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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién, busca mejorar el customer experience del Almacén
Veterinario El Labrador, para ello se evalud la satisfaccidon de los puntos de venta (CSAT) con
respecto al alimento balanceado que se comercializa. El valor obtenido fue de 89%. El primer
paso para incrementar este valor fue encontrar la causa que lo provoca. A través del customer
journey map se identificé que no se han realizado capacitaciones técnicas a los puntos de
venta. En este trabajo se capacitardn a los clientes en 6 temas de interés con el objetivo de
incrementar el indicador de satisfaccion. Para esto se separd aleatoriamente a los 30 puntos
de venta en 2 grupos, el control y el tratamiento. El grupo control no recibird las capacitaciones
mientras que el grupo tratamiento, recibird 6 capacitaciones en un periodo de 6 meses. Al
finalizar la ultima capacitacion, se volvera a medir la CSAT en los 30 puntos de venta. Se espera
que al final de las capacitaciones, el grupo tratamiento incremente el indicador a un 93%.
Implementar estas capacitaciones permitira a los puntos de venta tener un conocimiento mas
profundo de los productos, asesorar de mejor manera a los ganaderos por lo tanto
incrementar las ventas.

Palabras clave: Customer experience, customer journey, satisfacciéon, alimento animal,
capacitacion.



ABSTRACT

The aim of this thesis is to improve the customer experience of El Labrador, a Veterinary
Warehouse which sells supplies to veterinary stores, therefore the customer satisfaction
(CSAT) about the animal feed was evaluated. The obtained value was 89%. The first step to
increase CSAT was to find the cause that triggers this. Through the customer journey map, it
was identified that technical training has not been carried out to the stores. In this thesis,
clients will be trained in 6 topics of interest with the aim of increase the satisfaction indicator.
For that reason, the 30 stores were randomly separated into 2 groups, the control and the
treatment. The control group will not receive the training while the treatment group will
receive 6 trainings in a period of 6 months. At the end of the last training, the CSAT will be
measured again in the 30 stores. It is expected that at the end of the training, the treatment
group will increase the CSAT to 93%. Implementing these trainings will allow the veterinary
stores to have a deeper knowledge of the products, give better recommendations of the feed
to the farmers, therefore increase sales.

Key words: Customer experience, customer journey, satisfaction, animal feed, training.
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INTRODUCCION

En el Ecuador existen 176 empresas autorizadas por Agrocalidad para la elaboracion de
alimento balanceado para consumo animal. Estos productos pueden ser comercializados en los
5149 almacenes de expendio de productos de uso veterinario registrados, 51 de estos estan
ubicados en el canton Pillaro (Agrocalidad, 2022), los cuales son potenciales clientes de El
Labrador.

El Labrador es un macro distribuidor de alimento balanceado ubicado en Pillaro, tiene
la distribucion exclusiva para el cantdn de una reconocida empresa ecuatoriana que se dedica a
la formulacién de alimento animal. Los almacenes del cantdn tienen varias opciones de
alimento para comercializar, es por esto que El Labrador busca que sus clientes estén
satisfechos con la marca de alimento que este distribuye, de tal manera que compren mas
unidades de los productos, incrementando los ingresos para las dos partes.

Para lograr mayores ventas El Labrador debe mejorar la experiencia de sus clientes. De
acuerdo a Berry, Carbone & Haeckel (2002), cada vez son mas las empresas que toman
consciencia de la importancia de las experiencias y como estas crean valor para sus clientes.

En el presente trabajo se buscara cual es el mejor indicador de customer experience para

El Labrador y se disefiara una estrategia que permita mejorar este indicador.
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CAPITULO 1 PROBLEMA

1.1 Descripcion de problema

1.1.1 Experiencia actual.
La empresa Sociedad Civil El Labrador es un almacén veterinario que comercializa
medicina para uso veterinario y alimento balanceado para consumo animal en el

Canton de Pillaro.

Existen 3 tipos de clientes que adquieren productos en El Labrador:

1. Puntos de venta - almacenes agropecuarios.
2. Productores pecuarios grandes y medianos.

3. Productores pecuarios pequefios.

Los clientes pueden adquirir los productos a través de llamadas telefénicas o
fisicamente en el punto de distribucion. A continuacion, se indicard como es la

experiencia actual para los clientes que son puntos de venta.

La mayoria de clientes adquieren productos mediante llamada telefénica. Estos, se
contactaran con el teléfono de la empresa, serdn atendidos por el facturador, quien
tomara el pedido, informara al cliente sobre promociones disponibles y procedera a
facturar. Los clientes que se acercan al punto fisico, son recibidos por el facturador o
por alguna persona de carga en caso que el facturador este atendiendo a otro cliente

y se tomara su pedido.

Una vez tomado el pedido, el facturador indica al personal de carga la orden de
compra que se debe despachar, se entrega la factura y guia de movilizacion. Antes del

despacho, el personal de carga debe confirmar que se enviara la cantidad correcta de
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productos facturados. Al llegar al sitio de entrega, el personal de carga deberd indicar
frente a la persona que recibe la mercancia que se entrega el pedido completo. Esta
persona deberd firmar la recepcidon del mismo. La forma de pago puede ser a crédito

o de contado mediante efectivo, cheque o transferencia.

1.2 Dimensionamiento del problema

1.2.1 Marco tedrico.

En los ultimos afios, las empresas han tomado consciencia de la importancia de las
experiencias y como estas crean valor para sus clientes (Berry, Carbone, & Haeckel,
2002). En 1998 Pine y Gilmore conceptualizaron la idea de “experiencia” distinta de los
bienes y servicios, indicando que un consumidor compra una experiencia para pasar
su tiempo disfrutando de una serie de eventos memorables organizados por una
empresa (Lemon & Verhoef, 2016). Sobre ese concepto, se seiala que las compaiiias
no venden experiencias, sino que proveen contextos que pueden ser empleados por
los consumidores para co-crear sus propias experiencias Unicas (Caru y Cova, 2003;

Caru y Cova, 2007 en Gentile et al, 2007).

