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Resumen

La siguiente consultoria tiene como objetivo disefiar un modelo de gestion de experiencia
para la empresa Licras Deportivas Berro (LDB) dedicada al disefio fabricacion y distribucién de
prendas deportivas. La empresa tiene la necesidad de repensar sus procesos y modelo de gestion,
para buscar mayor crecimiento acorde con el mercado actual. Como base teorica para el disefio
de experiencia se selecciona la l6gica dominante del servicio, considerando conceptos como co-
creacion de valor, engagement y lealtad. Se empled el modelo Xcustomer 360 “Modelo de
Gestion de la experiencia del cliente” en sus 5 pilares: conocimiento, experiencia actual, disefio
de prototipos, experiencia deseada, estandares y métricas, para medir y gestionar de manera
integrada los estandares de experiencia, calidad y operatividad, a través de evaluaciones de la
percepcion de los clientes y colaboradores.

Para la recoleccion de datos, se utilizaron métodos mixtos: cualitativos y cuantitativos. En
el ejercicio exploratorio se realizaron 7 entrevistas mientras que para el analisis de la
competencia se realizd el Benchmarking, teniendo como referencia tres empresas de la
competencia: Novo, Jogo y Altor. Se realiz0, ademas, un cuestionario semiestructurado y un
ejercicio descriptivo en el caso de los clientes, enviado por correo electrénico y WhatsApp como
formulario de Google Forms, por medio del cual se recolect6 informacion de 234 clientes.

Ademas, se emplearon las herramientas Service Blueprint (plano detallado del servicio) y
el Customer Journey Map (mapa de la experiencia del cliente) con el fin de identificar las
emociones de los clientes durante todo el proceso de compra, sefialando puntos de dolor y puntos
de mejora, que sirven para implementar nuevas estrategias de marketing. Es asi como los
principales hallazgos permitieron implementar acciones de mejora y se recomendd mayor
posicionamiento de la empresa participando en eventos de ciudad y de manera particular en las
redes sociales, asi como un seguimiento que permita revisar el tipo de informacion que se
publica. Por ultimo, se plantearon unos indicadores que garanticen el cumplimiento de las
acciones propuestas.

Palabras clave: Logica dominante del servicio, Experiencia Cliente, Licras Berro,

Xcustomer 360.



Abstract

The following consultancy aims to design an experience management model for the
company Licras Deportivas Berro (LDB) dedicated to the design, manufacture and distribution of
sportswear. The company has the need to rethink its processes and management model, in order
to seek greater growth in line with the current market. As a theoretical basis for the experience
design, the dominant logic of service was selected, considering concepts such as co-creation of
value, engagement and loyalty. The Xcustomer 360 "Customer Experience Management Model"
was used in its 5 pillars: knowledge, current experience, prototype design, desired experience,
standards and metrics, to measure and manage in an integrated way the standards of experience,
quality and operability, through evaluations of the perception of customers and collaborators.

For data collection, mixed methods were used: qualitative and quantitative. In the
exploratory exercise, 7 interviews were carried out, while for the analysis of the competition,
benchmarking was carried out, using three competing companies as a reference: Novo, Jogo and
Altor. A semi-structured questionnaire and a descriptive exercise were also carried out in the case
of customers, sent by email and WhatsApp as a Google Forms form, through which information
was collected from 234 customers.

In addition, the Service Blueprint and Customer Journey Map tools were used to identify
customer emotions throughout the purchase process, pointing out pain points and points for
improvement, which are used to implement new marketing strategies. Thus, the main findings
allowed the implementation of improvement actions and recommended greater positioning of the
company by participating in city events and in particular in social networks, as well as a follow-
up to review the type of information published. Finally, indicators were proposed to ensure
compliance with the proposed actions.

Keywords: Service dominant logic, Customer Experience, Licras Berro, Xcustomer 360.



Identificacion del problema

Las pequefias y medianas empresas (pymes) en Colombia carecen de herramientas
administrativas. Por eso, como expone Castro Pinto (2017), las pymes presentan dificultades para
sostenerse; las estadisticas muestran que un poco mas de la mitad de las empresas pymes son
liquidadas en los primeros cinco afios. En consecuencia, con el fin de que el emprendimiento se
mantenga en constante crecimiento, es necesario hacer analisis para la aplicacion de métodos de
innovacion y planeacion estratégica.

La Pyme “Licras Deportivas Berro - LDB” es una pequefia empresa que comenz6 con el
objetivo de satisfacer las necesidades personales de las licras para la practica deportiva (futbol) y
posteriormente evoluciono, convirtiéndose en un emprendimiento. Desde el afio 2014, LDB
incursiond en el mercado con solo la linea de licras y dos productos como fueron los boxeres para
hombre y posteriormente los busos licrados unisex; los clientes de estos productos eran los
comparieros y personas cercanas al gerente de la empresa. El crecimiento de la marca ha
generado un impacto economico y social, dado que los precios han sido mas bajos con relacion al
mercado, lo que ha permitido que los productos sean asequibles a personas de menos recursos;
por ejemplo, en la escuela de Ochoa Futbol Club, donde forman nifios de escasos recursos
ubicada en la Comuna 13.

Con el tiempo, la empresa fue creciendo en la creacion de nuevos productos; sin embargo,
se han detectado ciertos factores a mejorar como el manejo en los canales de venta digitales, la
distribucién del producto, entre otros. Debido a las falencias identificadas, se resalta la
importancia de profundizar y tomar acciones en aspectos como la experiencia de marca, que esta
relacionada con sensaciones, sentimientos y cogniciones, que generan respuestas conductuales
relacionadas con la marca (Brakus et al., 2009).

Otro punto a considerar es que, si bien hay una gran cantidad de empresas en este campo
de accion, el objetivo de LDB es posicionarse en el mercado, en este caso a través del uso de la
experiencia de marca como ventaja competitiva, ya que con esta se logra la fidelizacion del
cliente, quien repetird su comportamiento de compra, lo cual se ha demostrado en el sector
hotelero (Ahrholdt et al., 2017). Otro antecedente central, en este caso desde el sector salud en
Colombia, fue realizado por Gonzalez (2020), quien aplicd el modelo Customer 360 enfocado en
el servicio al cliente y determind que las entidades promotoras de salud tienen muchos aspectos

que pueden mejorar de cara a la experiencia que brindan al usuario, para esto se necesita el



compromiso de la alta gerencia. En esta misma linea, Morales (2019) resalta en que el servicio al
cliente es una de las estrategias competitivas que mas ventajas trae a las organizaciones. Hay que
aclarar que esta idea se remonta al primer decenio de este siglo, cuando se propone un nuevo
paradigma de la l6gica dominante del servicio (LDS) (Vargo y Lusch, 2004), en la cual el cliente
debe ser un actor, que aporta valor a la empresa de acuerdo con sus necesidades hasta lograr una
co-creacion. Este concepto tiene una posicion central; segln estos autores, el valor es siempre co-
creado mediante la integracion de recursos de empresas, proveedores, usuarios y Socios
estratégicos.

Por consiguiente, la aplicacién dentro de las empresas de la I6gica dominante del servicio
(LDS) permitira desarrollar lazos reales, duraderos y de co-creacion con los clientes, logrando asi
la fidelizacion de estos. Para alcanzar esto, es necesario que la empresa LDB conozca las
expectativas del cliente, sus necesidades y sus gustos para realizar los ajustes que sean necesarios
en los productos. De esta manera, se apuntaria a cumplir mejor la mision de la empresa que se
centra en disefiar, fabricar y comercializar prendas deportivas de calidad.

Por eso, el presente trabajo de consultoria es de gran interés para la empresa Licras
Deportivas Berro (LDB), ya que permitird detectar dificultades en el area de ventas, logistica,
distribucién del producto, entre otras, las cuales ocasionan una brecha en la empresa, puesto que
los clientes pueden crear un concepto de poca credibilidad con la marca afectando el engagement
en la empresa. Este concepto es definido por Van Doorn et al. (2010) como la manifestacion
conductual de los clientes hacia una marca o empresa, mas alla de la compra, como resultado de
los impulsores motivacionales. Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, el enfoque de
este trabajo reside en la gestion de la experiencia del cliente (CXM) y, como afirma Hyken
(2018), esta puede ser la inversion mas importante de una marca en el clima empresarial
competitivo de hoy.

Por otra parte, cabe resaltar que en la literatura revisada se ha visto la aplicacion de la
I6gica dominante del servicio en hospitales, en el sector bancario, en empresas de automotores,
entre otros; no obstante, no tiene tanta presencia en empresas textiles. Este estudio cobra
importancia, ya que se evidencia la aplicacién de conceptos teoricos relacionados con la l6gica
dominante de servicio en una empresa textil familiar. A partir de este estudio de consultoria se

espera que la empresa Licras Deportivas Berro pueda potenciar su gestién empresarial y utilizar



la experiencia del cliente como ventaja competitiva en relacion con grandes empresas (Schmitt y
Zarantonello, 2013; Vakulenko et al., 2019).

Ahora, para alcanzar los objetivos propuestos para esta consultoria, es necesario
comenzar por realizar una evaluacion de la experiencia del cliente en la empresa LDB, que
permita trazar el camino que la impulse al posicionamiento de la marca en el mercado y pasar del
servicio tradicional al servicio superior. Para esto, es importante la orientacion mediante la
siguiente pregunta: ¢Cudl deberia ser el modelo de gestion de la experiencia del cliente (CX) para
Licras Deportivas Berro bajo la teoria de la lI6gica dominante de servicio que permita la mejora
de sus procesos?



Objetivos

Objetivo general
Disefar el modelo de gestion de la experiencia del cliente (CX) para Licras Deportivas

Berro bajo la teoria de la lI6gica dominante de servicio.

Objetivos especificos

e ldentificar literatura cientifica inherente a la I6gica dominante del servicio asociadas con
experiencia de marca, experiencia de cliente, co-creacion, engagement y lealtad.

e Determinar la experiencia de marca actual de la pyme Licras Deportivas Berro mediante
herramientas de la I6gica dominante del servicio.

e Establecer herramientas de experiencia deseada relacionadas con el Journey Map, Ux
design, Blueprint y cultura PYME en Licras Deportiva Berro.

e Disenar indicadores de experiencia del cliente que conduzcan al mejoramiento de la

empresa Licras Deportiva Berro.



Marco conceptual
El presente marco conceptual centra la mirada en la experiencia del cliente. En particular,
se expone el rol e interaccién con la empresa y su relacion con la evolucion del concepto
marketing, la relacion de las marcas con sus clientes y experiencias basadas en el servicio, entre

otros conceptos. Finalmente, se presenta el concepto de modelo de gestién Xcostumer 360.

La experiencia del cliente

El marketing es definido por American Marketing Association (2017) como la actividad,
conjunto de instituciones, y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los consumidores, clientes, socios, y la sociedad en general. Esta es una
definicion muy moderna de marketing, donde el cliente es un elemento importante para el
posicionamiento de las empresas y mas en la actualidad por el uso de la Web. Sin embargo, esto
no siempre fue asi y los clientes han tenido diversos roles en la evolucion del marketing, como
bien lo presentan Gomez y Tauro (2023), el marketing 1.0 esta relacionado con la revolucion
industrial y la idea era vender todo lo producido por las empresas a todo aquel que estuviera
dispuesto a comprarlo, es decir, lo importante era el producto independiente del cliente; aqui,
predominaba la publicidad y la venta personal.

Luego en el marketing 2.0, posterior a la segunda Guerra Mundial, el cliente toma un
papel mas protagdnico, entre otras razones, por el incremento de la oferta ya que el marketing
orientaba sus estrategias a la satisfaccion de las necesidades de este. En la tercera etapa,
marketing 3.0, se sigue la linea de la satisfaccion del consumidor, centrada en los valores que
concibe a los seres humanos con inteligencia, corazon y espiritu y no simples consumidores
(Kotler et al., 2010). En el marketing 4.0 se pasa de lo tradicional a lo digital y esto aumenta la
interaccidn entre los clientes y la empresa, dado las oportunidades que hoy dia ofrece las redes
sociales para esto. De esta manera, la relacion cliente-empresa no se limita al intercambio de
productos, sino que trasciende a una experiencia, basada en necesidades y deseos reales. Asi, al
sentirse incluidos, los clientes se convierten en aliados claves, en validadores de los productos y
en los mejores consumidores y promotores de los productos disefiados por la empresa (Suarez
Cousillas, 2018). Por ultimo, el marketing 5.0 considera la aplicacion de las mas recientes

herramientas tecnologicas como la inteligencia artificial, la roboética, la realidad virtual, entre



otras; en esta etapa, es importante considerar a la humanidad como el enfoque central del
marketing, para aportar a mejorar la calidad de vida y el bienestar de las personas.

Otro dato historico que es importante sefialar es el mencionado por Alcaide y Diez (2019)
quienes aclaran que la experiencia de cliente no es un término nuevo, sino que sus origenes se
remontan al afio 1977; especialmente en la década de los 80 se comienza a usar el término de
“ciencia de los servicios”, aunque la teoria adquiere mayor relevancia a finales de los afios 90 y
se da paso al concepto actual de “experiencia de cliente” o “Customer Experience”.

