventa de Briko no se ajusta a sus necesidades,

en donde se pregunt6 si confirman la compra y entrega del producto, si lo llamaron para saber

si esta conforme con el producto. Se pregunto también si lo llamaron a ofrecer promociones o

descuentos y si atendieron de forma oportuna sus sugerencias o reclamos. El 19% de

distribuidores indicaron que la postventa si se ajusta a sus necesidades.

CAUSA

JUSTIFICACION

PAGINA WEB INCOMPLETA

Para crear una fantastica experiencia es importante que el cliente
tenga opciones digitales, siendo esta, ingresar a una pagina web y
poder revisar el producto, precios, caracteristicas del producto e
incluso poder comprar. En la empresa existe una pagina Web en
donde no se especifica las caracteristicas y el precio de los pisos.
Ademas que no existe opcion de compra. De acuerdo con el bajo
customer obtenido de las encuestas que se realizaron a los
distribudores.

BUEN SERVICIO AL DISTRIBUIDOR

Experiencia es tramitar con el cliente, relacionarse para detectar sus
necesidades y sobre todo el servicio. En la empresa los distribuidores
son bien atendidos, pero hace falta trabajar en darle una mejor
experiencia.

SIN PROCESO DE POS-VENTA

Dentro de los factores que determinan el Customer Experience esta
la experiencia con el producto o servicio, por lo que es importante
realizar acciones posventa para que el distribuidor sienta esa emocion
de ser importante para la empresa y y de esta manera fidelizar. En la
empresa no exite un modelo de Pos-venta, de acuerdo con el
resultado de las encuenstas ralizadas a los distribuidores.

NO SE CONFIRMA ESTADO DEL
PRODUCTO

La experiencia con el producto es un factor muy importante para
determinar el Customer Experience. Por tanto es importante realizar
una posventa para saber si el cliente esta satisfecho con el producto.
La empresa no realiza pos-venta. De cuerdo con los resultados de las
encuenstas realizadas a los distribuidores.

NO SE FIDELIZA

Nuevamente se cita el factor de la expriencia del producto, para
poder fidelizar al cliente. La empresa no tiene un modelo de
posventa en donde se preocupa por llamar a sus distribuidores a
ofrecerles promociones, informacion de nuevos productos, precios
de remate y mas. De acuerdo con el resultado de las encuenstas
realizadas a los distribuidores.

Tabla 1: Justificacion de las causas
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Una vez identificados los momentos del viaje del cliente, que no cumplen con sus

expectativas, en donde las emociones han sido de sorpresa y de enojo. Junto a esto, los

resultados de las entrevistas realizadas a los distribuidores, podemos decir que las causas

priorizadas son:

NUMERO

CAUSAS PRIORIZADAS

SIN PROCESO DE POS-VENTA

PAGINA WEB INCOMPLETA

Tabla 2: Causas Priorizadas

2. Arbol de Diagnostico

Bajo Nidel de Customer
Experience de la empresa
Acabadosbriko S.A. con el

Customer Advocacy (CA)

del 19% y 29%

Baja Utilidad

Pérdida de

Imagen

Pérdida de

Pérdida de / Ventas

Distribuidores

Fortalecimiento
Competencia Falta de
facilidad y
Flexibilidad al
Distribuidor

Tlustracién 8: Arbol de Diagnéstico

Sin proceso Pos-Venta

Pagina Web incompleta
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CAPITULO 3

DISENO Y PLANIFICACION DE IMPLEMENTACION

1. Descripcion de la solucion

El nivel actual del Customer Experience de la empresa se ve afectado fundamentalmente
por la falta de proceso de posventa en la fuerza de ventas a distribuidores, como es el no
llamar a confirmar con el cliente si recibio el producto y el estado de este, preguntar si el
distribuidor esta satisfecho con el producto, ofrecer promociones o informar sobre nuevos
productos. Al igual que mantener una pagina Web incompleta; por lo que la solucion que
se sugiere es contratar una persona experta en disefio grafico y digital, para el mejoramiento
de la pagina Web ya que es una tarjeta de presentacion de la empresa. E implementar el
proceso de posventa en el area de ventas a distribuidores, con el fin de fidelizar a los
distribuidores, mejorado el servicio, para de esta manera atraer mas distribuidores, alcanzar
mayor rentabilidad, fortalecer la marca y ganar participacion en el mercado (Hernandez,
2021).