Varios autores consideran customer experience (Cx) como un factor diferenciador
en mercados donde es dificil encontrar una ventaja competitiva (Christopher et al.,
1991; Lemon y Verhoef, 2016 en Manthiou et al, 2020). Klaus (2019), menciona que
Cx es la causa de por qué una marca es percibida de manera positiva o negativa, pues
las marcas se evaluan por las experiencias que entregan, por lo tanto, las companias

deben crear experiencias positivas alrededor de un producto o servicio.

Schmitt (1999) adopta una perspectiva multidimensional e identifica cinco tipos de

experiencias: sensoriales (sentido), afectivas (sentir), cognitivas (pensar), conductuales
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(actuar) y experiencias de identidad social (relacionar). Sobre uno de estos tipos de
experiencias Alfaro (2010), menciona que la calidad del producto ya no es suficiente,
este ya no es el foco, sino la experiencia en el entorno del mismo. Se deben crear
vinculos emocionales con el cliente que permitan mayores objetivos de precios y
margenes (p.26). Shaw e Ivens (2002) en Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, (2019),
sefialan la importancia de proveer productos o servicios que generen Cx que vaya mas
alla de atributos fisicos como la calidad, cantidad, entrega, relacion precio-producto,
se debe crear experiencias emocionales reales, entretenimiento, servicio amable y

sensacion de pertenencia.

En el libro “Consuming experience” de Caru y Cova, 2007 citado por Gentile et al
(2007), los autores identifican un continuo consumo de experiencias que va desde
experiencias que son construidas por los consumidores a experiencias que fueron
desarrolladas por las empresas y pasando por experiencias co-creadas por
consumidores y empresas. El rol de una empresa puede estar en constante cambio,
este puede ser una empresa que persigue un enfoque tradicional de marketing de
productos o servicios, una empresa que adopta un enfoque de marketing experiencial
gue proporciona experiencias inmersivas, en las que un consumidor se sumerge en una
experiencia que esta desarrollada en detalle por una empresa y/o a través de una
etapa de co-creacidn, en la que una empresa proporciona al consumidor informacidn

y materiales que seran utilizados por el consumidor para crear su propia experiencia.

Existen diversas contribuciones sobre el Cx, es por esto que Gentile et al, 2007
recopilan varios conceptos y lo conceptualizan como una estructura multidimensional

compuesta por componentes sensoriales, emocionales, cognitivos, pragmaticos, estilo
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de vida y relacional. Los autores mencionan la importancia de tomar en cuenta que
esta estructura multidimensional no es reconocida por los clientes, se espera que los
clientes perciban cada experiencia como un sentimiento Unico y que cada componente

no sea distinguido entre los otros.

Una estrategia de Cx debe identificar, encontrar y gestionar todas las interacciones
gue tiene el cliente con una organizacién. Todas las areas de una empresa deben
pensar en el impacto que tendran sus decisiones en la experiencia del cliente. Las
estrategias de Cx debe permitir incrementar los ingresos de la empresa (Fernandez de

Paredes, 2018).

Lemon y Verhoef (2016) conceptualizan la experiencia del consumidor como un
proceso dinamico del customer’s journey que incluye desde la pre compra, compray
post compra. Este proceso incorpora experiencias pasadas y factores externos. En cada
etapa los consumidores experimentan puntos de contacto o touch points, de los cuales
algunos no estdn bajo el control de la empresa. Fernandez de Paredes (2018),
menciona que la experiencia del cliente esta determinada por todo el conjunto de
sensaciones y percepciones de una marca produce en el consumidor. Para tener un
control sobre ella debemos identificar y analizar todos los touch points y crear la mejor
experiencia para cada cliente. Wolf (2007) en Frow y Payne (2007), define la
experiencia del consumidor perfecta como aquella que da como resultado que los
clientes se conviertan en defensores de la empresa, generando referencias, retenciéon

y crecimiento de las ganancias.

Para garantizar una buena experiencia, las empresas deben crear estrategias, para

esto deben entender profundamente cdémo es customer journey, cuales son las
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expectativas y las evaluaciones que tendran después del contacto con la empresa

(Berry et al, 2002). El customer journey mapy el service blueprint son las herramientas

mas utilizadas para identificar los diferentes momentos que vive un cliente con la

empresa, los touch points, las oportunidades de mejora, los riesgos inherentes al

proceso y comprender como se siente el cliente en cada momento (Fernandez de

Paredes, 2018).

Current Customer Experience (t)

Feedback
- 2
‘ - -
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Figura 1: Customer Journey Map propuesto por Lemon y Verhoef (2016).

1.2.2 Meétrica.

Desde el momento que disefiamos una estrategia de Cx debemos tener claro cémo
se medird cada touch point con el cliente, como vive y como se siente a lo largo de

toda su experiencia (Fernandez de Paredes, 2018).
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En el libro Construyendo Xperiencias, Fernandez de Paredes (2018) p. 284
menciona que existen herramientas cuantitativas y cualitativas para medir cada
interaccion (Ver tabla 1). Desde el punto de vista empresarial, Griebeler (2015),
menciona que existen 3 dreas importantes de enfoque, o areas de prdctica de Cx:
Adquisicién, Retenciéon y Eficiencia. Cada area tiene indicadores de medicién

estratégicos y operativos.

Tabla 1: Herramientas cuantitativas y cualitativas para medir el Cx. (Ferndndez de
Paredes, 2018).

Herramientas cuantitativas Herramientas cualitativas
Encuestas de NPS Entrevistas personales
Encuestas de satisfaccion, esfuerzo,
lealtad u otras.

Método de observacién

Focus group (reuniones con clientes
donde estos no saben que los estan
observando).

Indicadores de gestidn como tasa de
retencidn, tasa de pérdida, entre otros.

