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RESUMEN

El proceso de investigacion de la presente tesis buscod describir el grado de
conocimiento que existe sobre el concepto de Customer Journey en Argentina
acompanado de la elaboracién de un modelo basico del mismo, el cual permite
visualizar las etapas basicas que lo componen y los factores clave del éxito

involucrados.

Este tépico es un concepto moderno, al cual muchos especialistas y autores le
confieren un gran potencial si se encuentra bien desarrollado en las
organizaciones. Para algunos autores, el tener desarrollado programas de
Customer Journey, no so6lo es una forma de visualizar por donde se movilizan
los consumidores o clientes para gestionar de una mejor manera los puntos de
contactos relevantes con ellos, sino también una fuente de ventaja competitiva

frente a competidores si estos programas se lleva a cabo adecuadamente.

La tesis se basa en una investigacidon con enfoque cualitativo y de alcance
exploratorio. Esta surgié como resultado de un proceso de investigacién de
diferentes fuentes de informacién, tales como articulos cientificos, de negocios,
como también de trabajos académicos relativos al mundo de los negocios
consultados a través de la Biblioteca digital de la Universidad Torcuato Di Tella,
complementado con trabajo de campo a través de encuestas y entrevistas.

La conclusion a la cual arribamos en este trabajo es que existe un cierto
desconocimiento sobre el tdpico investigado en el mercado argentino, algo que
quizés es aceptable cuando surgen herramientas relativamente nuevas y que,
por lo tanto, brinda grandes oportunidades a quienes tengan la capacidad de
implementarlo en el corto o mediano plazo. Esto se pudo ver reflejado tanto en
las entrevistas como encuestas realizadas, donde se puede vislumbrar que
todavia hay terreno para desarrollar y explorar esta herramienta, principalmente,
con el objetivo de ponerse en el lugar de los consumidores para gestionar la
disonancia expectativa/realidad y que sea una fuente de descubrimiento de
puntos de mejora en la relacién con los clientes. Y es precisamente aqui, donde
cobra sentido y relevancia el modelo de Customer Journey que hemos construido

en esta tesis, ya que tiene por espiritu hacer visible los aspectos que deben ser
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tenidos en cuenta, de manera que sea efectiva la implementacién y uso de esta
herramienta.

PALABRAS CLAVE

CUSTOMER JOURNEY, CUSTOMER EXPERIENCE, RUTA DEL
CONSUMIDOR, TOUCH POINTS, PROCESO DE COMPRA.
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INTRODUCCION

En la actualidad muchas organizaciones no tienen en claro cual es el recorrido
que realiza el consumidor desde que se relaciona por primera vez con una
marca, producto o servicio, hasta que la consume, vuelve a adquirirlo o inclusive

lo recomienda a otros.

Esto sucede a raiz de que algunas organizaciones no tienen implementadas
herramientas como el Customer Journey, que permitan enfocarse
exclusivamente en esta problematica, de manera de poder identificar puntos de
contacto con el consumidor, para luego establecer métricas que permitan

gestionarlo.

La importancia de abordar este problema reside en lo relevante que es para las
organizaciones, en primer lugar, observar qué sucede cada vez que sus
consumidores interactian con ella, de manera de gestionar sus procesos para
hacerlos mas efectivos y eficientes y, por otro lado, con la busqueda de sostener

o incrementar la satisfaccién de sus consumidores.

Se torna relevante estudiar esta problematica ya que, si la organizacién trabaja
en estos puntos, como contra partida obtendra beneficios tales como tener una
operacién mas rentable, consumidores mas fieles, o incluso aumentar su base
de consumidores producto de las recomendaciones de quienes estan

satisfechos con lo que la organizacion ofrece.

Por lo expresado, la presente Tesis responde a las siguientes preguntas: ;Qué
grado de conocimiento existe sobre el Customer Journey? ;Qué tan
implementada se encuentra esta herramienta en el ambito local? 4 Seria posible
crear algun modelo en el cual se visualicen aspectos basicos del Customer

Journey?

Esta investigacion tuvo por objetivo general comprender en qué consiste y para
qué se utiliza el Customer Journey, los elementos que lo rodean y su grado de
conocimiento en el ambito local. El objetivo especifico fue el de elaborar un
modelo basico de Customer Journey, el cual permita visualizar sus principales
conceptos y que sus elementos se encuentren ejecutados con coherencia y

consistencia.
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La metodologia utilizada para esta Tesis fue de enfoque cualitativo y de alcance
exploratorio. La recoleccién de datos se realizd con fuentes primarias vy
secundarias de informaciéon. En cuanto a primarias, a través de encuestas
realizadas principalmente a personas que trabajan en organizaciones del ambito
local y de entrevistas realizadas a expertos del ambito empresarial cuyo enfoque

principal es el consumidor. Como fuente secundaria, se utilizaron articulos y
trabajos cientificos, académicos y del mundo de los negocios.