Como primer paso se propone realizar un taller con la gerencia y jefatura de ventas a
distribuidores, para elaborar un manual de atencion al Cliente, este manual debe adaptarse
a la oferta de la empresa y a las necesidades y deseos de los distribuidores. Es importante
tener un medidor en cuanto a la retroalimentacion de los distribuidores. La segunda
propuesta es realizar un plan de capacitacion para el personal de ventas a distribuidores y
aun mas importante para la Gerencia y Propietario de la empresa. Esta capacitacion debe
contener temas importantes en cuanto a la técnica y habilidades blandas, que permitan

mejorar la percepcion del cliente en cuanto al servicio y mejorar los niveles de Customer
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Experience. Al igual que crear un plan con el experto en disefio grafico y digital para la

mejora de la pagina web.

1.1

Caracteristicas de la solucion

La solucion propuesta abarcara lo siguiente:

Elaboracion de la estrategia para la implementacion del proceso de posventa y

mejora de pagina Web.

Capacitacion de los productos (habilidades técnicas) y soluciones ante problemas

o reclamos (habilidades blandas).

Mejoramiento de la pagina web por medio de la contratacion de un experto en

disefio grafico y digital.

2. Cuadro Teoria del Cambio

CAUSA SUBYACENTE

CARACTERISTICAS DEL PROGRAMA

TEORIA DEL CAMBIO

Falta de proceso de
Posventa

Elaboracién de la estrategia para la
implemetacién del proceso de
Posventa

Reunién del Duefio, Gerente y Jefe de distriuidores para establecer la estrategia de implementacion de
Posventa.

Elaboracién de un Manual en el que se establece los pasos a seguir para la posventa. (meta de 15 dias
para la elaboracién).

Comunicacion a los empleados de la empresa, indicando se re realizara un piloto como primera fase
con vendedores y distribuidores.

Plan de Capacitaciéon para fortalecer
habilidades tecnicas e interpersonales
en el personal de Ventas y atencién al

cliente

Se realizara un Taller para los vendedores a distribuidores, todos los dias martes de 10 am a 12 pm.
Consta de 3 Unidades y 2 mdédulos de Técnicas para el manejo de Conflictos y situaciones criticas con
los clientes. Contenido del Taller:

Unidad | Excelencia en Servicios de Posventas:

Actual tendencia de los negocios.

Slignificado del Servicio al Cliente.

Concepto de calidad, servicio y cliente.

Caracteristicas de un servicio al cliente.

Dimensiones de la calidad de servicio.

Gestion de calidad de servicio.

Unidad Il Labores de entrega de servicios o productos:

Pautas y protocolos de Servicio al Cliente.

Pasos a efectuar en la recepcién de los distribuidores.

Pasos en la entrega del producto.

Unidad 11l Herramientas para la Autogestion en la entrega de productos a Clientes:

La comunicaciéon verbal y No verbal que incluye el agradecimiento, llamada a confirmar entrega,
llamadas de promociones, incentivos, y soporte.

Terminada la capacitaciéon se tomara una pureba de conocimientos. Posterior a esto se pondra en
practica los conocimientos técnicos e interpersonales con los distribuidores.

Cada semana se realizara una encuesta a los distribuidores sobre el proceso, como recibieron sus
productos y como fueron atendidos.

Pagina Web incompleta

Mejoramiento de la pagina Web

Se contratara un experto en disefio grafico digital.

Se implementara SEO (buscador de alto alcance) para que la experiencia del cliente sea fantastica.
Mejorar el disefio de la pagina, haciendolo mas visual y amigable.

Implementar buzén de quejas, eventos y promociones.

En segunda fase se implementara la compra Online.

Tabla 3: Teoria del Cambio

3. Diseiio de la Implementacion:
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El duefio, socio y gerencia son quienes deben liderar el tema del Customer Experience,
ya que es un trabajo de equipo, tener conocimiento si el tipo de experiencias que la empresa
estd ofreciendo es el adecuado, manejo de métricas, alternativa de canales digitales y
analogos y el uso de tecnologia. Todo esto para mejorar la eficiencia de los procesos
dirigidos a los distribuidores y clientes finales, para fidelizarlos (Tschohl, 2008).