Medicién de tiempos de espera,
atencion u otra informacién obtenida de
sistemas internos.

Reuniones con clientes de manera
abierta.

Analisis de redes sociales.

- Adquisicion: se refiere a la capacidad de aumentar sus clientes. Ej: tasa de
conversidn, ratio de up-sell/cross-sell, gasto medio por usuario.

- Retencion: es la capacidad de una organizacidn para mantener sus clientes y crecer
con estos. Ej: Ratio de Churn, Customer Effort Score, Customer Satisfaction, Net
Promoter Score.

- Eficiencia: es la capacidad de una organizacion de hacer mas con menos.

Para cada area de enfoque, existen métricas que permiten evaluarlas. A

continuacion, se presentan las métricas mas representativas para medir Cx:

a) Tasa de conversiéon: Determina cuantos de los clientes potenciales se convierten

en clientes (Alcaide y Diez, 2019; Fernandez de Paredes, 2018).



b)

d)

e)

f)
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Tasa de pérdida de clientes o Ratio de Churn: Representa el porcentaje de clientes
gue no permanecen fieles a la empresa, puede ser que se den de baja o no compran
en un periodo de tiempo predefinido (Alcaide y Diez, 2019; Fernandez de Paredes,
2018).

Ratio de up-sell/cross-sell: El nUmero de personas que aceptan una oferta de cross-
selling o up-selling. Las prdcticas efectivas de este tipo de ventas pueden aumentar
el nimero de articulos/servicios por compra y el valor medio de compra (Alcaide y
Diez, 2019; Fernandez de Paredes, 2018).

Gasto medio por usuario (ARPU): Son los ingresos medios que se obtienen de los
clientes, normalmente calculados mensualmente (Alcaide y Diez, 2019; Fernandez
de Paredes, 2018).

Indicador de esfuerzo del cliente (Customer Effort Score - CES): Determina la
facilidad o complejidad que conlleva para un cliente invertir su tiempo y recursos
para poder consumir o adquirir un servicio o producto. Responde a la pregunta
éCuanto esfuerzo ha realizado para gestionar su solicitud? Se valora entre una
escala del 1 (muy facil) al 5 (muy dificil). EI CES cada vez toma mas valor debido al
tiempo, pues este cada vez tiene mas valor para los clientes (Alcaide y Diez, 2019;
Ferndndez de Paredes, 2018).

indice neto de recomendacién (Net Promoter Score - NPS): Mide la lealtad de los
clientes. Se basa en las recomendaciones del servicio/producto. Es uno de los mas
usados debido a dos factores: simplicidad y comparabilidad (Alcaide & Diez, 2019;

Fernandez de Paredes, 2018).

EL NPS se basa en la pregunta ¢Qué probabilidad hay de que recomiende

nuestra empresa o marca a un amigo, familiar o colega? Se valora en una escala
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entre 0 (muy improbable) y 10 (definitivamente lo recomendaria). De acuerdo a los

resultados que se obtengan, los clientes se clasifican en:

- Promotores (Los que asignan de 9 a 10 puntos)
- Pasivos (Asignan 7 u 8 puntos)

- Detractores (Asignan 6 puntos o menos)

Para obtener el NPS, se resta el porcentaje de detractores del porcentaje de
promotores. A los pasivos de les deja de lado (Alcaide & Diez, 2019; Fernandez de
Paredes, 2018). De acuerdo a Kristensen y Eskildsen (2014), el NPS es usado por
muchas compafiias como un indicador de la lealtad de los clientes y como un

potencial de crecimiento empresarial.

Satisfaccidon del cliente (Customer Satisfaction - CSAT): Mide la satisfaccidon del
cliente con relacién con los productos o servicios de una organizacién. Genera una
medida de referencia a lo largo del tiempo sobre el rendimiento de la estrategia
disefiada y permite la deteccidn de cambios. Se mide mediante una encuesta, en
la que los clientes califican su nivel de satisfaccidn con la empresa o un momento
especifico que se desee evaluar. Generalmente se inicia la encuesta con la
pregunta éQue tan satisfecho se encuentra con nuestro negocio, producto o
servicio? La escala estd entre muy insatisfecho y muy satisfecho (Alcaide y Diez,
2019; Fernandez de Paredes, 2018). Esta pregunta se mide con la siguiente fdrmula

cuando se utiliza una escala de 5:

Numero de clientes satisfechos (4y 5
= fechos4Y'5) 1100%

(QUALTRICS, 2021).

Numero de encuestados
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Fernandez de Paredes, 2018 menciona que si se utiliza una escala del 1 al 10 se
utiliza un indice de satisfaccién ponderado, en el que se da un valor a cada

respuesta. Vivaldi (2021), propone la siguiente férmula:

suma de las puntaciones

(Villalobos, 2021).

" Total de valoraciones obtenidas

1.3 Caso de andlisis de la empresa

El presente trabajo de titulacidon se desarrollara en la Sociedad Civil El Labrador. La
empresa comenzd sus actividades en el afilo 2000, se dedica a la comercializacién al por
mayor y menor de alimento balanceado para animales y medicina veterinaria. Esta

ubicada en el cantdn Santiago de Pillaro en la provincia de Tungurahua.

Desde sus inicios, la empresa mantiene un acuerdo de distribuciéon exclusiva, en el
cantén de Pillaro, con una empresa ecuatoriana de nutricién animal por lo que no puede
comercializar otra marca de alimento balanceado para animales. El acuerdo no incluye

medicinas por lo que se expende productos de varias casas comerciales.

La empresa estd constituida por: gerente (1), contador (1), veterinario (1), facturador

(1) y operarios de carga (3).

1.4 Situacion actual

Schmitt (2003) en su libro Customer Experience Management, menciona que la
satisfaccidn de los clientes esta orientada en los resultados que estos obtienen mientras
gue la experiencia esta orientada en los procesos, se enfoca en todos los eventos y
actividades que son parte de este como el disefio de las instalaciones, pagina web, el trato
del personal, etc. La satisfaccion en los clientes crea lealtad, pero el objetivo de la

satisfaccidn es asegurar que los clientes estén satisfechos después de la compra de un
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producto o servicio y de cualquier tipo de interaccion que exista entre la empresa y el

cliente.