La presente Tesis se estructurd en cuatro capitulos. El primero de ellos con el
objetivo de establecer un marco de referencia, definiendo conceptos y aspectos
que rodean al tépico que es objeto de estudio de este trabajo. El segundo
capitulo se destind a profundizar sobre el concepto de Customer Journey para
comprender de qué se trata y en qué consiste. Luego, el tercer capitulo se enfoco
en el anadlisis de trabajo de campo, es decir, el analisis de encuestas y
entrevistas. Finalmente, la Tesis culmind con el cuarto capitulo, en el cual se
desarroll6 un modelo de Customer Journey con la finalidad de visualizar sus
aspectos basicos y reforzar o dar claridad a los elementos encontrados en el

trabajo de campo.
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CAPITULO 1: DEFINICION DE ELEMENTOS BASICOS
RELATIVOS AL CUSTOMER JOURNEY

El foco de este trabajo se centra en estudiar la ruta del consumidor, conocido en

la literatura y el mundo de los negocios como Customer Journey.

Previo a enfocarnos en un analisis mas pormenorizado de la ruta del consumidor,
es menester poner en claro los conceptos que usaremos de aqui en adelante,
de manera que comprendamos a qué nos referimos cuando apelamos a cada
uno de ellos y que son de utilidad para visualizar dentro de que contexto es
utilizado el Customer Journey.

En primera instancia es util comenzar por lo esencial y definir al consumidor,
para luego pasar a determinar su comportamiento y finalmente arribar al proceso
de compra y decisiones que toma el consumidor al momento de adquirir bienes

0 servicios.

CAPITULO 1.1: Definicion del consumidor

Cuando hablamos de consumidor hacemos referencia a la “persona que
adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios” (Real Academia
Espariola, 2014). Esta definicion es correcta en sentido estricto, sin embargo,
podemos encontrar diferentes tipos de consumidores. Entre ellos y en primera
instancia, podemos diferenciarlos en dos grandes grupos: el consumidor
personal y el consumidor organizacional. “El consumidor personal compra
bienes y servicios para su consumo propio, para uso de su familia o como
obsequio para un amigo. En cada uno de tales contextos, los productos son
comprados para consumo final por parte de individuos, a quienes se conoce
como usuarios finales o consumidores ultimos. La segunda categoria de
consumidores -el consumidor organizacional- incluye empresas con
propésitos de lucro o sin ellos, dependencias gubernamentales (locales,
estatales y nacionales) e instituciones (por ejemplo, escuelas, hospitales y
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prisiones) todos los cuales deben comprar productos, equipo y servicios para
mantener en marcha sus organizaciones” (Schiffman & Kanuk, 2005, p.8).

Dadas estas definiciones y a fin de reducir el amplio abanico de posibilidades
que surgen como disparadores de estos conceptos, en el presente trabajo nos
concentraremos en estudiar al denominado consumidor personal o también

llamados consumidores finales.

Ademas, en el presente trabajo definiremos al consumidor o cliente como aquella
persona que participa en el proceso de compra. Es decir, muchos textos o
autores realizan una diferencia semantica entre uno y otro, entendiéndose por
Cliente como aquella persona que adquiere un producto o servicio, pero que no
necesariamente lo consume; mientras que a Consumidor como aquella persona
gue consume o hace uso del bien o servicio adquirido por el Cliente. En este
ultimo caso, obviamente puede darse la posibilidad que consumidor y cliente
sean la misma persona. Un ejemplo habitual que sirve para representar la
distincion entre uno y otro, es el resultante del proceso de compra de la industria
del juguete, en donde normalmente es el padre/madre quien ejecuta la compra,

pero no quien hace uso del juguete.

A lo largo de este trabajo y a fin de simplificar el andlisis asumiremos que el
Consumidor es quien adquiere el producto o servicio (compra), como asi también
quien lo consume. Ademas “Consumidor’ y “Cliente” seran entendidos también

como sindnimos uno del otro, salvo que se aclare lo contrario a lo largo del texto.

CAPITULO 1.2: Definicion de producto, servicio y marca

Otro eslab6n importante es definir aquello que el consumidor adquiere, consume
y que habitualmente recomienda a terceros.

Algunos autores indican que hay “10 tipos de entidades diferentes: bienes,
servicios,  experiencias, eventos, personas, Ilugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas” (Kotler, 2001, p.3).

Al igual que se menciond con anterioridad, si bien cada una de las entidades

referenciadas tienen su propia dinamica y deberian ser abordadas de manera

10
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particular y diferente, a fin de acotar las variables, en este trabajo sintetizaremos

las diferentes posibilidades en tres posibles opciones: Productos, Servicios, y
Marcas.