En sintesis, este contexto histdrico muestra de manera resumida la comprension del papel
del cliente en la evolucion del concepto de marketing, el cual ha tomado un mayor protagonismo
que se debe tener en cuenta por las empresas y, como afirman Bascur y Rusu (2020), aprovechar

la experiencia del cliente como ventaja competitiva.

El rol del cliente y su interaccion con la empresa

En este aspecto cobran relevancia los puntos de contacto del cliente con la empresa,
mencionados anteriormente, como el Customer Journey Map (CJP) y varios autores concuerdan
en relacionar, de manera resumida, las etapas de precompra, compra y postcompra (Bascur y
Rusu, 2020; Holmlud et al., 2020; Faulds et al., 2018). Estos puntos de contacto son importantes
porque las empresas tienen la oportunidad de fortalecer la relacion de las marcas con sus clientes,
concepto conocido como experiencia de marca.

Los primeros autores en conceptualizar la experiencia de marca o brand experience y
llevarla a escalas de medicion fueron Brakus, et al. (2009), quienes, investigando al respecto,
dieron mayor importancia a la utilidad de los productos y la percepcion de marca del cliente,
antes que la marca misma. Estos autores proponen cinco dimensiones relacionadas con la
experiencia de marca: sensorial, afectiva, intelectual, conductual y social; a manera de ejemplo, el
reconocimiento de la marca Nike no se limita al logo, sino que reside en la comodidad y la
originalidad de sus productos, caracteristicas que hacen la marca mas atractiva y confiable para el
cliente.

Recientemente, el concepto de brand experience fue aplicado al sector hotelero mediante
IA y encontraron que las experiencias de marcas de hoteles inteligentes mostraron un efecto

positivo y significativo en el amor a la marca (Koo et al., 2023). Otros autores, encontraron que la



experiencia de marca ejerce importantes efectos directos e indirectos en el compromiso del
cliente, en el sector de las aerolineas (Prentice et al., 2019).

Otra consecuencia de la interaccion cliente—empresa conduce a otro concepto importante
como es el engagement o compromiso, definido por Brodie et al. (2011) como un estado
psicoldgico que crea una conexion estable de los clientes con un determinado producto o marca;
lo cual constituye una ventaja competitiva en un mercado cambiante.

Asi mismo, Brodie et al. (2011); Van Doorn et al. (2010), plantean que el compromiso del
cliente se refiere a las formas en que los clientes pueden contribuir a los resultados de la empresa
a través de mecanismos distintos a las compras, en lugar de centrarse solo en el lado transaccional
de sus relaciones con los clientes. Por otra parte, Vivek et al. (2012) destacan la importancia de
comprender el compromiso del cliente que se deriva de la necesidad de comprender los
comportamientos de “las personas que interactian con las marcas, sin necesariamente
comprarlas”. Por lo tanto, el concepto de engagement del cliente en la empresa Licras Deportivas
Berro (LDB) debe comprenderse como parte fundamental de su estrategia empresarial, creando
experiencias positivas y significativas para los clientes, de tal manera, que los hagan querer
volver y recomendar la empresa a otros, con el deseo de generar lealtad hacia la marca.

En afos mas recientes, este concepto define al cliente como una fuente de inversion en las
interacciones con una determinada marca (Hollebeek et al., 2019). El siguiente concepto a
resaltar surge de una interaccion fortalecida a tal punto que las opiniones del cliente son tenidas
en cuenta y son materializadas en los procesos y productos; esto es lo que se conoce como co-
creacion; este concepto, cuyo enfoque inicial fue dado por Prahalad y Ramaswamy (2004), se
centra en el servicio e implica una descentralizacion de la creacion de valor por parte de la
empresa y da mayor valor a las interacciones no solo con los clientes, sino con otros actores
como proveedores, socios y empleados (Ramaswamy y Gouillart, 2012). Esto se logra mediante
el didlogo, la interaccién, la comunicacion y la colaboracion, ya que facilita que las audiencias
objetivo entren en accion para descubrir por si mismas qué comportamientos deseables estan
dispuestos a adoptar, tanto los clientes como las partes interesadas (Fiaz et al., 2019).

Existen varios puntos de vista frente a la co-creacion, Wilches Velasquez (2020), por
ejemplo, resalta su importancia como ventaja competitiva, al involucrar las propuestas disruptivas
de sus clientes o stakeholders, para generar valor a través de las experiencias innovadoras. Asi

mismo, Fadhilah y Andriyansah (2017) dicen que la co-creacién de valor afecta positivamente la



innovacion. Mosquera et al. (2022), por su parte, concluyen que la co-creacion referida al
emprendimiento aporta a la auto eficiencia emprendedora, la afirmacion empresarial, la
generacion de estrategia de marketing, la lealtad, la satisfaccién, la fidelidad y la confianza de los
consumidores, haciendo mas acertados y duraderos los emprendimientos. Dadas las
repercusiones positivas de la co-creacion para las empresas, su implementacion en LDB es
fundamental con el fin de desarrollar productos que satisfagan mejor sus necesidades buscando
un impacto positivo en la innovacion.

El anterior enfoque de la experiencia del cliente basado en el servicio y la posibilidad de
los clientes de ser participes de la co-creacion fue la base para un cambio de paradigma en el
marketing propuesta por los autores Vargo y Lusch (2004), donde posicionaron el concepto de la
LDS. Estos dos aspectos se relacionan, ya que la cocreacién tiene una posicion central en la LDS
(Quero y Ventura, 2014).

Ademas, la LDS contempla tambien otros dos factores como las relaciones duraderas para
facilitar la adaptacion del servicio a las necesidades del cliente y la provision del servicio,
entendida como la prestacion del servicio para cumplir con las fluctuaciones de la demanda
manteniendo la calidad del servicio y del producto (Vargas, 2019). Cuando una empresa se
enfoca en el servicio, se debe tener una descripcion detallada de cada etapa del proceso y esto se
conoce con el concepto de Service Blueprint (Fernandez, 2018). Este paradigma de LDS se
posiciona aun mas en esta era digital, porque las redes sociales facilitan una mayor interaccion
entre los clientes y la empresa y por ende una co-creacion.

Por otra parte, Mingione et al. (2020) afirman que la relacion ciclica y duradera en el
tiempo fortalecera el vinculo entre la marca y el cliente. Todo esto, conlleva a un valor de marca
0 brand equity, al aumentar el conocimiento de la marca y promover su lealtad (Zavaleta et al.,
2023). Un cliente demuestra lealtad cuando se convierte en comprador habitual de la marca y
cuando recomienda a otras personas el producto.

A finales del siglo pasado, Ralston (1996) en su modelo Satisfaccion-Uso-
Recomendacion (SUR) se centra en los tres componentes a los cuales hace referencia su sigla
para obtener o contar con clientes leales a la marca. En consecuencia, cuando un cliente tiene una
experiencia agradable existira una relacion positiva con la lealtad a la marca (Brakus et al., 2009;
Kim et al., 2015). Autores mas recientes, confirman que la experiencia del cliente tiene un efecto

positivo en la lealtad en el campo del minorista (Gallart-Camahort et al., 2022). En este sentido,



las empresas deben contemplar diversas estrategias, por ejemplo, Zane & Irwin (2021)
consideran un constructo denominado Storytelling, definido como la capacidad narrativa para
Ilegar al consumidor por los medios virtuales y facilitar la co-creacion.

Los conceptos abordados muestran una concordancia entre la evolucién del marketing,
que fue muy significativa en la primera década de este siglo, basados en la experiencia del cliente
y en la implementacion de la l6gica dominante del servicio con el uso de redes sociales por parte
de la empresa.

Modelo de gestidn: la experiencia del cliente

En la actualidad, se cuenta con un modelo de gestién de la experiencia del cliente (CX)
denominado Xcustomer 360, utilizado para identificar, disefiar y gestionar todos los momentos e
interacciones entre el cliente y la empresa, trabajando tanto en aspectos visibles como no visibles
(Ferndndez, 2018). Este modelo estd compuesto por las siguientes cinco etapas o pilares
articulados entre si:

1. Conocimiento: este pilar tiene varios ejes y todo apunta a conocer al cliente desde sus
necesidades y expectativas de la empresa. Para lograr este objetivo es necesario disponer
de herramientas, en este caso Service Blue Print permite realizar encuestas dirigidas a los
clientes y conocer la competencia. Por otra parte, sirve para identificar como se da la
interaccion entre los clientes y el personal del servicio desde actividades tangibles e
intangibles para una mejor satisfaccion del cliente. Por dltimo, resulta util al permitir tener
mayor conocimiento acerca de los colaboradores de la empresa, dado que el sentido de
pertenencia de estos impactara en la experiencia del servicio.

2. Anadlisis de la experiencia actual: en este pilar se pretende conocer la experiencia actual
del cliente que la empresa esta dando. Para esto, se hace una representacion grafica
basado en la herramienta Journey Map que aborda todos los posibles puntos de
interaccidn entre el cliente y la empresa. De esta manera, se identifican posibles errores o
complicaciones que se puedan producir a lo largo de todo el proceso de compra realizado
por el cliente.

3. Experiencia deseada: con la informacién recopilada en el pilar anterior, se debe

proyectar la empresa teniendo como base las expectativas del cliente. Esto requiere el



compromiso de la alta gerencia porque implica costos para implementar mejoras en la
empresa

4. Disefio de prototipos: una vez se cuenta con los recursos, la empresa plantea los planes
de mejora que debe implementar para alcanzar la experiencia deseada. Es claro, entonces,

que el anélisis debe apuntar a conocer cuéles acciones son las que tienen mayor impacto.

5. Estandares y métricas: aqui se deben definir métricas que evaluardn los planes de
mejora y cOmo estos estan impactando a la relacion cliente-empresa. Para esto, se debe
contar con indicadores y niveles del servicio que muestran si lo que se esta haciendo va en
la direccion correcta. También se puede considerar la auditoria del servicio y su

periodicidad.

En resumen, establecer la experiencia del cliente en un modelo de gestion empresarial implica
la comprension tedrica de conceptos y metodologias, como la légica dominante del servicio. Con
su aplicacion, se espera un diagndstico, en esta consultoria, para que la empresa Licras
Deportivas Berro identifique sus fortalezas y los puntos de dolor para emprender acciones de

mejora.



Metodologia

En esta consultoria de tipo exploratoria y descriptiva concluyente, se aplicd en un modelo
de gestion de la experiencia Xcustomer 360 con diversas estrategias. Es asi como la metodologia
contemplada en este estudio se basa en el modelo Xcustomer 360 (Figura 1) con sus 5 pilares
(conocimiento, experiencia actual, disefio de prototipos, experiencias deseadas, estandares y
meétricas), que permitieron disefiar el modelo de gestion de la experiencia del cliente. Este
proceso implicd conocer la experiencia de marca y establecer la experiencia deseada, para asi
implementar planes de accion que posibilitaran un mejor modelo de experiencia de los clientes de
la empresa LDB.

Figura 1
Diagrama ilustrativo del modelo Xcustomer 360
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Nota. Tomado de Construyendo Xperiencias: Customer Experience, la clave para generar rentabilidad
diferenciacion, por R. Fernandez, 2018.



El desarrollo del modelo Xcustomer 360 en la experiencia del cliente para Licras

Deportivas Berro se estructura de la siguiente manera:

Pilar 1: Conocimiento

Este pilar requiere del conocimiento de diversos aspectos de la empresa por parte de los
clientes, los colaboradores y la competencia. Con esto, se realiza un diagndéstico real de la
empresa en cuanto a la lealtad, la experiencia de marca y la propuesta de valor, categorias
consideradas para la construccion de una matriz de investigacion (Anexo 1) usada para disefiar la
entrevista a los colaboradores, el benchmarking con tres empresas de la ciudad y una encuesta

aplicada para los clientes.

Colaboradores

Se realizaron entrevistas semiestructurados, bajo un muestreo teorico, el cual consistio en
usar un guion de preguntas con los colaboradores en la empresa LDB donde sus aportes
generaron una comprension de la realidad y tras la aplicacion de varias de ellas el investigador
considero que habia obtenido saturacion de informacion desde las declaraciones realizadas por
estos sujetos.

Se contemplaron preguntas guia para contextualizar al encuestado y preguntas de apoyo
para explicar el tema al colaborador. Esto con el fin de recopilar las percepciones completas y
obtener informacion de primera mano de como ven la empresa y su proyeccion (Anexo 4). La
entrevista fue disefiada con unas pautas que permitieron al entrevistado sentirse comodo; se dio
inicio a la entrevista con preguntas introductorias, seguidas de preguntas de fondo y, por ultimo,
preguntas de cierre.

Estas entrevistas se realizaron en la Bodega de Licras Deportivas Berro a sus siete
colaboradores, aplicadas de forma personal con una duracion promedio 60 minutos y se
realizaron en el periodo comprendido entre el 3 y 7 de diciembre de 2021; para cada una de ellas
se realizo filmacidn con camara fotografica.