Para determinar el customer experience de El Labrador, se decidié evaluar el indicador

customer satisfaction (CSAT). El almacén El Labrador tiene 520 clientes activos, de los

cuales 30 corresponden a puntos de venta (almacenes veterinarios), quienes representan

el mayor volumen de ventas de la empresa. La encuesta (Ver Anexo A) se realizé a 19

clientes, distribuidos en distintas parroquias del cantén Pillaro.

A continuaciodn, se presentan los resultados obtenidos en las encuestas (Ver Anexo B):

- Satisfaccion con el tiempo de entrega de los productos una vez realizada la compra:

52,63% respondio satisfecho y 47,37 respondié muy satisfecho. La CSAT para esta

pregunta fue del 100%.

- Satisfaccion con el personal de El labrador: 52,63% respondié satisfecho y 47,37

respondié muy satisfecho. La CSAT para esta pregunta fue del 100%.

- Satisfaccion con el alimento balanceado: La CSAT fue de 89%

10 clientes marcaron la opcién 10 = 10 x 10 = 100
4 clientes marcaron la opcién 9=4x9 =36

2 clientes marcaron la opcion 8 =2x8 =16

1 cliente marcé laopcidbn 7=1x7=7

1 cliente marcé laopcibn 6=1x6=6

1 cliente marcé la opcion 5=1x5=5

100 + 36 + 16 + 7+6+5 = 170/190 = 89%

- Probabilidad de re compra: 95,8%
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CAPITULO 2 DIAGNOSTICO

2.1 Por qué se da el problema

2.1.1 ¢(Qué determina a la experiencia del cliente?

Crear un Cx de alto valor es uno de los principales objetivos de las empresas hoy en
dia (Verhoef et al, 2009). Meyer & Schwager (2007) mencionan que el customer
experience es una respuesta internay subjetiva de los clientes a cualquier contacto directo
o indirecto con una compaiiia. El contacto directo, generalmente inicia por el consumidor
y ocurre en el trascurso de la compra, uso y servicio mientras que el contacto indirecto,
son encuentros no planificados con representantes de una empresa, recomendaciones de
boca a boca, publicidad, noticias, resefias, etc.

Verhoef et al, 2009 mencionan que la construccidn de la experiencia del cliente es de
naturaleza holistica e involucra respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y
fisicas del consumidor con el retailer pero esta experiencia se crea no solo por aquellos
elementos que el retailer puede controlar como el servicio, atmdsfera, variedad de
productos y precio, sino también por elementos que estan fuera de su control como la
influencia de otros y el propdsito de compra. La experiencia total del consumidor abarca
la busqueda, compra, consumo, la experiencia post venta también puede involucrar
multiples canales del retailer.

A continuacidn, se presentan los determinantes del customer experience:

a. Ambiente social: en un punto de venta se puede encontrar simultdneamente

muchos consumidores y la experiencia de cada consumidor puede impactar la de

los demads (Verhoef et al, 2009).
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Servicio: investigaciones sugieren que los vendedores tienen un rol critico en
influenciar la satisfaccién y humor de los consumidores, el nimero de empleados
en una tienda influencia las respuestas y percepciones de los consumidores pues
van a asociar que pocos vendedores en relacidn con la densidad de clientes,
incrementara el tiempo de espera de los consumidores para ser atendidos (Grewal
& Sharma, 1991; Wicker, 1973 en Baker at al, 2002).

Marca: Las percepciones y expectativas de los consumidores sobre una marca
pueden influenciar el comportamiento y la experiencia (Verhoef et al, 2009).
Atmdsfera: Se ha encontrado que elementos ambientales como la musica, el color,
los aromas, la cantidad de personas presentes en el punto de venta, el atractivo
fisico de las instalaciones pueden afectar las respuestas de los consumidores (Areni
& Kim 1993; Hui, Dubé, & Chebat 1997; Millimann 1982; Bellizzi, Crowley, & Hasty
1983; Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996; Eroglu & Machleit, 1990; Hui and
Bateson, 1991 en Baker at al, 2002).

Precio: Son los aspectos monetarios y no monetarios que los consumidores estan
dispuestos a ceder por el intercambio de un producto, este puede estar
influenciado por varios determinantes como el disefio de la tienda puede crear
expectativas en los consumidores sobre el precio de los productos (Baker et al,
2002). El precio monetario percibido en relacién con la calidad de la mercancia,
influencia el valor percibido de la mercancia (Baker et al, 2002).

Canal: En el entorno omnicanal, las experiencias de los clientes en un canal, por
ejemplo, una tienda puede verse afectado por experiencias en otros canales, por

ejemplo, Internet (Baker et al, 2002).
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2.1.2 Causas del nivel de experiencia en “El Labrador”.

2.1.2.1 Justificacion de las causas.

El customer journey map es una herramienta que permite a las
organizaciones identificar, organizar, verificar y socializar la experiencia del
consumidor, también permite a las empresas identificar las brechas entre lo
que el cliente espera versus lo que recibe en cada etapa (Clinehens, 2020;

Fernandez de Paredes, 2018).

En la Figura 2 se presenta el customer journey map del Almacén El
Labrador. De acuerdo al mapa realizado se identificaron las causas del bajo

customer experience. Las causas identificadas se presentan en la Tabla 2.
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Tabla 2: Justificacion de las causas del Customer Experience de "El Labrador".