Lograr que los planes dentro de la empresa se lleven a cabo, es responsabilidad de todos
los empleados, en este caso los empleados encargados de las ventas a distribuidores ya que
se quiere mejorar el Customer Experience para los clientes. Es importante que este personal
este motivado. Si los empleados aman lo que hacen, transmiten a sus clientes confianza y

alegria al acudir a sus puntos de venta y al adquirir sus productos.

3.1 Actores
e Dueflo de la empresa
e Gerente de la empresa
e Supervisor de Ventas
e Vendedores

e Técnico de Xplora (expertos en mejoramiento de la pagina Web)

3.2  Roles
e Dueilo de la empresa: disefiar y soportar la estrategia para el proceso de
Posventa y mejora de la pagina Web, ya que debe concentrarse en construir
una empresa comercialmente rentable, que funcione sin su constante
presencia.
e Gerente de la empresa: aprobar, planificar y ejecutar la estrategia de

posventa y mejora de la pagina Web. Coordinar el equipo de ventas junto
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con el supervisor para ganar nuevas ventas, al igual que buscar nuevas
oportunidades para ayudar a la empresa a crecer.

Supervisor de Ventas: realizar talleres para capacitar a los vendedores y de
esta manera reforzar el conocimiento técnico para que el personal pueda
solventar reclamos, requerimientos, satisfaccion y experiencia del
distribuidor. Controlar que se ejecute el proceso de posventa. Estos talleres
se llevaran a cabo una vez a la semana, los dias martes de 8 a 10 de la
mafiana. Posterior realizar el seguimiento constante de que se esta
cumpliendo este proceso de Posventa.

Vendedores: establecer un nexo entre el distribuidor y la empresa, tener una
comunicacion efectiva con el distribuidor en cuanto al producto vendido, el
estado en que llego el producto y la satisfaccion del distribuidor. Asesorar
a los distribuidores y contribuir activamente para la solucion de problemas.
Técnico Xplora: debe aumentar el trafico de la pagina, verificar que la
pagina sea de facil Uso. De igual manera crear contenido para una eficaz

comercializacion del producto y posible venta via web.

Incentivos

Duefio de la empresa: crecer, incrementar la rentabilidad y utilidad para
generar bienestar personal y para otras familias, ayudando asi al crecimiento
econdmico del pais.

Gerente de la empresa: alcanzar sus objetivos de desarrollo profesional y

econodmicos.
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su fuerza de Ventas.

Vendedores: vender méas e incrementar sus comisiones

y obtener una gratificacion econdémica.

Cuadro de incentivos
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Supervisor de ventas de la empresa: alcanzar sus objetivos econémicos y de

Técnico Xplora: lograr crear una exitosa reputacion en el medio profesional

ACTORES

ROLES

OBIJETIVOS

INCENTIVOS

Dueno de la empresa

Disefiar y soportar la estrategia para el proceso de Posventa
y mejora de la pagina Web, ya que debe concentrarse en
construir una empresa comercialmente rentable, que
funcione sin su constante presencia.

Construir una empresa sélida y
comercialmente rentable, que funcione
con una estructura y procesos que le
permita la sustentabilidad de crecimiento
en el tiempo.

Crecer e incrementar la rentabilidad y
utilidad para generar bienestar personal y
para otras familias, ayudando asi al
crecimiento econémico del pais.

Gerente de la empresa

Aprobar, planificar y ejecutar la estrategia de posventa y
mejora de la pagina Web. Coordinar el equipo de ventas
junto con el supervisor para ganar nuevas ventas, al igual
que buscar nuevas oportunidades para ayudar a la empresa
a crecer.

Cumplir con las espectativas de
crecimiento de rentabilidd de los
aacionistas asi coo la generacion de
valor y proteccion de la marca del
negocio.

Alcanzar sus objetivos de desarrollo
profesional y economicos.