Los resultados fueron analizados de manera cualitativa, realizando una descripcion e

identificando las fortalezas y acciones de mejora.



Competencia

Para la consultoria de Licras Deportivas Berro, se eligio como punto de referencia el
benchmarking competitivo. Los puntos de referencia competitivos miden los productos, servicios
y procesos de trabajo de los principales competidores de una marca; para esto, se realizan analisis
e investigaciones de mercado frente a la competencia mas directa.

Para la evaluacién comparativa, se analizd informacion de tres empresas diferentes
(Novo, Jogo y Altor) a través de las redes sociales para determinar el desempefio de Licras
Deportivas Berro frente a la competencia. Se tuvieron en cuenta 8 variables para hacer dicha
evaluacion: 1) propuesta de valor, 2) puntos de venta, 3) productos, 4) precios, 5) medios de
pago, 6) canales de venta, 7) domicilio y 8) entrega de valor; estas variables se consideran mas
relevantes para la investigacion de mercado y para determinar las ventajas competitivas.

Se resalta en el analisis de la informacion, el uso de la técnica de anlisis de contenido.
Con todos ellos (empleados y clientes), se aplicd un consentimiento informado y la revision de la
competencia fue fiel a la informacion encontrada en sus paginas web.

Luego de recolectada toda la informacion, se emplea la técnica de analisis de contenido, el
cual permite en la interpretacion del texto, identificar, organizar, analizar en detalle y
proporcionar patrones o temas, a partir de una cuidadosa lectura y relectura de la informacién
recogida y asi inferir resultados que propicien la adecuada comprension/interpretacion del
fendbmeno en estudio (Braun y Clarke, 2006) cruzando las referencias, posibilitando vincular
conceptos luego de un andlisis transversal. Este tipo de analisis permite comprender conceptos y
no solo las palabras expresadas en la comunicacion, de tal manera que se pueda describir de

manera objetiva y sistematica la investigacion (Berelson, 1952).

Clientes

Para el caso de los clientes se aplic6 una encuesta con muestreo no probabilistico a
conveniencia, por el conocimiento y facil acceso a los clientes. Se disefid una encuesta con 26
preguntas (Anexo 2), enviadas a 300 personas por correo electronico mediante un formulario de
Google Forms.

Para la encuesta se seleccionaron escalas de actitud e intencién conductual para la edicion
de la satisfaccion y expectativas se realizé a través de una escala Likert de cinco opciones donde
se califico de 1 a 5 el grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones, siendo 1 muy en

desacuerdo, 2 desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo.



El cuestionario se disefid en tres partes: la primera conformada por preguntas de filtro, la
segunda por las escalas de medida seleccionadas para el estudio y la tercera por preguntas para
clasificar la muestra. El cuestionario se presenta en el Anexo 2.

Para las escalas de medida se seleccionaron en total 18 items, la medicion de cada
variable se realizd a través de una escala Likert de cinco opciones donde se califico de 1 a 5 el
grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones, siendo 1 muy en desacuerdo, 2 desacuerdo,
3 neutral, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo.

Ademas, se procedid con un analisis a través del sistema de medicion Net Promoter Score
(NPS), el cual es ampliamente usado en el mundo por compafiias multinacionales (Tesla, Neftlix,
Starbucks, Apple, Chevrolet, entre otras) como indicador de experiencia del cliente. El calculo de
este sistema de medicion articula las variables de promotor, detractor y neutro mediante la
siguiente formula:

NPS= Promotor — detractor
(promotor + detractor + neutro)

Esta formula calcula un indice que varia entre 0y 1 0 entre 0 y 100%.
Los criterios para determinar promotor, neutro y detractor son:

) Promotor corresponde a una calificacion de 5 en las encuestas.

e Neutro corresponde a un valor obtenido de 3y 4.

° Detractor con valoresde 1 y 2.

En el presente estudio se consideraron como positivos los valores NPS superiores o
iguales al 80 %, correspondiente al percentil mas alto, para identificar el grado de satisfaccion de
los clientes de la marca Licras Deportivas Berro. Con este sistema de medicidn se apunta a tres
objetivos:

e Corregir las causas que llevan a los clientes a ser identificados como detractores de la
marca LDB.
e Dar razones a los clientes neutros para promover la marca LDB.

e Mantener a los promotores para que sigan hablando bien de la marca LDB.



Pilar 2: Experiencia actual
En este pilar se aplican las herramientas Customer Journey Map y Service Blue Print. A
continuacion, se amplian los detalles de la aplicacion de estas y su relevancia para esta

consultoria.

Customer Journey Map

Para desarrollar el Customer Journey Map se consideraron 5 fases y de cada una de ellas
los pasos que los clientes deben seguir para poder evaluar la experiencia del cliente. Las fases
corresponden a las etapas de alto nivel que el usuario de LDB debe realizar de principio a finy
los pasos son las acciones que aplica el cliente en cada una de esas fases. A continuacion, se
detallan las fases y los pasos contenidos en cada una de ellas:

Fase 1. El conocimiento del servicio. En esta fase se consideraron dos pasos: la
busqueda de informacion en redes sociales como Web, Facebook e Instagram y la identificacion
de la marca LDB y sus caracteristicas.

Fase 2. El conocimiento del producto. Los dos pasos contemplados en esta fase fueron
la solicitud de informacion del producto por parte del cliente y el contacto con el producto.

Fase 3. La realizacion de la compra. En esta se evalua la experiencia del cliente al
solicitar el producto y la satisfaccion respecto a la informacion de envio que recibe.

Fase 4. La recepcion del pedido. En esta fase, se contemplo el recibo del producto y el
pago del producto.

Fase 5. Un nuevo pedido. Finalmente, se analizé la solicitud de un nuevo producto por
parte del cliente, a partir de la experiencia obtenida.

Con estas fases y pasos se evaluaron los sentimientos del cliente, que se categorizaron

como positivos, neutros y negativos (



Tabla 1). Ademas, se identificaron los puntos de dolor definidos como los problemas que tuvo el

cliente para que, posteriormente, se planteen las acciones de mejora.



Tabla 1
Formato considerado para registrar la informacion de la herramienta Journey Map

CUSTOMER JOURNEY MAP

= Conocimiento |Conocimiento | Realizacién |Recepcion del |Nuevo

Pasos de alto nivel que su usuario debe | .. | . .
T A S del servicio al producto de compra pedido pedido

PASOS
Acciones detalladas que su usuario debe
realizar

Positivo T2

SENTIMIENTOS
Lo que tu usuario podria estar
sintiendo en este momento

Neutro 2%

Negativo -~

PUNTOS DE DOLOR
Problemas con los que se encuentra su
usuario

OPORTUNIDADES
Posibles mejoras o mejoras a la experiencia

Service Blueprint Organizacional
Esta herramienta facilito la evaluacion de tres fases: 1) busqueda de informacién del
producto, 2) contacto y solicitud del producto, y 3) recibo, pago y sugerencias. Para cada una de

estas se tuvieron en cuenta los siguientes componentes:
. Etapas.
o Acciones del cliente.
o Acciones visibles de la empresa.
o Acciones no visibles de la empresa.
o Evidencia fisica.
o Procesos de soporte 0 apoyo.

. Elementos emocionales.

Toda esta informacion fue consolidada en la



Tabla 2, que permite una mejor visualizacidn para su analisis.



Tabla 2
Cuadro para la informacion del Service Blueprint organizacional de Licras Deportivas Berro

Fases Busqueda de informacion Contacto y solicitud Recibo, pagoy
del producto del producto sugerencias

Etapas

Evidencia fisica

Acciones del cliente

Acciones visibles de
la empresa

Acciones no visibles
de la empresa

Proceso de apoyo

Pilar 3: Disefio de prototipos

En este pilar se presentan la condicion de los diferentes procesos en la empresa antes de la
intervencion de esta consultoria, con el fin de implementar mejoras en dichos procesos. En otras
palabras, se trata de la identificacion de posibles puntos de dolor, de acuerdo con los resultados

obtenidos en el pilar 1 (conocimiento) y pilar 2 (experiencia actual). La



Figura 2 ilustra una representacion de los procesos actuales.



Figura 2
Procesos de la empresa para la identificacion de los puntos de dolor
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Pilar 4: Experiencia deseada
En este pilar se plantean acciones de mejora con base en los puntos de dolor identificados
en el pilar anterior. La Tabla 3 presenta el formato de las acciones de mejora.
Tabla 3
Formato para diligenciar las acciones de mejora

ACCION DE MEJORA

Actividad a Responsable Fecha inicial Fecha final Actividad % de
realizar realizada cumplimiento




Pilar 5: Estandares y métricas

Dado que la empresa LDB no cuenta con métricas que indican la satisfaccion del cliente,
se procedid a recopilar la informacion de los pilares anteriores, lo que permitira determinar
estandares y métricas para medir la experiencia del cliente.

A continuacién, se presenta un diagrama resumen de los cinco pilares contemplados en la
metodologia:
Figura 3
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Pilar 3. Diseno de prototipos
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Pilar 4. Experiencia deseada
Se proponen acciones de mejora
para lograr aquello que se desea

superar.
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Pilar 5. Estandares y métricas

Aqui se proponen indicadores

que permitan un seguimiento y
medicidn en el tiempo.

Como se puede apreciar, los pilares que componen el modelo de gestion de la experiencia
Xcustomer 360 abordan de manera articulada todo lo relacionado con el ciclo de vida del cliente,
que incluye de manera holistica tener en cuenta personal de la empresa, los clientes y la

competencia.



Diagnostico

Antes de comenzar a desarrollar cada uno de los pilares, es importante comprender la
evolucion de LDB desde el direccionamiento estratégico, el talento humano que lo compone, las
estrategias de marketing que emplea y el proceso de presupuesto para sus servicios.

Desde lo estratégico cuenta con misidn, vision y organigrama, los cuales ayudan a
visualizar el propdsito de la empresa. Es decir, la mision es disefiar, fabricar y comercializar
prendas deportivas de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes a un precio
competitivo. La vision es ser una empresa lider en el mercado de ropa deportiva en el 2030,
ofreciendo prendas de alta calidad, tecnologia avanzada, innovacién continua, un servicio
confiable y a tiempo, excelentes precios a nivel nacional e internacional.

Para una descripcién del organigrama se presenta la siguiente figura:

Figura 4
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La empresa esta compuesta por cinco personas vinculadas directamente con la empresa

como son el gerente, almacenista, el mensajero, el community manager y una persona encargada



de las redes sociales. También se cuenta con otro personal encargado de la produccion como es la
confeccidn, corte y estampacion, estos procesos son tercerizados.

Actualmente, en marketing se emplean algunas estrategias como piezas publicitarias y
algunas camparnias en diferentes redes sociales, realizadas por el community manager. Para el
disefio de presupuesto no se tiene una estructurada definida y tampoco una persona experta en el
tema. El gerente toma las decisiones sobre el dinero que se debe invertir cuando un cliente realiza
un pedido.

Finalmente, se encontrd que algunos servicios presentaban quejas como en la atencion
inoportuna del cliente, algunos retrasos en las entregas de los pedidos, entre otros.

Los principales clientes de la empresa son de los clubes deportivos y equipos de fatbol,
sin embargo, otras disciplinas han hecho contacto con la empresa para adquirir productos o
disefiar desde cero una prenda, la cual es percibida desde la categoria o concepto de la co-
creacion.

Dado el contexto anterior, como resultado se presentan las respuestas de entrevistas,

encuestas y se analizan los datos clasificaAndolos segun los pilares del modelo Xcustomer 360.

Pilar 1. Conocimiento

Colaboradores

La informacidn recopilada de las entrevistas a los colaboradores de la empresa fue
sistematizada y se puede consultar en el Anexo 5.

Como parte del analisis de la entrevista realizada a los colaboradores de la empresa LDB
se contemplo los verbatims (Tabla 4), con el fin de entender cdmo los colaboradores ven la
empresa Yy su proyeccion en el mercado.

Tabla 4
Verbatims de los colaboradores

Categorias Verbatims

Los colaboradores perciben de manera positiva la empresa y valoran crecer junto a
ella, por esta razén, se presenta fragmentos como el siguiente:
Percepciones . .. . , .
P Fragmento entrevista: “Una experiencia enriquecedora, ya que no sélo he visto crecer
la empresa y verla posicionandose, si no que he crecido junto con ella y he adquirido
conocimientos sobre mercadeo”.




Las emociones de los colaboradores influyen en la forma en que se sienten y actGian en
el trabajo, lo que a su vez puede intervenir en la forma en que interacttian con los
clientes y representan la marca.

Emociones
Fragmento entrevista: “Es emocionante ver y escuchar que la marca ya esta
posicionada y se habla bien de ella, ya que al trabajar aqui lo hace sentir a uno
orgulloso”.

Se refiere a las acciones que realizan los colaboradores que pueden influir en la
experiencia de los clientes con la empresa.