CAUSA JUSTIFICACION
La atencidon al cliente en el almacén | La  experiencia del cliente esta
cuando se acercan a realizar pedidos | determinada por el servicio, un tiempo de
es demorada. espera mayor afecta el Cx.
El precio es un determinante del Cx, los
puntos de venta buscan mayor
rentabilidad.
La experiencia del cliente esta
determinada por el precio, los puntos de
venta desean mas promociones para
obtener mayores ganancias y/o trasladar
estas promociones a sus clientes.
El servicio es un determinante del Cx, se
Después de la compra no se realizan | ha identificado que no se brinda un
visitas a los puntos de venta. seguimiento a los puntos de venta post
compra.
La experiencia del cliente estd
determinada por el servicio, se ha
No se han realizado capacitaciones | identificado que los puntos de venta no
técnicas continuas a los puntos de | han recibido suficientes capacitaciones
venta. técnicas para promocionar
adecuadamente los atributos de las
diferentes lineas de alimento balanceado.
La marca y el precio son determinantes
del Cx, si bien la calidad y eficacia de los
Los puntos de venta buscan marcasde | productos de Ila marca que se
alimento balanceado mas | comercializa es mejor que otras, la
econdmicas. situacion econdmica del pais esta
provocando que los productores busquen
productos mds econémicos.

Los puntos de venta quieren mayor
rentabilidad en los productos.

Los puntos de venta quieren mas
promociones.

2.1.2.2 Causas priorizadas.

Considerando las causas mencionadas en la Tabla 2, para el presente trabajo se

priorizaran dos causas:

a. Los puntos de venta quieren mas promociones.

b. No se han realizado capacitaciones técnicas a los puntos de venta.
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Falta de capacitaciones
técnicas a los puntos de
venta

Incrementar
promociones del
portafolio para los
puntos de venta

Figura 3: Arbol de diagnéstico de "El Labrador".

CAPITULO 3 DISENO Y PLANIFICACION DE LA IMPLEMENTACION

3.1 Descripcion de la solucién

A partir de las encuestas y entrevistas realizadas previamente se identificé que no

se han realizado capacitaciones técnicas a los puntos de venta. Por lo que se propone

realizar 1 capacitacion mensual durante 6 meses, se programara realizar el primer

sabado de cada mes. Latematica de las capacitaciones sera:

a. Nutricidon de cerdos

b. Nutricion de aves

c. Nutricion de cuyes y conejos
d. Nutricion de ganado de leche

e. Nutricion de animales de compania (perros y gatos).

f. Técnicas de venta
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Durante los dias de capacitacidn se trataran los requerimientos nutricionales para
cada etapa de desarrollo de los animales y los beneficios de alimentar con la marca de
balanceado que se distribuye. Para incentivar la asistencia y participacion de los

puntos de venta se sortearan productos durante los dias de capacitacion.

Para las capacitaciones tanto el expositor como asistentes deberan asistir de
manera presencial, algunos puntos de venta estdn ubicados en zonas rurales donde el
acceso a internet es limitado, lo cual podria ocasionar dificultades por parte de los

asistentes para recibir a las capacitaciones en linea.

3.1.1 Caracteristicas de la solucion.

e Capacitaciones presenciales dirigidas a 30 puntos de venta del cantén
Pillaro.

e Se realizardn 6 capacitaciones (Cerdos, aves, ganado, animales de
compaiiia, cuyes y conejos y técnicas de venta), las cuales serdn impartidas
por profesionales expertos en la tematica.

e Los asistentes profundizaran sobre la nutricidn de los animales y los
beneficios del alimento balanceado que comercializan y aprenderan sobre
técnicas de venta que les permita promocionar de mejor manera los
productos a sus clientes.

e Para incentivar la asistencia y participacidon de los puntos de venta se

sortearan productos durante los dias de capacitacién.

3.2 Teoria del cambio

Realizar capacitaciones para los puntos de venta es una buena estrategia para

incrementar la satisfaccion del alimento balanceado pues las personas (puntos de
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venta) que asistan a las capacitaciones aprenderan sobre los requerimientos
nutricionales de los animales en cada etapa del ciclo de vida y como el alimento
balanceado cumple estos requerimientos. Los puntos de venta podran emplear estos
conocimientos adquiridos para asesorar técnicamente a sus clientes, promocionar los

atributos de los productos e incrementar sus ventas.

Las capacitaciones permitirdan que los puntos de venta adquieran conocimientos
gue permitan asesorar de mejor manera a los clientes, podran vender mas por lo que
se sentirdn mas satisfechos con el alimento balanceado que comercializan,

incrementando el CSAT que actualmente es del 89%.

3.2.1 Cuadro.

Tabla 3: Teoria del cambio.

Problema Causa Caracteristicas del programa Teoria del cambio
subyacente
Bajo CSAT Falta de - Capacitaciones presenciales | Capacitacion >
del capacitaciones dirigidas a 30 puntos de venta del | puntos de venta mas
alimento técnicas a los canton Pillaro. preparados para
balanceado puntos de - Se realizaran 6 capacitaciones | atender a los
venta (Cerdos, aves, ganado, animales de | clientes > asesoria

compafiia, cuyes y conejos y | a clientes >
técnicas de venta), las cuales seran | incrementan ventas
impartidas  por  profesionales | 2 puntos de venta
expertos en la tematica. tienen una mejor

- Los asistentes profundizaran sobre | percepcién del
la nutricion de los animales y los | balanceado por lo
beneficios del alimento | que incrementa
balanceado que comercializan y | CSAT.
aprenderan sobre técnicas de
venta que les permita promocionar
de mejor manera los productos a
sus clientes.

- Para incentivar la asistencia vy
participaciéon de los puntos de
venta se sortearan productos
durante los dias de capacitacién.
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3.3 Diseino de la implementacion

3.3.1 Actores.

a. Gerente de El Labrador.

b. Veterinario de El Labrador.

c. Representantes técnicos de la empresa que produce el alimento

balanceado.

d. Vendedores de los puntos de venta.

e. Propietarios de los puntos de venta.