Supervisor de Ventas

Realizar talleres para capacitar a los vendedores y de esta
manera reforzar el conocimiento técnico para que el
personal pueda solventar reclamos, requerimientos,
satisfaccidn y experiencia del distribuidor. Controlar que se
ejecute el proceso de posventa. Estos talleres se llevaran a
cabo una vez a la semana, los dias martes de 8 a 10 de la
mafiana. Posterior realizar el seguimiento constante de que
se esta cumpliendo este proceso de Posventa.

Alcanzar los objetivos individuales y
grupales. Generar motivaciony
supervisar las acciones de su equipo de
ventas para lograr incrementar las
Ventas.

Alcanza sus objetivos econémicos y de su
fuerza de Ventas.

Vendedores

Establecer un nexo entre el distribuidor y la empresa, tener
una comunicacién efectiva con el distribuidor en cuanto al
producto vendido, el estado en que llego el producto y la
satisfaccidn del distribuidor. Asesorar a los distribuidores y
contribuir activamente para la solucién de problemas.

Alcanzar sus objetivos de ventas
asegurar una cartera sana y rentable.
Capacitarse para tener un mejor nivel de
satisfaccion de sus distribuidores.

Vender mas e incrementar sus comisiones

Tecnico de Xplora

Debe aumentar el trafico de la pagina, verificar que la pagina
sea de facil Uso. De igual manera crear contenido para una
eficaz comercializacion del producto y posible venta via

Brindar el soporte tecnico necesario para
el correcto funcionamiento del negocio.

Lograr crear una exitosa reputacion en el
medio profesional y obtener una
gratificacion econdmica.

Tabla 4: Cuadro de Incentivos
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CAPITULO 4

1. METODO DE EVALUACION

El método RCT por sus siglas en inglés, randomized control trial, que en el espafiol
significa: ensayo de control aleatorio. Es un método de evaluacion de impacto, en el que la
poblacion beneficiaria del programa o politica, y el grupo de control, se eligen de manera
aleatoria, entre la poblacion que cumple similares criterios. Evalia en qué medida se esta
alcanzando los impactos especificos planeados. El ensayo controlado aleatorio es una
forma experimental de evaluacion de impacto. La caracteristica distintiva de este método
es la distribucion aleatoria de los miembros de una poblaciéon idonea, entre uno o varios
grupos de tratamiento. A esto se le conoce como el supuesto principal del RCT.

Esta metodologia RCT que se utiliza en programas, politicas, el cual se disefia e implementa
con el objetivo de cambiar algin comportamiento en las personas, esta teoria se basa en la

teoria del cambio (Vildoso, 2021) (UNICEF/ Howard White, 2014).

Los ensayos de control aleatorios solo sirven para medir impactos en determinadas
situaciones, existen algunas, cuando es posible acceder a una muestra de tamafio
considerable, cuando es posible que los efectos previstos se pueden definir y medir. Y
cuando estos son planificados antes de la intervencion (Vildoso, 2021) (UNICEF/ Howard

White, 2014).

Cabe importante mencionar que, para la primera etapa de mejoramiento se tomara solo la

implementacion del proceso de Posventa, esto para darle mayor alcance al proceso.
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1.1 Grupo de Control
Grupo de control es el grupo al que no se le da tratamiento, entones hay que
establecer dos grupos, uno de control y otro de tratamiento, para poder verificar
y comparar con el grupo que, si se dio el tratamiento, después de 2 meses se mide
el Customer Experience y se puede confirmar el efecto que tuvo el proceso que
se implemento de posventa.
El grupo de control de la empresa Acabadosbriko, se ha determinado por el
numero de distribuidores, que, por sus similares caracteristicas, cumplen ser
distribuidores estandar, sus caracteristicas son las siguientes: compran al por
mayor, tienen sus almacenes propios y sucursales, poseen su propio transporte,
son sujetos de crédito para Acabadosbriko y mantienen shows romos a nivel
nacional.
Si se da el tratamiento, después de 2 meses se mide el Customer Experience y se
puede confirmar el efecto que tuvo el proceso que se implement6 de posventa.