Comportamientos Fragmento entrevista: “Me gusta trabajar y llegarle a la gente con el conocimiento de
que se le esta llevando a la gente un producto de buena calidad y ver sus reacciones de
alegria y manifestaciones de carifio al recibir el producto, ya que no sélo valoran la
prenda si no también el servicio”.

Las empresas que quieren crear experiencias de marca positivas deben comprender las
sensaciones de sus colaboradores y disefiar experiencias que promuevan sensaciones
positivas.

Fragmento entrevista: “Se siente muy emocionante escuchar todos esos comentarios
positivos por parte de las personas que compran la marca. También es gratificante ver
que se esta satisfaciendo al consumidor”.

“Se siente muy satisfactorio escuchar todos esos comentarios positivos por parte de las
personas que compran la marca. Que son muy cémodas y durables, que les gustan
mucho y quieren comprar mas”.

Sensaciones

Los colaboradores son pieza fundamental de co-creacion entre una empresa y sus
clientes o socios para crear nuevos productos, servicios o experiencias.

Co-creacion
Fragmento entrevista: “Mejorar la organizacion y pulir algunos de los detalles de las
prendas, al igual que tomar en cuenta las opiniones de los clientes”.
Es un término que se utiliza para describir el nivel de compromiso que los empleados
tienen con su empresa. Los colaboradores comprometidos son mas propensos a estar
Engagement satisfechos con su trabajo, ser productivos y permanecer en la empresa.

Fragmento entrevista: “Se siente mucho orgullo participar del proceso de produccion
de las prendas que hacen felices a los clientes”.

Se encontro que la empresa LDB cuenta con colaboradores de larga trayectoria y el de
menos tiempo lleva 3 afios y el mas antiguo lleva 8 afios en la empresa. Esta estabilidad laboral
permite que los colaboradores tengan un profundo conocimiento de los productos, lo que puede
traducirse en beneficios para la empresa.

Por ejemplo, una buena experiencia de marca y un cliente satisfecho se logran en gran
medida por la interaccién con los empleados (Castillo y George, 2018). Asi mismo, Stein'y
Ramaseshan (2015) concluyeron que la interaccion empleado-cliente es un elemento clave en la
experiencia del cliente en el comercio minorista.

En este sentido, la consecuencia de un cliente satisfecho ha sido mencionada por varios

autores como un predictor de lealtad (Sathish y Ganesan, 2015; Paul et al., 2016). En el caso de



LDB, el voz a voz generado por un cliente satisfecho tendré posibles repercusiones positivas al

influir en potenciales clientes.

Aparte del conocimiento y la experticia de los empleados de la empresa, también deben
confluir otras variables como, por ejemplo, el sentido de pertenencia y el buen ambiente laboral
traen consigo colaboradores motivados y felices (Riquelme 2023), manifestado por las dos
confeccionistas, el cortador y el auxiliar administrativo; de igual manera, la administradora y el
comercial destacan la flexibilidad laboral. Estos factores generan en los empleados un
compromiso de brindar una buena atencion a los clientes, de resolver cualquier inconveniente que
se presente y de interactuar con ellos de manera efectiva. Esto genera un impacto en la
satisfaccion y lealtad de los clientes (Rodriguez et al., 2023). Como consecuencia de los anterior,
se propicia un espacio adecuado para la co-creacion, donde los clientes pueden participar del
disefio de nuevos productos de acuerdo con sus necesidades particulares. De manera concatenada,
estos factores crean en los clientes un engagement, ya que una buena experiencia de compra, asi
como la sensacion de ser escuchados, conducen a una mayor satisfaccion y lealtad, como fue

presentado en el diagnostico de los clientes.

Las sugerencias de mejoras manifestadas por los colaboradores se encuentran en
coherencia con las registradas en las encuestas de los clientes; por ejemplo, apuntar a la
innovacion de los productos y potenciar la publicidad de la empresa en las redes sociales son

recomendaciones que se deben contemplar en el plan de accion.

Con esta informacion, se formulé una DOFA, con el fin de reconocer los principales

elementos a tener en cuenta.



Figura 5
Elementos principales identificados en una matriz DOFA
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Benchmarking
La informacién de la empresa LDB en comparacion con las otras tres marcas escogidas

estan expuestas en la



Figura 6. Se encontr6 que el precio de las prendas de las marcas Novo, Altor y Jogo son mas
altos que los de las Licras Deportivas Berro, lo que constituye una ventaja competitiva que se
puede utilizar en la publicidad de piezas de promocion de la marca. No obstante, teniendo en
cuenta que en el mercado se han asociado precios bajos con baja calidad, es importante hacer
énfasis en la publicidad que el buen precio y la calidad alta en las prendas van de la mano. Estas

caracteristicas fueron destacadas por los clientes en las encuestas.



Figura 6
Informacién recolectada de la empresa LDB y de la competencia
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En lo que corresponde a los puntos de venta, las marcas competidoras s6lo cuentan con un
punto de venta fisico; en este aspecto, Licras Deportivas Berro tiene una ventaja ya que cuenta
con aliados estratégicos como son tiendas distribuidoras y un punto mévil (trailer).

Las redes sociales de la competencia se enfocan en mostrar las prendas que se venden, los
equipos y deportistas que patrocinan, pero hay un vacio en el contenido de valor en cuanto a la
informacion brindada al seguidor sobre la prenda; no se incluyen detalles como la calidad de las

prendas, los beneficios del uso de las licras, entre otros. Por otra parte, se encontrd que en las



redes sociales de la competencia no se publican eventos deportivos y de ciudad en donde la
marca sea patrocinadora, mientras que LDB si tiene presencia publicitaria en estos eventos, lo
cual le da una ventaja competitiva en cuanto al reconocimiento en el mercado; fortaleza que la
empresa debe mantener.

En la comparacion entre las marcas, se encuentra que solo la marca JOGO tiene tienda
virtual, lo que puede dar desventaja para los demas competidores. Sin embargo, esta tienda no es
promocionada, no se ve una campafia de Search Engine Marketing-SEM (estrategia de marketing
que involucra la inversion de dinero en los motores de bisqueda), ni de posicionamiento Search
Engine Optimization-SEO (optimizacion en motores de busqueda). Este es un campo que Licras
Deportivas Berro puede incluir en su plan de accion: crear un sitio web con tienda virtual y
realizar campafias en Google para su respectivo posicionamiento.

Sumado a lo anterior, en las redes sociales la competencia utiliza deportistas para
impulsar las respectivas prendas, pero ninguno de ellos da testimonio con el uso de las prendas;
por el contrario, Licras Deportivas Berro en sus redes sociales tiene publicaciones de varios
deportistas, entre los que se encuentran algunos futbolistas retirados.

Otra estrategia que puede afiadir Licras Deportivas Berro a su plan de accion es generar
contenido a través de la red social TikTok, la cual a nivel de multimedia tiene mucho alcance e
interaccion. Cabe mencionar que las marcas competidoras tampoco tienen esta red social.

Por otro lado, las marcas no cuentan con estrategias de co-branding (Alianza estratégica y
temporal entre dos 0 mas empresas) o de Crossmerchandising (comercio cruzado de productos);
es decir, no cuentan con una alianza con marcas relacionadas con la categoria de productos
deportivos para promover ambas marcas, por lo que Licras Deportivas Berro debe tomar esto
como punto de partida y de esta manera ganar posicionamiento.

Todos estos elementos comparativos indican que LDB a pesar de ser una pequefia
empresa, tiene algunos procesos que la hacen competitiva en la ciudad. No se trata de emular lo
que otras empresas hacen y si aprender de la competencia para propender por un mejor servicio
(Chavez y Fernandez, 2023)

Clientes
Los resultados del conocimiento por parte de los clientes son agrupados por categorias, las
cuales fueron consideradas en la matriz de investigacion. Los resultados de la encuesta que

contestaron los clientes se pueden consultar en el Anexo 3.



Lealtad

El tiempo de uso de los productos de la marca LDB permitié conocer la fidelidad de los

clientes usando como medida rangos de tiempo (Figura 7). Cuando un cliente se identifica con
un producto la marca va ganando lealtad (Shabbir 2017) y es algo que se viene consolidando en

la empresa; como se menciond al inicio, el relacionamiento con amigos y personas cercanas que

podian expresar sus necesidades y, por ende, sus expectativas de caracteristicas especificas en los

productos lo cual incide en la construccién de lealtad.

Figura7

Tiempo en el que ha usado productos de la marca de la empresa
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Nota. NUmero de respuestas: 234.

Experiencia de marca

Se indagé la percepcion por parte de los clientes cuando usaban los productos de la

empresa. El alto valor de buena calidad (




Figura 8), indica una opinion positiva de los clientes una vez usan las prendas; por lo tanto, esto

es otra fortaleza identificada que debe mantenerse en calidad de sus productos.



Figura 8
Caracterizacion de las prendas LDB
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Nota. Namero de respuestas: 234.
Para conocer la experiencia de marca se preguntd a los encuestados acerca de cémo
visualizan la informacion de las prendas. El resultado (
Figura 9) evidencia la necesidad de mejorar la difusion de contenido con informacién de
las prendas de la empresa LDB en las redes sociales, y la importancia de darle mas visibilidad a
los productos.

Figura 9
Visualizacién de LDB en las redes sociales
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Nota. Namero de respuestas: 234.

La eficacia en la entrega de productos de la marca LDB muestra que el tiempo de entrega

fue variado (Figura 10); sin embargo, al considerar las respuestas ‘adecuada’ y ‘rapida’ como



percepciones positivas con un 92,3 % y ‘demorada’ como negativa, este aspecto no constituye

una necesidad de mejora, sino otra fortaleza a mantener.

Figura 10
Caracterizacion del tiempo de entrega de los productos al cliente
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En la Figura 11 los valores apoyan la precepcion positiva que se tiene de la empresa
cuando el cliente evalla el producto que recibe.

Figura 11

Evaluacidn por parte del cliente para la entrega del producto cuando el proceso de compra fue
por medio de las redes sociales
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La eficacia en el tiempo de respuesta al comunicarse con la empresa a través de las redes
sociales. muestra resultados positivos (Figura 12jError! No se encuentra el origen de la

referencia.); sin embargo, es conveniente que la empresa LDB determine cémo disminuir las



percepciones de los criterios negativos. Por ejemplo, los pedidos deberian ser canalizados a través

de una persona y no de varias como ocurre actualmente.

Figura 12
Tiempo de respuesta al cliente
(100,0% N
83.,8%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% 13,7%
0,0“]’1} e
L No me responden Demorado Rapida y oportuna )

Ademas, se indagd por los pasos y acciones realizadas por los clientes en el proceso de
compra (




Figura 13) y se encontrd que no hay un proceso estandarizado. Por consiguiente, la empresa debe
realizar un analisis cuidadoso de este aspecto para atender a las necesidades particulares de cada
cliente. Sin embargo, se puede apreciar que hay cierta flexibilidad que facilita a muchos
encuestados el proceso de compra. Por ejemplo, dos personas afirmaron tener una opinién muy
positiva en el momento de la entrega, ya que de la empresa envian varias tallas para que el cliente
determine la de su interés. Esto se considera como una buena estrategia para evitar reprocesos en

la entrega, debido a que son muchos los pedidos que se llevan a domicilio.



Figura 13
Numero de etapas relacionadas por los encuestados sobre el proceso de compra
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Nota. Namero de respuestas: 105.

Los resultados indican que los precios de los productos de LDB son competitivos (Figura
14) y este resultado es coherente con lo encontrado en el benchmarking cuando se escogieron tres

marcas posicionadas en el mercado: Jogo, Novo y Altor.

Figura 14

Percepcion por parte de los clientes sobre los precios de la marca LDB en comparacion con las
otras marcas
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Finalmente, se solicito a los clientes hacer recomendaciones para que la empresa sea mas

reconocida en el mercado (Figura 15). Hubo diversas respuestas, las cuales requirieron de una



agrupacion en 13 categorias. Llama la atencion las tres recomendaciones con los valores méas

altos, como son la publicidad, el mercadeo y las redes sociales.

Figura 15
Recomendacion por parte de los clientes para mejor reconocimiento en el mercado
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Nota. NUmero de respuestas: 234.

La experiencia de marca analizada en estas ocho preguntas muestra que la empresa LDB
tiene buenas précticas. Por ejemplo, las preguntas relacionadas con la interaccidn con los clientes
tuvieron respuestas positivas (por encima del 90 %), exceptuando el tiempo de respuesta cuando
el cliente se comunica con la empresa a traves de las redes sociales, que alcanz6 un 83,8 %.
Respecto a las preguntas sobre las percepciones de la empresa por parte del cliente, se encontro
que la valoracién de los productos fue positiva, sin embargo, con la publicidad y el uso de redes
sociales los resultados no fueron muy satisfactorios. Muchos autores mencionan la importancia
del uso de las tecnologias para las empresas; por ejemplo, el estudio de Ibafiez-Gaona y Ortegdn-
Cortazar (2021) mostré que las intenciones de compra usando Instagram fueron sustentadas en
provocar acciones y comportamientos asociados a comprar o recomendar. Estos mismos autores,
demuestran que desde lo afectivo de la experiencia se genera curiosidad y emociones fuertes. Por

lo tanto, es necesario fortalecer la publicidad mediante las redes sociales.