3.3.2 Rol.

a. Gerente de El Labrador: Asignar un presupuesto para los eventos y para

sorteo de productos.

b. Veterinario de El Labrador: Coordinar el cronograma de capacitacion y los
temas que se abordaradn con los representantes técnicos de la empresa que
produce el balanceado. Preparar y entregar las invitaciones de las
capacitaciones a los puntos de venta. Reservar y preparar un sitio adecuado
para realizar las capacitaciones. Asistir, atender vy participar en las

capacitaciones. Poner en practica lo aprendido.

c. Representantes técnicos de la empresa que produce el alimento balanceado:
Coordinar los temas que se tratardn en los dias de capacitacion. Capacitar a los

puntos de venta. Entrega de material publicitario para los dias de capacitacion.
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d. Vendedores de los puntos de venta: Asistir, atender y participar en las

capacitaciones. Poner en practica lo aprendido.

e. Propietarios de los puntos de venta: programar la asistencia del vendedor a
la capacitacion. Asistir, atender y participar en las capacitaciones. Poner en

practica lo aprendido.

3.3.3 Incentivos.

a. Gerente El Labrador: Vender mayor volumen de los productos a los puntos

de venta.

b. Veterinario El Labrador: Aprender y mejorar la asesoria a los puntos de venta

y otros clientes. Vender mayor volumen de los productos a los puntos de venta.

c. Representantes técnicos de la empresa que produce el alimento balanceado:
Vender mayor volumen de los productos al macro distribuidor del Cantén

Pillaro.

d. Vendedores de los puntos de venta: Aprender y mejorar la asesoria a los

clientes. Vender mads productos a los clientes.

e. Propietarios de los puntos de venta: Aprender y mejorar la asesoria a los

clientes. Vender mas productos a los clientes y adquirir nuevos clientes.

3.3.4. Cuadro.

Tabla 4: Rol, objetivos e incentivos de los actores para mejorar el CSAT del almacén El

Labrador.

Actores

Rol Objetivos Incentivos

Gerente de El

Labrador

Asignar un presupuesto | Mejorarel Cx | Vender mayor volumen
para los eventos y para del alimento de los productos a los
sorteo de productos. balanceado. puntos de venta.
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Veterinario de

Coordinar el cronograma de
capacitacién y los temas que
se abordaran con los
representantes técnicos de
la empresa que produce el
balanceado. Preparar vy
entregar las invitaciones a
las capacitaciones a los

Capacitarse

Aprender y mejorar la
asesoria a los puntos de
venta y otros clientes.

El Labrador Vender mayor volumen
puntos de venta. Reservar y
o de los productos a los
preparar un sitio adecuado
. puntos de venta.
para realizar las
capacitaciones. Asistir,
atender y participar en las
capacitaciones. Poner en
practica lo aprendido.
Ensefar a los puntos de
. venta informacién que
Representantes | Coordinar los temas que se .
. , , les permita asesorar
técnicosde la | trataran en los dias de . .
e . . mejor a los clientes
empresa que | capacitacion. Capacitar alos | Capacitaralos | .
finales. Vender mayor
produce el puntos de venta. Entrega de | puntos venta.
. . o volumen de los
alimento material publicitario para
, o productos al macro
balanceado: los dias de capacitacion.

distribuidor del Cantdn
Pillaro.

Vendedores de
los puntos de
venta

Asistir, atender y participar
en las capacitaciones. Poner
en practica lo aprendido.

Capacitarse

Aprender y mejorar la
asesoria a los clientes.
Vender mas productos
a los clientes.

Propietarios de
los puntos de
venta

Programar la asistencia del
vendedor a la capacitacion.
Asistir, atender y participar
en las capacitaciones. Poner
en practica lo aprendido.

Capacitarse y
también sus
vendedores

Aprender y mejorar la
asesoria a los clientes.
Vender mas productos
a los clientes y vender a
nuevos clientes.

CAPITULO 4 EVALUACION

4.1 Método de evaluacion

Para el presente trabajo se utilizard el método RTC, que significa ensayo

controlado aleatorio. Este método se define como un experimento en el que dos o mas

grupos son comparados, los sujetos de estudio se seleccionan aleatoriamente para el
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grupo control y para el tratamiento (O'Cathain, 2018). Este método serd empleado
para evaluar la respuesta al programa de capacitaciones que se dictaran a los puntos

de venta con el fin de incrementar la experiencia de los clientes (Cx).

4.1.1 Grupo de control.

El Labrador cuenta con 30 clientes que son puntos de venta en el cantén Pillaro.
Estos clientes seran divididos en dos grupos; el grupo control (GC) y el grupo de
tratamiento (GT). El GC estara formado por 15 puntos de venta que no participaran de
las 6 capacitaciones técnicas que se mencionaron en el capitulo 3. Estos 15 puntos de
venta seran escogidos de manera aleatoria usando la férmula de excel
=aleatorio .entre(1;2) los 15 clientes que reciban el nimero 1 serdn colocados en el

GC.

Los 15 establecimientos restantes, pertenecientes al GT asistirdn a las
capacitaciones las cuales se enfocan en mejorar los conocimientos de cada linea de
balanceado. La separacidén en dos grupos permitira medir si la CSAT incrementd,

disminuyd o se mantuvo en el GCy GT.

4.2 Refinamiento

4.2.1 Indicadores.

El programa se dividira en 7 etapas. La etapa 1 al 6 seran sobre cada uno de los
6 modulos que se impartiran y sus indicadores seran la asistencia de los clientes de los
puntos de venta al evento y las calificaciones obtenidas al final de cada capacitacién.

Para la etapa final el indicador serdn nuevas encuestas que evaluaran la CSAT.
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4.2.2 Linea de tiempo.

El tratamiento tendrd una duracidn de 7 meses. Cada capacitacion sera
realizada 1 vez al mes durante 6 meses y un mes después de la ultima capacitacion se

realizardn las encuestas a los 30 puntos de venta.