A continuacion, se detalla los grupos:

GRUPO DE CONTROL:
Zuhause Cia. Ltda.
Florencia Davila Daniela Maria
Medina Avila Diego
Fernandez Cevallos Juan Carlos
FP Building-EC S.A.S

Perez Vaca Xavier Sebastian
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GRUPO DE TRATAMIENTO:

Teran Olivares Pilar Ivette

Puruhaferret Cia. Ltda.

Comercial Davila Alarcon COMENALCO Cia. Ltda.

Bonilla Poveda Magali Yesenia

Galarraga Londofio Veronica

Izurieta Silva Roberto Francisco
2. Refinamiento

El refinamiento se refiere al acto de afiadir detalle, estimaciones, u orden en el proyecto

que se estd realizando. Se trata de un proceso continuo, en el cual los responsables del
proceso colaboran acerca del detalle del disefio e implementacion del proyecto (Grau,
2017).

“Un Plan no es nada, pero la planificacion lo es todo” Dwight D. Eisenhouwer

2.1 Indicadores
En la Etapa I el indicador sera la lista de asistencia a la capacitacion para conocimientos
técnicos y habilidades de los Ejecutivos de Distribuidores.
En la Il etapa el indicador sera el feedback que el cliente nos proporcione en cuanto a como
fue atendido por el Vendedor.
En la etapa final el indicador seran los resultados de ventas a distribuidores.

2.2 Linea de tiempo

ETAPA1 Etapa Il Etapa III

qul-05 jul-12 jul-19 jul-26 ago-02 ago-09 ago-16 ago-23 ago-30 sep-06| sep-07|sep-08 dic-31
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Es necesario que en todas y cada una de las etapas del refinamiento, en todas las

etapas se vaya revisando y controlando que se realice la capacitacion a todos los

vendedores a distribuidores, para que tengan claro el proceso de posventa, su alcance, la

importancia de la atencion a la manera de atencion y seguimiento a los clientes, para

poder alcanzar la fidelidad a la marca.

24 Cuadro

Caracteristicas del programa

Toc Etapal

Toc Etapa 2

Toc Etapa Final

Capacitaciones semanales por 2 meses.
Para adquirir conocimientos técnicos e

Los vendedores a distribuidores
reciben la capactiacion cada

Los vendedores son capaces de atender de forma gil, con excelente
servicio y dar seguimiento a la confirmacion por parte de los

La implementacion del proceso
de posventa se ve reflejada en

interpersonales para el procesode | martes, hasta por 2 meses. distribuidores de la recepcion del producto, en que estado estay si |las ventas.
posventa, esta conforme. Periodicamente se dara informacin y/o

Lista de asistenciaa las Resultados de ventas a

. capacitaciones de los vendedores o _ - |distribuidores

Indicador o Feedback de los distribuidores por medio de encuestas telefonicas.

a Distribuidores.

Pruebas de conocimiento
Linea de Tiempo 5 de Julio a 30 de Agosto 6,78 de Septiembre 31 de Diciembre

Quien recibe los datos del indicador

Responsable del proyecto

Responsable del proyecto

Responsable del proyecto

Refinamiento

Sino selogra que los vendedores
adistribuidores puedan
capacitarse de forma correcta, 0
que los distribuidores no tengan
un excelente proceso de posventa,
hay que afinar las capacitaciones,
los procesos de posventa a los
distribuidores.

Cotrolar quelos vendedores a distribuidores implementen [a
posventa y realicen las actividades con los distribuidores, si no se
logra esto, realizar couching con cada uno de los vendedores y
recordarles sus incentivos de comisiones. En cuanto a la pagina Web
realizar cambios si es necesario.

$i no existe mejora en el
Customer Experience, es
importante revisar nuevamente
[ planificacion, el diagndstico,
los indicadores y sobre todo el
enfoque del proyecto de mejora
en los distribuidores.

Tabla 5: Cuadro de Refinamiento
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Recomendaciones

La mayoria de las empresas deben considerar establecer un alto nivel de Customer
Experience, para lo cual es necesario mantener procesos, procedimientos, que puedan
ser evaluados mediante indicadores y establecer un proceso de mejora continua en la

empresa. Con esto se logra superar las ventas y tener una buena rentabilidad.