Experiencia del cliente

En esta categoria se midio el nivel de satisfaccion del cliente, donde 1 corresponde a muy
insatisfecho y 5 a muy satisfecho. Con esto se calcul6 el NPS descrito en la metodologia,
logrando valor de 86.75 % y la meta para la empresa es de 80 % es considerada como positiva;
por lo tanto, se considera una medida alta de aceptacién por parte de los clientes respecto a la
marca.

A continuacion, se describe el procesamiento de los datos para calcular el NPS de acuerdo con

la formula:

NPS=Promotor — detractor
(promotor + detractor + neutro)

Siendo:
Promotor =204
Neutro = 29

Detractor = 1.

Aplicando la formula, se tiene:

NPS= 204-1 X 100=286,75%
204+1+29

Asi mismo, se evaluo la expectativa de los clientes mediante el NPS, considerando una escala
de 1 a5, al usar las prendas Licras Deportivas Berro, donde 1 correspondia a una expectativa
muy baja y 5 a una expectativa muy alta. obtenerse obtuvo un valor de 82,48 %, considerado
positivo para la empresa porque supera el criterio minimo contemplado en este trabajo el cual es
de 80,0 %. Esto indica que la expectativa es buena por parte de los clientes al usar las prendas de

la empresa.

El procesamiento de los datos para calcular el NPS para esta pregunta fue:

NPS=Promotor — detractor
(promotor + detractor + neutro)

Siendo:

Promotor = 193



Neutro = 41
Detractor=0

Aplicando la formula, se tiene:

NPS= 193-0 X 100 = 82,48 %
193+41

La mayoria de las respuestas estuvieron evaluadas de manera muy positivo, la media para el nivel
de satisfaccion y la expectativa de usar las prendas de LDB presentaron valores cercanos a 5,0
(Figura 16).

Figura 16

Resultados sobre la expectativa de los clientes al usar las prendas de LDB. Punto rojo es a
media; la amplitud representa la distribucion de las respuestas
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Se indagé por la preferencia de los clientes en cuanto al uso de las redes sociales como

Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp y Twitter para buscar ropa deportiva (



Figura 17). Esta informacion muestra que la empresa debe enfocare en estas redes sociales en

aspectos como la publicidad y el proceso de compra.



Figura 17
Redes sociales de mayor preferencia por parte de los clientes
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Nota. Namero de respuestas: 335.

De igual forma, se quiso saber qué esperan los clientes al comprar ropa deportiva por las
redes sociales (Figura 18). Las caracteristicas ‘calidad’ y ‘variedad son lo que mas espera un
cliente encontrar cuando compra en redes sociales.

Figura 18
Variables registradas en los clientes de aquello que esperan encontrar al comprar en LDB
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Nota. Numero de respuestas: 205.

Otro aspecto importante para la identificacion de la experiencia del cliente fue la
preferencia de la forma de pago (Figura 19). Los dos medios de pago més respondidos son
adecuados en el mercado actual, ya que son los mas comunes. En este aspecto la empresa muestra

buenas practicas, acordes con las demandas de pago que los clientes reportaron.




Figura 19
Métodos de pago de preferencia por los clientes de LDB
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Nota. Namero de respuestas: 299.

También se pregunt6 por qué preferian determinado medio de pago (



Figura 20). Predomin¢ ‘facilidad’ y ‘seguridad’. Cabe aclarar, que los encuestados podian
escribir mas de una palabra. En este sentido, la palabra seguridad hace relacion a varias posturas;
por ejemplo, que se garantice la entrega del producto y que el producto esté en perfectas
condiciones. Estos resultados alientan a la empresa LDB a mantener estos dos medios de pago
(efectivo y transferencia bancaria), para mantener en los clientes un alto nivel de satisfaccion a la

hora de realizar el pago.



Figura 20

Motivos por parte de los clientes para usar el medio de pago en efectivo y por transferencia
bancaria
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Nota. Namero de respuestas: 238.

Otro aspecto importante es conocer los sitios de preferencia para la entrega de los
productos (Figura 21). Estos resultados son favorables a la forma actual del funcionamiento de la

empresa LDB, ya que sus productos son enviados a domicilio.

Figura 21
Sitios de preferencia de los clientes para recibir los productos
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Nota. Numero de respuestas: 238.

Sobre la percepcion del proceso de compra por parte del cliente (



Figura 22), los resultados reflejan una imagen muy positiva de la empresa LDB. Es

necesario tomar las medidas para aquellos que manifestaron, por ejemplo, tener problemas con la

entrega y una respuesta lenta.

Figura 22
Momento critico en el proceso de compra
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Nota. NUmero de respuestas: 234.
Con respecto al momento mas significativo con la marca LDB (Figura 23), se destaco el
momento en el que usaban la prenda, lo cual es un elemento importante porque esto generaria con

el tiempo amor por la marca.

Figura 23
El momento mas significativo (wow) con la marca
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Nota. NUmero de respuestas: 235.



El anélisis de esta categoria, como es la experiencia del cliente, demuestra que los clientes
tienen mayor preferencia por usar la red social Instagram. En este sentido, se determind que el
uso eficiente de las técnicas de merchandinsing puede tener un impacto significativo en la
experiencia del cliente (Anaguano 2023); esto, reafirma la necesidad de usar esta red social para
posicionar la empresa. Este resultado es coherente con la preferencia de recibir los productos
adquiridos en sus domicilios; la entrega del producto fue uno de los puntos criticos evaluados con
solo un 8,1 %, lo que indica que este aspecto de mensajeria debe ser evaluado de manera
permanente para que no evolucione de manera negativa. El uso de tecnologias en aspectos como
la forma de pago mediante transferencias bancarias debe mantenerse, ya que esta opcion es
proporcionada por la empresa y bien recibida por los clientes. Otros estudios muestran la
satisfaccion del cliente relacionado con las transferencias porque ofrecen confiabilidad y
seguridad (Santillan et al., 2023) Por otro lado, llama la atencion que los clientes esperan
encontrar en los productos calidad y comodidad por encima de precios bajos; en este sentido, los
resultados mostraron en la caracterizacion de los productos de LDB que la calidad fue el mas
predominante, en aquello que evaluaron los clientes al adquirir los productos.

Co-creacion

Para conocer acerca de la categoria co-creacion, se solicitaron recomendaciones sobre
acciones que la empresa implementaria a futuro. Los resultados fueron muy amplios y los

encuestados mencionaban varias razones (



Figura 24). Este resultado es interesante, ya que en esta era digital la recomendacion por
parte de los clientes de contar con un sitio Web ocupa la tercera opcion mas registrada. La
empresa se debe considerar como accion de mejora ampliar el portafolio de sus productos y
evaluar la pertinencia de realizar mas promociones, ya que de entrada los precios son

competitivos con respecto al mercado.



Figura 24
Acciones que les gustaria a los clientes que la empresa implementara en un futuro
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Nota. Namero de respuestas: 392.

Los clientes sugirieron acciones que permitieran a la empresa posicionarse mas en el
mercado (

Figura 25), por ejemplo, la publicidad que sigue apareciendo como un elemento que debe

ser mejorado, seguido de las redes sociales.

Figura 25
Recomendaciones de los clientes para un mayor posicionamiento en el mercado
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Nota. NUmero de respuestas: 189.

Esta categoria de co-creacion evidencia que la empresa debe fortalecer, de acuerdo con la
apreciacion de los clientes, en publicidad y en ampliar el portafolio de servicios. Este ultimo
elemento debe ser analizado con cuidado, porque se habia registrado que los clientes
efectivamente son escuchados en necesidades particulares, lo cual es muy importante, sin
embargo, es complicado para la empresa disefiar y producir productos que no salen de la
necesidad de los clientes. En el caso de la empresa LDB, este tema es crucial, ya que los clientes
solicitan productos con caracteristicas particulares, que solo se logran cuando se tiene una
relacion buena con sus proveedores, como los disefiadores. Las organizaciones de empresa a
empresa (B2B) deben priorizar sus relaciones con los proveedores, de esta manera se puede
fomentar la lealtad y la satisfaccion de los proveedores, lo que en Gltima instancia conduce al
logro de resultados de produccion de alta calidad exigida por los clientes (Putra et al., 2023)

Engagement

En esta categoria, los resultados muestran que la mayoria de los clientes de la empresa
LDB se ubican en un rango de edad entre 36 y 55 afios (

Figura 26), lo que corresponde a casi las dos terceras partes de los encuestados; una
posible razon, es el poder adquisitivo que tienen las personas en este rango de edad. En este
sentido, las estrategias de mercadeo y publicidad mencionados en la experiencia del cliente deben

apuntar en gran parte a este grupo poblacional.

Figura 26
Caracterizacion etaria de los clientes
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Nota. Namero de respuestas: 234.

La caracterizacion del sexo de los clientes arrojo que los hombres adquieren mas
productos que las mujeres (

Figura 27). Los clientes de la empresa son en su mayoria hombres, esto es coherente con
el nicho del mercado con el que naci6 la empresa LDB: el futbol. A pesar de que el futbol
femenino ha ganado fuerza, el futbol masculino estd mas posicionado y tiene una historia muy
arraigada en la poblacién. Adicionalmente, las prendas de la empresa se usan en otros deportes
como en el ciclismo, el atletismo, entre otros, donde la empresa debe emprender acciones como

una oportunidad de crecimiento.

Figura 27
Sexo biologico que presentan los clientes
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Nota. Namero de respuestas: 232.



Asimismo, fue necesario conocer las ocupaciones mas comunes en los clientes de la

empresa (



Figura 28). Los resultados indican que los clientes de la empresa LDB, en su mayoria,
son deportista aficionados y algunos que se desempefian en trabajos relacionados directamente
con el deporte como los instructores, haciendo parte del grupo de otros con un valor de 8,5 %,
compuesto también por amas de casa, jubilados y pensionados, entre otros.



Figura 28

Tipo de ocupacion de los clientes
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Nota. Namero de respuestas: 234.

Por ultimo, se quiso conocer el tipo de cliente con las opciones de consumidor y/o

distribuidor (

Figura 29). Esto indica, que a pesar de ser una empresa que esta iniciando, alrededor de

26 personas reportaron distribuir los productos de la empresa LDB. Esta da cuenta de

caracteristicas de las prendas como buena calidad y precios, como se ha registrado en preguntas

anteriores.

Figura 29

Tipo de cliente

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

88,9%

Consumidor

8,1%

Distribuidor

3,0%

Ambos

Nota. Numero de respuestas: 234.



Esta categoria de engagement muestra que hay un alto compromiso de sus clientes con la

empresa, principalmente en personas de sexo masculino, con edades entre 26 y 55 afios y cuya

principal ocupacion es ‘empleado’. Brodie et al. (2011) recomendaron que el engagement debe

ser medido; sin embargo, este trabajo no realizé una medida especifica al respecto. No obstante,

en los datos obtenidos se destaca que el 81,6 % de los encuestados han utilizado los productos

por mas de 12 meses, resultado que fue considerado como positivo en la categoria de lealtad. Este

resultado positivo, muestra también la posibilidad de ampliar el mercado a otros tipos de

personas, que incluyan edades menores y de sexo femenino. Por esto, se recomienda la

participacion en eventos deportivos de ciudad que permitan posicionar la marca

Pilar 2: Experiencia actual

Journey map.

Los resultados del Journey map se encuentran consolidados en la Figura 30. La

clasificacion de la percepcion de los clientes en las etapas que involucran procesos de compra

arroja que la busqueda de informacion en las redes sociales Facebook e Instagram se encuentra en

neutro. Esto indica, que se debe emprender una accidn de mejora para convertir este sentimiento

en algo mas positivo. En realidad, este resultado es coherente toda vez que la empresa cuenta con

estas redes sociales, pero falta mas dinamismo en su actualizacidn e interaccion con los clientes.

Figura 30

Resultados de la percepcion de los clientes en el proceso de compra
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El otro aspecto en el conocimiento del servicio que present6 un resultado negativo fue la
percepcion de informacion Facebook e Instagram. Este punto de dolor debe ser resuelto, a través
de contenido que le permita al cliente obtener detalles sobre las caracteristicas de las prendas y su
funcionalidad. También se debe aprovechar la trascendencia de las prendas en areas distintas al
futbol, como el ciclismo y el atletismo. Por otra parte, es necesario tomar medidas frente al
resultado neutro obtenido en el conocimiento del servicio, enfocadas a mejorar la interaccion con
el cliente en tiempo real por via telefénica o por WhatsApp, de manera que se proporcione
informacidn precisa y confiable; por ejemplo, que si se tenga el producto por el cual estan
preguntando. El contacto con el producto tiene una percepcién positiva por parte del cliente,
valoran positivamente el tipo de tela, la calidad en la confeccion, entre otros. Esto también indica
la importancia de dicho contacto con el producto antes de la compra final. En la recepcion de la
compra, los dos items que presentaron un resultado neutro fueron la solicitud del producto y la
recepcion de informacion para el envio mediante Instagram, WhatsApp y via telefonica.