4.2.3 Refinamiento.

En las etapas 1 al 6 se debe incentivar la asistencia de los puntos de venta a
estas a través de visitas, llamadas y mensajes del veterinario y del gerente del Almacén
El Labrador en el que se mencione la importancia de los temas a tratarse en las

capacitaciones y como estas serdn beneficiosas para ellos.

Es importante tener en cuenta que las capacitaciones deberan ser presenciales,
Pillaro es un cantdn con 2 parroquias urbanas y 7 rurales, realizar capacitaciones en
linea podrian traer problemas de conectividad afectando la participacion de los

asistentes y expositores.

Después de cada dia de capacitacién se debe tomar una prueba sobre los
conocimientos adquiridos para evaluar que temas se podrian reforzar en una proxima

capacitacidon o buscar métodos de ensefianza mas interactivos.

4.2.4 Cuadro.

Tabla 5: Indicadores, linea de tiempo y refinamiento de la teoria del cambio.

Caracteristica TOC etapa
TOCetapal | TOCetapa2 | TOCetapa3 | TOCetapad | TOCetapa5 | TOC etapa b6 ' P
del programa final
o o o Capacitacién | Capacitacion | Capacitacion o Encuesta a
Capacitaciones | Capacitacion | Capacitacion Capacitacion
sobre sobre sobre los 30
para los sobre sobre L L o sobre
L L nutricion de | nutricion de | nutricion de L puntos de
puntos de nutricion de | nutricién de . técnicas de
cuyesy ganado de animales venta para
venta cerdos aves . o venta .
conejos leche compafiia medir CSAT
. Asistencia, Asistenciay | Asistenciay | Asistenciay | Asistenciay | Asistenciay | Valor de
Indicador e e e e e e
calificaciones | calificaciones | calificaciones | calificaciones | calificaciones | calificaciones | CSAT
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L.|neade ldia—mesl |1dia—mes2 | 1dia—mes3 |1ldia—mes4 |1dia—mes5 | 1dia—mes6 1 dia—
tiempo mes 7
¢Quién recibe
los datos del Investigador
indicador?
Incremento
en
Incentivar la asistencia = puntos de venta asisten = se capacitan = aprenden > ventas—>
incrementan ventas se sienten

Refinamiento

Capacitacién presencial 2 no hay problemas de conectividad = asistentes atienden e

interactdan con el expositor

satisfechos
con el
producto
9
incrementa
la Cx

4.3 Recomendaciones

e Las capacitaciones deben ser impartidas por personas con amplia experiencia en la

tematica, desarrollarlas de una manera diddctica para los asistentes.

e Incrementar la frecuencia de visitas a los puntos de venta para evaluar si las

capacitaciones han mejorado el nivel de conocimiento sobre los productos.

e Realizar la medicidon de la experiencia al cliente y el customer journey map

trimestralmente. Buscar nuevos puntos de contacto con los clientes y donde se

puede mejorar.

e Sjel valor del Cx no incrementa después de las capacitaciones puede ser a que se

realizé un mal diagndstico, de ser el caso, se recomienda reevaluar el customer

journey map.

4.3.1 Conclusiones.

4.3.1.1.

En la presente investigacion se ha indicado la importancia de evaluar la

experiencia de los consumidores, las empresas deben conocer cuales son las
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necesidades actuales y futuras de los clientes y ser capaces de satisfacerlas. Al
proporcionar una buena experiencia a los clientes a través de todo el journey
podemos obtener mayores indices de satisfaccién que se reflejardn en lealtad,

recomendacién y rentabilidad para el negocio.

4.3.1.2.

Se evalud la experiencia de los clientes mediante el indicador de CSAT,
se espera que este pueda incrementar del 89% al 93% mediante las
capacitaciones a los puntos de venta. Implementar estas capacitaciones
permitird a los puntos de venta tener un conocimiento mas profundo de los
productos, asesorar de mejor manera a los ganaderos por lo tanto incrementar

las ventas.
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ANEXO A: ENCUESTA PARA MEDIR CSAT

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE -ALMACEN EL
LABRADOR, PILLARO

*1. Cuando va a realizar un pedido, £éQué tan ficil ha sido contactarse con el Almacén El Labrador? E

Extremadaments
dificil Muy dificil Dificil Aceptable Facil Muy facil
oy oy o oy o o
|\__f| |\__f| L) |\__f| |\__’| |\__’|
LCudles la razén de su respuesta?
7“4

* 2. Una vez que realizd su padido, £Qué tan satisfecho 2std con el tiempo en que recibid los productos?

() Muy insatisfecho () satisfecho
() Insatisfecho () Muy satisfecho

-

) Meutral

-

¢Cudles larazdn de =u respuesta?

#

* 3. LQué tan satisfecho estad con el servicio que brinda el personal del Almacén El Labrador? E

() Muy insatisfecho () satisfecho
() Insatisfecho () Muy Satisfecho

() Neutral

De acuerdo & su respuesta, LQue nos recomendaria para mejorar nuestro servicio?

* 4, LQué tan probable es que recomiende el Almacén El Labrador a sus colegas, amigos o familares?

Siendo 1 nada probable y 10 muy probable. E

10

o
(1]
(S ]
o
=]

1 2 3 4
£

Ny o Ny o Ny N Ny o o '

| | I | I 1} I | | |
ot M M L A e M L L et

&Cual es la razén principal de su puntaje?



* 5. éComa calificaria el alimento balanceado de PRONACA? Siendo 1 nada satisfactorio v 10 muy
satisfactorio E

1 2 3 4 3 =1 7 B =] 10
@ @) @) @) Q) O @) @ O O

&Cuél es la razdn principal de su puntaje?

A

* 6. cQué tan probable es que vuelva a comprar nuestros productos? Siendo 1 nada probable v 10 muy
probable. E

Madza MHuy
probable probable
" " ! ! T oy ! oy T "
h_J h_J - - h_J \_J - - \_J \_J

LCuales larazon principal de su puntaje?