En el caso de estudio la empresa Acabadosbriko, existe una oportunidad de realizar una
mejora en el Customer Experience del 19%, debido a la falta de proceso de posventa.
Se ha disefiado un proyecto de mejora que se describe en la presente tesis y que agrega
valor para que la empresa de fuerza a su marca. La clave es retener y fidelizar a sus

distribuidores que son el 80% de las ventas.

La fuerza de ventas a distribuidores son la cara de la empresa y representa un porcentaje
alto de ventas, por lo que es fundamental que este personal este capacitado en

habilidades técnicas e interpersonales.

Se recomienda analizar continuamente los niveles de Customer Experience en la
empresa, y se lo puede realizar de forma trimestral o semestral, utilizando el formato de
encuestas que se encuentra adjunto en los anexos. De igual manera es importante ir
revisando el Customer Journey Map de la empresa, para detectar cambios en las
preferencias de los distribuidores. Entonces la empresa Acabadosbriko fortalecera los

vinculos con los distribuidores, e incrementara ventas y rentabilidad para su empresa.
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3.1 Conclusiones

a) Un buen nivel de Customer Experience se obtiene a través del disefio de una
propuesta de valor, enfocado en las necesidades y preferencias de los clientes,

para de esta manera alcanzar los objetivos de la empresa.

b) Entender y conocer las preferencias de los clientes, nos lleva a brindar una
experiencia fantastica para ellos, en donde no solo el producto sea de calidad,

sino que el servicio sea de forma integral, satisfactorio para los clientes.

¢) El talento humano es quiza la parte mas importante de una empresa, siendo

imprescindible que se encuentre capacitado y tenga habilidades blandas y duras.

d) La clave es retener y fidelizar a los clientes, y es asi como, con el disefio y la
implementacion de esta propuesta, se espera incrementar el Customer

Experience en el proceso de posventa del 19% 80%.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta de Satisfaccion

Preguntal  Como califica usted el servicio que le brinda Briko al realizar una compra?

Pregunta 2 Valore su experiencia en el uso de nuestra pagina web y su aplicacion?

Pregunta 3 Considera que nuestro servico de posventa se ajusta a sus necesidades?

Pregunta 4  Que tan probable es que usted pueda recomendar a Briko a distribuidores amigos o familiares?

Pregunta 5 Regresaria a Briko a comprar sus productos?




Anexo 2: Resultados de Encuesta

Pregunta 1
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Excelente 7 23%
Buena 13 42%
Regular 6 19%
Mala 3 10%
Muy mala 2 6%
Pregunta 2
Respuesta Cantidad Porcentaje
Excelente 6 19%
Buena 7 23%
Regular 9 29%
Mala 7 23%
Muy mala 2 6%
Pregunta 3
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 6 19%
No 25 81%
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Como califica usted el servicio que le brinda
Briko al realizar una compra?

M Excelente
® Buena

Regular
m Mala

W Muy mala

Valore su experiencia en el uso de nuestra
pagina web y su aplicacion?

M Excelente
M Buena

Regular
W Mala

W Muy mala

Considera que nuestro servico de posventa se
ajusta a sus necesidades?

uSi

u No




Pregunta 4
Respuesta Cantidad | Porcentaje
S| 22 37%
NO 8 33%
Pregunta 5
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si 24 19%
No 5 81%
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Que tan probable es que usted pueda
recomendar a Briko a distribuidores amigos o
\ familiares?

usl
HNO

a |

Regresaria a Briko a comprar sus productos? ‘




Anexo 3: Buyer Person de Acabadosbriko
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Anexo 4: Customer Journey Map

Ingresar a k2 pagina Wen
Entrar 3l local
Atencion de los vendedores
Wisita al Showroom

Tersr descuemos en o

Encontrar pisos de cerdmisa  pisos
y piso laminado ) Calidad de Ios pisos sean
los esperados

. ) e
Arencion del vendedor 1arjetd de crédditg o debwio
Informacan de los productos  Jefe de bodega entrega e
Demaostracion de los pisos : : s ,
Guardia informa visita. )
Recepcion lsma a vendedor
Mejorar la pagina Web

Compras en linea

Recepcionista, vendedores

Un factar mpaonante de diferenciacian s la calidad de los pisos
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