Por el contrario, en la percepcion de la etapa de recepcion del producto, ambos items
fueron considerados positivos: la entrega del producto y la forma de pago. Los clientes tienen una
muy buena percepcion al recibir el producto en su domicilio; asimismo se mostraron satisfechos
con el pago contra entrega. En este proceso se demuestra confianza entre el cliente y la empresa,
ya que, como se presentd en las encuestas, hay flexibilidad en la forma de pago y facilidad para la
recepcion del producto, acordes a las necesidades o preferencias del cliente.

Por ultimo, el item de nuevo pedido presento un resultado neutro, similar al proceso de
realizacion de la compra, lo que remarca la recomendacion para mejorar en este aspecto; de igual
forma, el cliente desea ver nuevos disefios, porque al contar con los productos, la variedad incide
en el deseo de adquisicion de otros productos, por lo que se debe apuntar a la innovacion en los
disefios. Teniendo en cuenta una de las recomendaciones mencionadas, y para contribuir a
potenciar la compra de productos nuevos, se puede usar una estrategia de interaccion en redes

sociales a través de disefio participativo de los productos.

Service Blueprint

En la Figura 31 se muestran los hallazgos iniciales obtenidos mediante la herramienta del
Service Blueprint, En esta, se clasifica la informacidn obtenida sobre los procesos llevados a cabo
en la empresa, que permitira observar en qué puntos es necesario implementar acciones de

mejora.



Figura 31

Resultados de la informacion proporcionada por la empresa.
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En la percepcion de marca se detectd que es un poco dificil localizar la marca en el
mercado y encontrar informacién por parte de los clientes; esto, se relaciona con el limitado
presupuesto de las empresas pequefias. Por lo tanto, la recomendacion es centrarse en las redes
sociales utilizadas en el momento (Instagram y Facebook), para lograr que estos canales tengan
mayor impacto en los clientes, con informacion actualizada que permita elevar la percepcion de
marca de la empresa y crear un impacto positivo en la generacion de ventas con estrategias de
marketing digital (Reyes et al., 2023)

También se registré que el catalogo fisico de la empresa esta desactualizado y algunas
de sus prendas ya no hacen parte del inventario de la empresa, lo cual genera confusion en el
cliente. En este aspecto, se apunta a tener un catalogo bien estructurado y organizado, con un
disefio general llamativo.

Otro elemento a considerar en el plan de accion es el proceso de compra. Se detectd que
este no esta administrado por una sola persona, lo cual impide que exista una buena
canalizacion de la informacidn para poder organizar o coordinar los pedidos.

Por otro lado, el servicio de entrega del producto se ve afectado porque se cuenta solo
con un mensajero. La empresa debe contemplar, de acuerdo con el movimiento de las ventas,
aumentar el nimero de domiciliarios ya sea de manera parcial o definitiva, para poder cubrir asi
todas las entregas de manera oportuna.

Otro hallazgo, en este caso positivo, obtenido mediante esta herramienta, es la calidad
del producto. Los aspectos que favorecieron esta percepcion fueron su durabilidad y resistencia,
ademas de contar con excelentes precios que son competitivos en el mercado.

Por ultimo, se aprecia la falta de Follow Up (seguimiento de un lead o cliente, que
realizan los profesionales de ventas) a la venta, que puede dafar la relacion con el cliente. El fin
de la implementacion de esta accion es lograr que los clientes se sientan parte de una familia

Ilamada Licras Deportivas Berro.



Plan de accién

Pilar 3: Disefio de Prototipos

Con el fin de mejorar la atencion al cliente, se realizaron cuatro prototipos, que
orientaran a los colaboradores de la empresa a prestar un servicio organizado e integral. Los
siguientes infogramas indican las etapas de atencion al cliente segln las necesidades de cada

medio de contacto: en el punto de venta (Figura 32), en el punto movil (



Figura 33), via WhatsApp



Figura 34) y via telefonica



Figura 35).
Figura 32
Atencidn al cliente en punto de venta
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Figura 33

Atencion en el punto mavil
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Figura 34
Atencion al cliente via WhatsApp
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Figura 35
Atencion al cliente via telefonica
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Pilar 4: Experiencia deseada

En este pilar se contempla el plan de accién, producto de la recopilacién de las encuestas
y la consolidacion en las herramientas Journey Map y Service Blueprint. Este pilar requerira del
compromiso del gerente y duefio de la empresa, quien tendra que realizar un balance entre costo
y beneficio de cada una de las acciones a tomar. Se presenta el nuevo Service Blueprint (Anexo
6), el cual se ajusté a partir de un analisis detallado de las acciones realizadas por el cliente. En
este se agregan y ordenan diferentes acciones de los clientes, lo cual exige a la empresa realizar
operaciones visibles y no visibles que favorezcan la experiencia durante todos los momentos:
antes, durante y después de la compra.

El Service Blueprint deseado para LDB proporciona una vision clara de como los
clientes quieren que sea su experiencia con el servicio. Con esto, se pueden identificar puntos de
contacto que la empresa debe mejorar, con el fin de proporcionar una experiencia de compray

uso que sea satisfactoria para los clientes.

Por ultimo, se expone el plan de accidn detallado (



Tabla 5), que consistio en cuatro grandes acciones de mejora, con un total 16 actividades en
ejecucion. La mayoria de estas actividades estan propuestas para evaluarse en 2024, sélo dos de
ellas se ejecutaron en 2023, como fue la contratacion de un publicista y de una persona que
actualmente se encarga de realizar un contacto directo con el cliente. En consecuencia, se
organizo el horario de atencion al cliente, de lunes a sabado entre 8:00 a. m. y 5:00 p. m. Otro
aspecto logrado, es la consolidacion de un horario de entrega del producto el cual se realiza al
dia siguiente del pedido, entre 8:00 a. m. y 5:00 p. m. Por Gltimo, se ha participado en tres
eventos deportivos: el torneo Soccer Cup en la Unidad Deportiva de Belén, el Festival de
Festivales y Expofitness, desarrollado en plaza mayor.



Tabla 5. Plan de accién

ACCION DE MEJORA
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Manager | seguidores alcanzando Publicista y
para el 1.000 més para el afio Magister en 3/5x100=60%
manejo de | 2023. Comunicacion
las redes Digital
sociales | Para la contratacion

del Community Se contrat6 de

Manager se realizarad manera verbal al

los siguientes pasos: sefior Andrés

Alvarez para el

*Seleccion del perfil cargo de

del cargo, Community

comunicador o Manager

publicista con 3 afios

de experiencia como

Community Manager.

*Convocatorias del

personal que puede

cumplir el cargo en

mencidn

*Proceso de seleccién

del personal.
1.2 Asignar una persona | A partir de El 28 de marzo | Ejecutado Javier Berrio
Asignar | que responda por enero de 2023 | de 2023 se (Gerente)
una medio de las redes se abren las | contactd a Melisa Liliana Berrio
persona | sociales para mejorar | convocatorias | Berrio para hacer (administradora)
que la capacidad de para el cargo | una propuesta
responda | respuestay lograr un | en mencién. | laboral
alas mejor servicio.
inquietude Se contrat6 a
SO *Para esto se debe Melisa Berrio
solicitude | iniciar con las para el cargo de
satravés |convocatoriasy el Supernumeraria
de las proceso de seleccion
redes del personal que pueda
sociales. | cumplir el cargo en




1.3
Generar
mayor
publicidad
en las
redes
sociales.

Generar contenido
atractivo que ayude a
conectar a los clientes
con lamarcay
manteniéndolos
activos, para esto se
realizara como
minimo tres
publicaciones por
semana

A partir del
mes de enero
de 2023 el
Comunnity
manager
iniciara con la
generacion de
contenido
para las
respectivas
publicaciones

enero de 2023 se
inicio con las
publicaciones:

*EI 8 de enero se
registro el
acompafiamiento
de LDB en el
festival de
festivales
(Evento de
ciudad)

*El 7 de Febrero
se informé por
medio de las
redes sociales la
presencia de
LDB en el evento
internacional
expofitness y del
17 al 19 de
Febrero de 2023
se genero
contenido de lo
realizado en
dicho evento.

*El 22 de
Febrero se
publican tips
informativos
sobre la
influencia de la
ropa deportivas
para los
entrenamientos.

Se publicaran
tips informativos
en fechas
importantes en
redes sociales

Ejecutado

Andrés Alvarez,
(Publicista,
Magister en
Comunicacién
Digital)




1.4 Facilitar a los clientes | A partir del En abril se Pendiente
Actualizar | la bisqueda de los mes de Marzo | contara con el
el productos, las prendas | de 2024 se catalogo digital,
catdlogo |y compras para iniciara con la | donde se podra
digital, incrementar las ventas | actualizacion | visualizar los
donde se |a través de los medios | del registro | respectivos
visualice | digitales. fotograficoy | disefios,
el del contenido | especificando
portafolio | Para esto se realizard | para el colores, tallasy
de todas |lo siguiente: catalogo precios
las digital
prendas | *Buscar diferentes
de LDB. | modelos que puedan

mostrar el uso, disefio

y los colores de las

prendas.

*Buscar un espacio

para realizar registro

fotografico.

*Toma de fotografias.

*Aprobar e iniciar con

la actualizacion del

catalogo digital.
1.5 Crear mayor A partir del Descargar la Pendiente
Generar | interaccion con los mes de mayo | aplicacion y
contenido | clientes, generando de 2024 se organizar el
de la engagement con el revisaran las | esquema para los
marca en | publico, conectar con | propuestasy | contenidos que
la nuevos clientes el contenido | se van a publicar
aplicacion para la
de Tik Para esto se revisaray |aplicacién de
Tok evaluara el contenido | tik tok
donde se | que se desea publicar,
promocio |acorde a los
nen los requerimientos de la
diferentes | marcaya las
productos. | necesidades de los

clientes

Javier Berrio
(Gerente) Andrés
Alvarez,
(Publicista,
Magister en
Comunicacién
Digital)

Javier Berrio
(Gerente) Andreés
Alvarez,
(Publicista,
Magister en
Comunicacién
Digital)

ACCION DE MEJORA

2. Estrategias que ayuden a mejorar el servicio al cliente.

Actividad | Descripcion Fecha inicial | Actividad Cumplimiento | % de Responsable(s)
program ejecutada o a cumplimiento

ada ejecutar




2.1 Contar con una Para el mes El 3deenerose |Ejecutado
Disefar el | descripcion detallada | de enerode | disefi6 el Service
Service de cada etapa del 2022 se Blue Print
Blue Print | procesos para realizard el
para identificar los puntos | disefio del El 12 de enero de
visualizar | de dolor y los riesgos | Service Blue | 2022 se aplico el
los puntos | y definir planes de Print Service Blue
de accion que mejoren Print donde se
contacto | experiencia de compra logra visualizar
que LDB | (cliente-Marca). los puntos de
debe interaccion con
mejorar y | Para esto se debe el cliente.
generar realizar un monitoreo
las de todo el proceso y El 31 de enero de
respectiva | desarrollar cada una 2024 se mejord
s acciones | de las etapas o la version y el
que momentos que tiene disefio del
ayuden a | dicho proceso. service Blue
mejorar el Print para su
servicio al respetiva
cliente actualizacion
2.2 Identificar el nivel de | Parael mes | mencionase Ejecutado
Identificar | satisfaccion de los de enerode | aplicd el NPS
que clientes colocando 2022 se desea | (Net promoter
indicador | como meta un 80% de | aplicar el Score) también
se puede | satisfaccion. indicador de | conocido como
aplicar Satisfaccion | indice neto de
para Para esto se del cliente recomendacién,
medir el | identificard el
nivel de |indicador y se El 1 enero de
satisfaccié | revisaran los 2022 se aplico el
n de los resultados de las NPS a los
clientes encuestas para analisis de la
identificar donde se encuesta,

puede aplicar el
indicador

obteniendo un
NPS general del
86.75%, lo cual
fue mayor a la
meta propuesta.

Actividades
ejecutadas/acti
vidades
programadasx
100

5/8x100=62.5
%

Grupo de trabajo
LDB.

Javier Berrio
(Gerente)




Grupo de trabajo
LDB.