#

42

* 7. &Cual de los siguientes productos usted compra en el Almacén El Labrador? (Puede escoger mas de

una opcion).

[ ] alimentos para aves

[ ] Alimentos para cerdos

[ ] Alimento para ganado

[ ] Alimento para mascotas

[ ] Alimento para cuyes y congjos

Sales minerales
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ANEXO B: RESULTADOS DE LA ENCUESTA

P1 Cuando va a realizar un pedido, ¢Qué tan facil ha sido contactarse
con el Almacén El Labrador?

Respondidas: 19  Omitidas: O

({sin etiqueta)

0% 0% 20% 0% 40%  50%  60% 7% 80% S0%  100%

. Extremadamente dificil . Mury dlificil B oificil
] Aceptable . Fécal . Muy faal
EXTREMADAMENTE MUY DIFICIL ACEPTABLE FACIL MUy TOTAL PROMEDIO
DIFiCIL DIFiCIL FACIL PONDERADO
(=in 5.26% 0.00% 0.00% 526% 63.16% 263206
etiqueta) 1 ] i} 1 12 5 19 5.00

E

(CUAL ES LA RAZON DE SU RESPUESTA?

A veces no tengo los ndmero para llamar



P2 Una vez que realizo su pedido, ¢ Qué tan satisfecho esta con el
tiempo en que recibio los productos?

Respondidas: 19  Omitidas: 0

Muy
insatisfecho

Insatisfecho
MNeutral

Muy satisfecho

0% 10%% 20r% 30% 40%  50%  B0% T0% i 80% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
Muy insatisfecho 0.00%
Insatisfecho 0.00%

Neutral 0.00%
Satisfecho 52.63%

Muy satisfecho 47.37%
TOTAL

LCUAL ES LA RAZON DE SU RESPUESTA?

[ -

Por gue me llega de un dia para otro
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P3 ¢ Qué tan satisfecho esta con el servicio que brinda el personal del
Almaceén El Labrador?

Respondidas: 19  Omitidas: 0

Muy
insatisfecho

Insatisfecho
MNeutral

Muy Satisfecho

0% 105 20% 30% 40% 50% 60  T0% B0 0%  100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Muyy insatisfecho 0.00% o
Insatisfecho 0.00% o
Satisfecho 52.63% 10
Muy Satisfecho 47.37% g
TOTAL 19
# DE ACUERDO A SU RESPUESTA, ;4 QUE NOS RECOMENDARIA PARA MEJORAR

NUESTRO SERVICIO?

1 A mi opinidn el servicio es muy bueno ¥ nNo Necesita mejorar



P4 ; Qué tan probable es que recomiende el Almacén El Labrador a sus
colegas, amigos o familares? Siendo 1 nada probable y 10 muy

probable.

Responchidas: 19  Cwmatidas: 0

[sin etigueta)

1 2 3 a4 5 6 T B

(sin 1579%: 0.00%  0.00% 0.00%  0.00% 0.00%  5.26% 31.58%
etigueta) 3 i o 0 0 0 1 G
# (CUAL ES LA RATON PRINCIFAL DE SU PUNTAJE?

1 no recamiends, yo vendo esas productas

2 Mo quiero competencia

3 No recomiendo, seria mas campetem:ia

] Ll e 3% 4% 0% EO% TO% B 9  10d%

B B: B: B: B: B: B B: B: B

] 10

15.79%  31.58%
3 3]

TOTAL

19

46

PROMEDNO
PONDERADO

T.63



P5 ¢ Como calificaria el alimento balanceado de PRONACA? Siendo 1
nada satisfactorio y 10 muy satisfactorio

Respondedas: 19 Omitidas: O

(sin etiqueta)

O 10%: Hrth i #0% i B0% T B0% S0 100%

B B: B: B: B: B B B: B B«

1 F 3 4 3 [ T B | i TOTAL PROMEDIO

PONMDERADO
(sin 0Lo0%  0.00% Do0% 0D 5260 2 S526W 2 5.26% 10.53% 21.05% 52.63%
etiqueta) o 1] 1] D 1 1 1 2 4 10 19 B.95
o ZCUAL ES LA RAZON PRINCIPAL DE 5U PUNTAJE?
50N buenos peno costosos
2 Es mejor si se compara con ofros productos pero &5 més can
3 Mo subir el precio hay mucha competencia

4 pronaca es el mejor balanceado
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P6 ¢ Qué tan probable es que vuelva a comprar nuestros productos?
Siendo 1 nada probable y 10 muy probable.

(5in etiqueta)

12 0%  20% A 4% E0% @0% 70% Ad% 90% 100%

[=in etiquera) . (=in etigueta)

. Mada probable . [sin etiquera)
. (=in etiquera) . (=in etiguera)

. [=in ariquera) . [=in eriquera)
B cinetiquera) W Moy protabie

NADA (SIN (SIN (SIN (SIN (SIN (SIN (SIN (SIN MUY

PROBABLE ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA) ETIQUETA] PROBABLE

{sin 0.00% 0.00% 0.00%: 0.00% 0.00% 0.00% 5,26 5.26% 15,7094 T3.E8%

etiqueta) o 0 0 0 o 0 1 1 3 14
# {CUAL ES LA RAZON PRINCIPAL DE SU PUNTAJE?

Compro solo Pronaca

=



P7 ¢Cual de los siguientes productos usted compra en el Almaceén El

Labrador? (Puede escoger mas de una opcion).

Respondidas: 19  Omitidas: O

Alimentos para
aves

Alimentos para
cerdos

Alimento para
ganado

Alimento para
mascotas

Alimento para
Cuyes y congjos

Sales minerales

0% 10% 0% A% 40%  50% 60% T0% BO% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPLESTAS
Alimentos para aves B3.16%
Alimentos para cerdos 73.68%
Alimento para ganado 84.74%
Alimento para mascotas 63.16%
Alimento para cuyes y conejos 52.63%
Sales minerales 78.95%

Total de encuestados: 19
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