2.3 Estandarizar un Para el mes El 1 de enero de |Ejecutado
Disefiar | modelo de atencién al | de diciembre | 2023 se
los cliente para mejorar el | de 2023 se disefiaron cuatro
prototipos | servicio y la iniciara con el | prototipos
de experiencia de marca a | disefio del digitales del
atencion | través de un prototipo | prototipo de | proceso de
al cliente. | establecido. atencion al atencion al
cliente por clienteen la
Para esto se debe medio de via |aplicacion
disefar un prototipo | telefdnica Canva, donde se
acorde a las especifica el paso
necesidades del cliente a paso por medio
y a la proyeccion de la de via
marca WhatsApp, via
telefénica, punto
de venta fisico y
punto de venta
movil
2.4 Crear |Llegar a mayor Se iniciarda | A finales del mes | Pendiente
pagina namero de clientesy | partir del mes | de mayo se
web para | generar mayor nimero | de mayo con | tendra disponible
ofertar las | de ventas a través de | un prototipo | la pagina web
prendas los canales digitales. | de disefio para todo el
dela para la pagina | publico en
marca. Realizar un monitoreo general
del prototipo a elegir,
para revisar disefios,
forma, colores,
contenido, letra, y
aspecto visual para los
clientes
2.5 Estandarizar los A partir del El 1 de marzo de |Ejecutado
Estipular | horarios de atencién al | mes de marzo | 2023 se puso en
los cliente para mejorar de 2023 se marcha los
horarios | los procesos internos, | estipularan horarios de
de y mejorar el servicio. | los horarios | atencidn los
atencion de atencidn al | cuéles se realizan
al cliente. | Estipular horarios de | cliente de lunes a sabado

atencidén que sean
acordes a las politicas
de lamarcaya las
demandas del publico.

de 8:00a.m.a
5:00 p.m.

Javier Berrio
(Gerente) Andrés
Alvarez,
(Publicista,
Magister en
Comunicacion
Digital)

Liliana Berrio
(Administradora)




2.6 Estandarizar horarios | A partir del 1 | EI 1 de marzo de | Ejecutado
Estipular |de entrega, para de marzo de | 2023 se inicio
los coordinar rutas y 2023 se con los horarios
horarios | puntualidad del estipularan de entrega los
de entrega | servicio, favoreciendo | los horarios | cuales se realizan
de los los mejorar los de entrega de 8:00a. m. a
pedidos. | procesos internos y la 5:00. p m. del dia
perspectiva del cliente. siguiente en el
que se realizo el
Estipular horarios de pedido.
entrega y realizar
pruebas piloto para
perfeccionar el
proceso.
2.7 Potencializar los A partir de En junio de 2024 | Pendiente
Contrataci | clientes actuales y junio de 2024 | tener contratado
on deun |generar nuevos se abren las | el comercial para
Comercial | clientes. convocatorias | realizar

Pasos para la
contratacion del
Comercial:

*Necesidad del cargo.
*

*Seleccion del perfil
con experiencia
minima de 2 afios en
ventas y servicio al
cliente requerido por
el cargo.

*Entrevista.
*Verificacion de datos
y referencias.

para el cargo
en mencion

funciones
especificas:
*Recorridos en
tiendas
deportivas y
almacenes.
*Banco de datos
de clientes
actuales y nuevos
clientes.

Liliana Berrio
(Administradora)

Javier Berrio
(Gerente)

Liliana Berrio
(Administradora)




2.8
Colocar
tienda
fisica.

Generar interaccion
directa de los clientes
con los productos,
generando la
probabilidad que
regresen y
recomienden la tienda
Seleccionar el sector,
la bodega o el
establecimiento.

Arrendar el
establecimiento

Adaptar y adecuar el
espacio a las
necesidades de la
marca para exhibir las
prendas

A partir del
2028 se
iniciara con la
busqueda del
sector y el
local

A medio plazo
(Aproximadamen
te en 4 afios) se
desea contar con
la tienda fisica

Pendiente

Javier Berrio
(Gerente)

ACCION DE MEJORA

3. Ampliacion del portafolio de productos

Actividad | Descripcion Fecha inicial | Actividad Cumplimiento | %o de Responsable
program ejecutada o a cumplimiento

ada gjecutar




3.1 Crear |Innovar en los disefios | A partir del | A finales del mes | Pendiente Actividades Grupo de trabajo
nuevos de las prendas a través | mes de abril | de abril se desea ejecutadas/acti | LDB.
productos | de la cocreacion. de 2024 se va | contar con un los vidades
y prendas disefiar la disefio de la falda programadasx
de Para esto se debe creacion de la | short y la licra 100
acuerdo | realizar una falda shorty | pantaldn para
con la co- |retroalimentacion con | licra pantalon | porteros 0%
creacién | los clientes para de porteros

materializar

necesidades tienen

dependiendo del

deporte.

*Se desarrolla la idea

en conjunto con el

disefiador.

*Disefiar un prototipo

inicial y hacer las

pruebas de tallaje

*Realizar las

diferentes

correcciones, en

tallaje, estiloy

necesidades de los

usuarios hasta lograr

el disefio adecuada.

*Comprar los insumos

para la produccion
ACCION DE MEJORA
4, Participacion en eventos deportivos y recreativos
Actividad | Descripcion Fecha inicial | Actividad Cumplimiento | %o de Responsable
program ejecutada o a cumplimiento
ada ejecutar




4.1
Estructura
run plan
de
participaci
on para
los
eventos
deportivos
Y
durante el
afio.

Promocionar la marca,
siendo mas visible
para el pablico y
participar en los
diferentes eventos
deportivos realizados.

Generar alianzas con
los encargados de los
eventos deportivos
para hacer presencia
de marca.

Estipular lugares y
fechas para ubicacion
del punto movil
(Trailer) en eventos
deportivos de la
ciudad.

A partir de
diciembre de
2023 se
iniciara con la
participacion
de los eventos
programadas

*Del 10 al 17 de
Diciembre de
2023 se participd
en Soccer Cup
realizado en la
Unidad
Deportiva de
Belén.

*Del 8 al 21 de
enero de 2023 se
particip6 en el
Festival de
festivales,
realizado en la
cancha Marte 1
del estadio
Atanasio
Girardot.

* Del 17 al 19 de
febrero de 2023
se particip0 en
Expofitness
*Del 6 al 20 de
enero de 2024
participacion en
el Festival de
festivales.

* Del 16 al 18 de
febrero de 2024
se participara en
Expofitness

Se continuara
con la
participacion a
los respectivos
eventos
programados el
resto del afio

Ejecutado

Actividades
ejecutadas/acti
vidades
programadas
x 100

1/1=100%

Javier Berrio
(Gerente)

Liliana Berrio
(Administradora)

Pilar 5: Estandares y métricas

Con toda la informacidn recopilada, se recomienda a la empresa Licras Deportivas Berro

implementar los siguientes indicadores, que permitiran a la empresa realizar un seguimiento en

el tiempo (




Tabla 6).



Tabla 6

Indicadores a implementar en la empresa Licras Deportivas Berro

OBJETIVO | INDICADOR FORMULA CALCULO PERIODO DE RE@E%PCS%BNLE
EVALUACION
Medir el nivel | NPS Promotor - detractor = | Esta formula calcula | Trimestral Javier Berrio
de satisfaccion | Net promoter | (promotor + detractor + un indice que varia (Gerente)
del cliente con | score 0 neutro) entre0yloentreQy

los productos

puntuacién neta

100%.

0 Servicios del promotor
adquiridos. Los criterios para
determinar promotor,
neutro y detractor son:
Promotor corresponde
a una calificacion de 5
en las encuestas.
Neutro corresponde a
un valor obtenido de 3
y4.
Detractor con valores
dely?2.
La forma mas comin | Trimestral Javier Berrio
Calcular el de calcular el CSAT es (Gerente)
porcentaje CSAT- Numero de clientes utilizar una escala
de clientes Customer satisfechos = Likertdel1a5,enla
satisfechos co | Satisfaction Namero total de respuesta | que:
ntumarcay |Scoreo
con la puntuacion de 1: Muy insatisfecho
experiencia satisfaccion del 2: Insatisfecho
cliente 3: Neutral
4: Satisfecho
5: Muy satisfecho
Identificar CES Se calcula con una Trimestral Javier Berrio
acciones de Customer Suma de puntuaciones escaladelab (Gerente)
mejoraen la | Effort Score o | obtenidas=
experiencia indicador del Numero de puntuaciones | Muy bajo = 1
del cliente. esfuerzo del Bajo=2
cliente Neutral = 3
Alto=4

Muy alto=5



https://www.zendesk.com.mx/blog/cliente-satisfecho-mejor-estrategia/
https://www.zendesk.com.mx/blog/cliente-satisfecho-mejor-estrategia/

Conclusiones y recomendaciones

Se resalta que para la comprension de los conceptos centrales en las teorias cientificas
revisadas (Objetivo 1), se hallé en 53 fuentes nacionales e internacionales, en espafiol y en
inglés, aportes sobre la aplicacion de los conceptos como lealtad, engagement, co-creacion,
experiencia de marca y experiencia del cliente en esta consultoria a la empresa Licras Deportiva
Berro.

Para la determinacién de la experiencia de marca actual de la PYME LDB se hizo a
través de la aplicacion de la teoria de la I6gica dominante del servicio en la empresa Licras
Deportivas Berro; se determinaron tanto fortalezas como aspectos por mejorar en el modelo de
la experiencia del cliente. Especificamente, se identificaron aspectos positivos en la interaccion
con los clientes. Sin embargo, se recomienda que LDB realice mayor publicidad en sus redes
sociales, enfatizando sus publicaciones en Instagram; esto ayudara a que la marca sea mas
visible, generando vinculos con los seguidores y aportando méas confianza para sus clientes. De
igual manera, se debe evaluar continuamente la informacion de los productos publicados en las
redes sociales, con el objetivo de mantenerla actualizada. Por ultimo, la experiencia de marca se
podria fortalecer con la participacion constante en eventos de ciudad, que favorezcan con el
tiempo la fidelizacion de mas personas y que promuevan el engagement de otros tipos de
persona que usan ropa deportiva.

Por otro lado, las herramientas empleadas para comprender la experiencia deseada
(objetivo 2 y 3), arrojaron datos desde la respuesta de la empresa LDB que dan cuenta de las
necesidades y expectativas de los clientes, en aspectos como la calidad de los productos, la
diversidad en los métodos de pago y la recepcion de los productos en sus domicilios. Pese a que
hay una percepcion general positiva, es importante también acatar las recomendaciones
expresadas por los clientes para un mayor alcance y fidelizacién; entre los aspectos a mejorar,
estd manejar de manera mas eficiente las plataformas digitales, y como consecuencia, se
requiere fortalecer el servicio de mensajeria, que cobra un papel fundamental en las exigencias
actuales de mercado. En especial, se registré que los clientes prefieren calidad y comodidad por
encima del precio, aunque es probable que esto sea asi porque efectivamente los precios de los
productos LDB son competitivos en el mercado.

En cuanto a la informacién arrojada por los colaboradores, se encontré que estos gozan

de estabilidad y de buen ambiente laboral; y, dado su permanencia en la empresa, tienen un



conocimiento amplio de la empresa y de sus productos. Esto repercute positivamente en la
experiencia del cliente, ya que facilita la interaccién, por ende, la co-creacion y otros aspectos
de la logica dominante del servicio. Por otro lado, se evitan reprocesos en la formacion de
nuevos colaboradores. A manera de recomendacion, se requiere mejorar en los procesos
administrativos especificamente en la coordinacion de labores internas y de comunicacion que
conduzcan a optimizar el trabajo de los colaboradores y la satisfaccion de los clientes.

Con relacion a la competencia, la empresa tiene como estrategia ofrecer precios mas
bajos. Es cierto que el precio no deberia ser el camino que conduce a un posicionamiento en el
mercado, dado que se reduce la rentabilidad; sin embargo, este estudio demostré que la
experiencia del cliente en la empresa Licras Deportivas Berro es buena considerando que es una
empresa familiar. No obstante, el plan de accién debe mejorar algunos aspectos con el tiempo,
de tal forma que la empresa vaya migrando a una gestion méas empresarial que familiar.

En atencion a el disefio de indicadores de experiencia del cliente en LDB (objetivo 4),
sugirié a la empresa la implementacion de tres indicadores, descritos a continuacion. Por una
parte, esta el NPS, que fue evaluado en este estudio y que evidencio una percepcidn positiva, sin
embargo, se espera que este indicador sea mas efectivo al evaluar el plan de accion que se esta
ejecutando, debido a que el NPS se centra en la satisfaccion del cliente a largo plazo. El
segundo indicador, denominado el CSAT, se enfoca en la satisfaccion del cliente con su
experiencia en las redes sociales; este responde a las recomendaciones repetitivas por parte de
los clientes. Por ultimo, el indicador CES es una métrica que evalla acciones de mejora basada
en la experiencia del cliente.

Las limitaciones de este estudio se presentaron en que la informacion relacionada de los
clientes y colaboradores se basa en percepciones, aunque el tamafio de la muestra se considero
adecuado. Sin embargo, hay que tener en cuenta que los encuestados son cercanos a la empresa,
debido a que, como se menciond al inicio, la empresa surgié de una necesidad propia del
gerente y de amigos cercanos. Adicional a esto, este estudio hace parte de un proceso formativo
del gerente de la empresa LDB vy, aunque se realizaron esfuerzos para evitar sesgos, estos
pudieron presentarse. En si, el conocimiento del gerente sobre la empresa que formo y los
resultados obtenidos, muestran caminos interesantes de gestion de la empresa de una forma mas

sistematica.



Desde estas comprensiones en LDB y desde una perspectiva practica, se puede seguir
creciendo en futuras acciones como la virtualizacion, la participacion en eventos de ciudad, el
impacto social en deportes de baja popularidad, la creacion de un programa de formacion
disciplinar interno para los empleados y para que asi realicen todo el proceso de creacion, entre
otras lineas futuras.

Por Gltimo, este estudio puede marcar la pauta para futuros estudios tedricos donde las
pequefias y medianas empresas apliquen los conceptos tedricos, practicos e investigativos y se
mantengan en el mercado desde las experiencias de sus clientes. Sin embargo, las limitaciones
tedricas en la aplicacion de la l6gica dominante del servicio en empresas pequefias apuntarian a
recursos limitados, lo que dificulta la prestacién de un servicio personalizado a todos sus
clientes. Asi mismo, la falta de experiencia cuando se inicia una empresa repercute en
reprocesos que implican dinero y tiempo, por no tener procesos estandarizados. Con respecto a
la presion, es comdn que una empresa grande tenga mas musculo econémico para comprar
insumos a mas bajo precio que una empresa pequefia, lo que se refleja en los precios finales al

cliente.



Anexos
Anexo 1. Matriz de investigacion para disefio de preguntas.
Anexo 2. Encuesta a clientes.
Anexo 3. Resultado encuesta a clientes.
Anexo 4. Instrumento entrevista a colaboradores.
Anexo 5. Respuesta entrevista a colaboradores.
Anexo 6. Service Blueprint deseado.



Referencias

Ahrholdt, D. C., Gudergan, S. P., & Ringle, C. M. (2017). Enhancing Service Loyalty: The
Roles Ramaseshan (2015) of Delight, Satisfaction, and Service Quality. Journal of
Travel Research, 56(4), 436-450. https://doi.org/10.1177/0047287516649058

Alcaide, J. C., & Diez, M. (2019). Customer experience. ESIC.

American Marketing Association (AMA). (2017). Definicion de marketing.
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Anaguano Pérez, K. A. (2023). Técnicas de merchandising y su impacto en la experiencia del
cliente. Contribuciones a La Economia, 21(2), 1-15.
https://doi.org/10.51896/ce.v21i2.163

Bascur, C., y Rusu, C. (2020). Customer experience in retail: A systematic literature
review. Applied Sciences (Switzerland), 10(21), 1-18.
Berelson, B. (1952). Content analysis in communication research.

Brakus, J., Schmitt, B., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: what is it? How is it
measured? Does it affect loyalty? Journal of marketing, 73(3), 52-68.

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Utilizacion del analisis tematico en psicologia. Investigacion
cualitativa en psicologia, 3, 77-101.

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juri¢, B., & Ili¢, A. (2011). Customer Engagement. Journal of
Service Research, 14(3), 252-271. https://doi.org/10.1177/1094670511411703

Castillo, J., y George, B. (2018). Customer empowerment and satisfaction through the
consultative selling process in the retail industry. International Journal of Customer
Relationship Marketing and Management, 9(3), 34-49.

Castro Pinto, W. (2017). Factores que inciden en la quiebra de las pymes en Colombia. Bogota:
Universidad Militar Nueva Granada.

Chavez Manayalle, R. R., & Fernandez Coronel, A. J. (2023). Benchmarking como estrategia
en las organizaciones. Horizonte Empresarial, 10(1), 185-196.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i1.2483

Fadhilah, M., & Andriyansah. (2017). Conceptualizing Value: A Service-ecosystem View.
Journal of Creating Value, 3(2), 117-124. https://doi.org/10.1177/2394964317732861

Faulds, DJ, Mangold, WG, Raju, PS y Valsalan, S. (2018). La revolucion de las compras
moviles: redefiniendo el proceso de decision del consumidor. Horizontes
empresariales, 61 (2), 323-338.

Fernandez, R. (2018). Construyendo Xperiencias: Customer Experience, la clave para generar
rentabilidad y diferenciacién. Lima.

Fiaz, M., Ikram, A., Basma, A., Tariq, Z., Jafri, S. K. A., & Khurram, W. (2019). Role of social
media marketing activities in creating university brand image and reputation: The
mediating role of customer value co-creation behavior. 8th International Conference on
Information and Communication Technologies, 135-141.


https://doi.org/10.1177/0047287516649058
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://doi.org/10.51896/ce.v21i2.163
https://doi.org/10.1177/1094670511411703
https://doi.org/10.26495/rce.v10i1.2483
https://doi.org/10.1177/2394964317732861

Gallart-Camahort, V., Callarisa-Fiol, L. J., & Sanchez-Garcia, J. (2022). Influence of consumer
engagement and experience in creating brand equity for the retailer. GCG: Journal of
Globalization, Competitiveness and Governability, 16(2), 85-102.

Gobmez, L., & Tauro, M. A. (2023). La evolucién del marketing 1.0 al 5.0. Centro de Estudios
de Administracion, 7(1), 29-43.

Gonzalez, N. (2020). Experiencia del cliente en las Entidades Promotoras de Salud (EPS) del
régimen contributivo en Colombia. Recuperado de: http://hdl.handle.net/10654/36003.

Hollebeek, L.D., Srivastava, R.K., & Chen, T., (2019). SD logic—informed customer
engagement: integrative framework, revised fundamental propositions, and application
to CRM. J. Acad. Market. Sci. 47 (1), 161-185.

Holmlud, M., Van Vaerenberg, Y., Ciuchita, R., Ravald, A., Sarantopoulos, P., Ordenes, F., &
Zaki, M. (2020). Customer experience management in the age of big data analytics: A
strategic framework. Journal of Business Research, 116, 356-365.
doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.01.022

Hyken, S. (15 de Julio de 2018). Customer Experience Is The New Brand. Forbes. Recuperado
el 13 de julio de 2023, de
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2018/07/15/customer-experience-is-the-new-
brand/?sh=4080640e7152

Ibafiez-Gaona, DA., y Ortegon-Cortazar, L. (2021). Evaluacion y componentes de la
experiencia de marca en la publicidad de Instagram, Redmarka. Revista de Marketing
Aplicado, 25(2), 116-130.

Kim, J. W., Lee, F., & Suh, Y. G. (2015). Satisfaction and loyalty from shopping mall
experience and brand personality. Services Marketing Quarterly, 36(1), 62-76.

Koo, B; Curtis C; Ryan, B; Chung, Y; Khojasteh, J. (2023). Psychometric approaches to
exploring the characteristics of smart hotel brand experiences: Scale development and
validation. Journal of Hospitality and Tourism Management, 56, 385 — 395.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010). Mercadeo 3.0. Nueva Jersey: John Wiley &
Sons, Inc.

Mingione, M., Cristofaro, M., & Mondi, D. (2020). If | give you my emotion, what do | get?'
Conceptualizing and measuring the co-created emotional value of the brand. Journal of
Business Research, 109, 310-320.

Morales, A. (2019). El servicio al cliente como estrategia competitiva. Revista Colombiana de
Ciencias Administrativas, 1(1), 8-20.

Mosquera, A., Jurado, D.A., y Espinal, J.J. (2022). Intencionalidades de co-creacion de valor en
el marketing: una revisidn sistematica de literatura. Cuadernos Latinoamericanos de
Administracion. 19(36). https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v19i36.4135

Paul, J., Sankaranarayanan, K. G., y Mekoth, N. (2016). Consumer satisfaction in retail stores:
theory and implications. International Journal of Consumer Studies, 40(6), 635-642.

Prahalad, C.F., & Ramaswamy, W. (2004). Co-creation experiences: the next practice in value
creation. Journal of Interactive Marketing, 18 (73), 5-14.


https://www.forbes.com/sites/shephyken/2018/07/15/customer-experience-is-the-new-brand/?sh=4080640e7f52
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2018/07/15/customer-experience-is-the-new-brand/?sh=4080640e7f52

Prentice, C., Wang, X., y Loureiro, S. M. C. (2019). The influence of brand experience and
service quality on customer engagement. Journal of Retailing and Consumer Services,
50(April), 50-59.

Putra, R, Budiyanto, & Suhermin. (2023). El papel de la co-creacion de valor en el
mantenimiento de la lealtad de los socios en los negocios B2B: un enfoque l6gico
dominante en el servicio. Revista Internacional de Investigacion en Ciencias
Empresariales y Sociales (2147- 4478). https://doi.org/10.20525/ijrbs.v12i9.3056.

Quero, M. J., & Ventura, R. (2014). Andlisis de las relacionde Co-creacion de valor. Un estudio
de casos de crowdfunding. Universia Business Review (43), 128-143.

Ralston, R. (1996). Model Maps out a sure path to growth in marketplace. Marketing News,
11(30), 12-21.

Ramaswamy, V., & Gouillart, F. (2012). Building a co-creative performance management
system. Balanc. Scorec. Rep, 23, 1-6.

Reyes, J. O., Franco, O. L., Bejarano, N. L., & Beltran, D. G. L. (2023). Redes sociales y
establecimientos de alimentos y bebidas en Babahoyo: un anélisis del impacto en ventas
y competitividad. Journal of Science and Research: Revista Ciencia e
Investigacion, 8(2), 111-126.

Riquelme Benitez, Carlos Rafael. (2023). Salario Emocional: Cuidado del ambiente laboral y
cultura corporativa. Revista cientifica en ciencias sociales, 5(1), 67-72. Epub June 00,
2022.https://doi.org/10.53732/rccsociales/05.01.2023.67

Rodriguez Armijos, Dany Yacely, Arista Huaman., Ana Maria, & Cruz-Tarrillo, José Joel.
(2023). Calidad de servicio y su efecto en la satisfaccion y lealtad de los clientes. Revista
San Gregorio, 1 (55), 65-77. https://doi.org/10.36097/rsan.v1i55.2326

Santillan, C., Mendoza, X., & Tadeo, J. (2023). Microanalisis de los servicios de transferencia
de dinero electrénico a través del enfoque de E-Servqual: una base para mejorar la
estrategia de satisfaccion del cliente. Revista Internacional de Negocios, Tecnologia y
Comportamiento Organizacional (IJBTOB). https://doi.org/10.52218/ijbtob.v3i2.268.

Sathish, A. S., y Ganesan, P. (2015). Customer loyalty: A customer experience approach with
special reference to organised retailing in India. International Journal of Economic
Policy in Emerging Economies, 8(4), 347-360.

Shabbir, M. Q., Khan, A. A., & Khan, S. R. (2017). Brand loyalty brand image and brand
equity: the mediating role of brand awareness. International journal of innovation and
applied studies, 19(2), 416-423.

Schmitt, B., y Zarantonello, L. (2013). Consumer experience and experiential marketing: A
critical review. Review of Marketing Research 10 (2013).

Stein, A., y Ramaseshan, B. (2015). Towards the identification of customer experience touch
point elements. Journal of Retailing and Consumer Services, 30, 8-19.

Suarez Cousillas, T. (2018). Evolucion del marketing 1.0 al 4.0. Redmarka. Revista de
Marketing Aplicado, 01(22), 209-227.

Vakulenko, Y., Shams, P., Hellstrom, D., y Hjort, K. (2019). Online retail experience and


https://doi.org/10.20525/ijrbs.v12i9.3056
https://doi.org/10.36097/rsan.v1i55.2326
https://doi.org/10.52218/ijbtob.v3i2.268

customer satisfaction: the mediating role of last mile delivery. International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 29(3), 306-320.

Van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C.
(2010). Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research
Directions. Journal of Service Research, 13(3), 253-266.
https://doi.org/10.1177/1094670510375599

Vanegas, J. E., & Angulo Guzman, J. F. (1995). Benchmarking: En el camino de la
competitividad. Revista Universidad Eafit, 31(97), 63-66.

Vargas Vargas, S.A. (2 de mayo de 2019). La légica dominante del servicio como estrategia
para evitar el mal servicio .Conferencia.
https://www.researchgate.net/publication/332820737

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolucionando hacia una nueva l6gica dominante para el
marketing. Revista de Marketing, 68(1), 1-17. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer Engagement: Exploring
Customer Relationships beyond Purchase. Journal of Marketing Theory and Practice, 20,
122-146.

Wilches Velasquez, D. M. (2020). Aportes de la co-creacion para la innivacion y las relaciones
con clientes. Suma de Negocios (2411), 84-97.

Zane, D., y Irwin, B. (2021). The collective storytelling organisational framework for social
media use, Telematics and Informatics, (62). https://doi.org/10.1016/j. tele.2021.101636.

Zavaleta Salazar, M. C., Cavero Gomez, M. D., Garagatti Montufar, K. G., y Venegas
Rodriguez, P. B. (2023). Marketing experiencial en el valor de marca: Revision
sistematica. Revista Venezolana De Gerencia, 28(101), 334-351.


https://www.researchgate.net/publication/332820737
https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036
https://doi.org/10.1016/j