Comenzando por el Producto, lo definiremos como aquel bien fisico que se
puede almacenar y que mantiene sus caracteristicas hasta un periodo de tiempo
determinado y definido por el fabricante para ser consumido o utilizado.

Al hablar de Servicios, estaremos haciendo alusién a aquel intangible, que no se
puede almacenar, que es consumido instantaneamente y que, en términos
generales, es consumido practicamente en simultdneo al momento de ser

comprado o adquirido.

Finalmente al referirnos a Marcas, estaremos hablando de “un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de los anteriores, cuyo proposito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlo de los de la competencia” (Kotler, 2001, p.404).

CAPITULO 1.3: Comportamiento del consumidor y procesos de compra

Hasta aqui tenemos en claro quién es el consumidor y qué consume. El préximo
paso es identificar y definir la accién que se genera cuando el consumidor
interactuar con el bien o servicio. Esto sera de utilidad para entender como y por
qué el consumidor decide y cuales son las variables que afectan su

comportamiento cuando esta involucrado en un proceso de compra.

Tal como afirman los autores Schiffman y Kanuk (2005), “el término
comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran,

por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia

11
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lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo evaluan después y cual es la

influencia de tal evaluacién en compras futuras, y cémo lo desechan”.

Desde una optica similar, también podemos entender al comportamiento del
consumidor “como el conjunto de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evaltan, y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados
procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Molla Descals,

Berenguer Contri, Gomez Borja & Quintanilla Pardo, 2006, p.18).

A su vez, el comportamiento del consumidor durante el proceso de compra se
puede ver influenciado por otros actores que también forman parte de la compra
definido en un sentido amplio. Kotler (2001, p. 176) distingue cinco roles o
papeles que afectan o pueden afectar el proceso de compra del consumidor:

- De iniciador: el papel de la persona que primero sugiere la idea de comprar el

producto o servicio.

- De influencia: el papel de la persona cuya opinion o consejo influye en la
decisioén.
- De decision: el papel de la persona que decide respecto a cualquier

componente de una decision de compra: si comprar o no, qué comprar, cOmo

comprar o dénde comprar.
- De comprador: la persona que efectia la compra propiamente dicha.

- De usuario: persona que consume o usa el producto a servicio.

CAPITULO 1.4: Comportamiento del consumidor desde una perspectiva

interdisciplinaria

Una de las grandes inquietudes de las organizaciones que comercializan
productos o servicios es comprender como el consumidor decide cada vez que
se enfrenta a un proceso de compra. Como vimos anteriormente, este proceso
no es aislado y se ve afectado por diferentes circunstancias, lo que se traduce
en que analizar a un consumidor en particular se torne complejo y, por lo tanto,

no alcanza sélo con un punto de vista. Con la finalidad de abordar esta

12
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problematica, el trabajo académico “Dimension integral e interdisciplinaria del
concepto de comportamiento del consumidor” (Gil Hernandez, Torres Estrada &
Lépez Torres, 2013) nos ayuda a comprender el comportamiento del consumidor
desde diferentes miradas. Como resumen, sus autores mencionan que ‘el
estudio del comportamiento del consumidor debe buscar una mirada integral,
que permita, desde diferentes saberes y disciplinas, comprender al sujeto, su
entorno, y sus practicas de consumo. El estudio del consumidor no debe
supeditarse exclusivamente a los momentos del consumo; su comprension
implica un andlisis interdisciplinar, en tanto los consumidores estan inmersos en
entornos sociales, econdémicos y culturales, que sin duda influyen en sus

decisiones” (Gil Hernandez et al., 2013, p.179).

Para observar al consumidor desde diferentes angulos, los autores proponen
cinco aportes de diferentes disciplinas para que de esta manera se permita
“explicar y conocer la conducta de los consumidores en todo el proceso de
compra y toma de decisiones, con el fin de generar estrategias de marketing que

favorezcan las decisiones empresariales” (Gil Hernandez et al., 2013, p.179).

- Aporte de la economia: segun comentan los autores, se ha producido un
gran cambio en los ultimos 50 afos de historia en las maneras en que las
personas consumen y adquieren productos y servicios. Comenzando desde
periodos de la segunda guerra mundial, donde todo lo producido giraba en
torno a abastecer la industria armamentista o industrias relacionadas a ello.
Mas adelante surgi6 lo que hoy conocemos con el Fordismo (Henry Ford),
en el cual el foco era la eficiencia, produccidén en serie y masificacién. Sin
embargo, afos mas tarde comienzan a llegar enfoques en los que se
comienzan a considerar a los consumidores respecto a que quieren, cuales
son sus gustos, necesidades y deseos. Aflorando en esta ultima parte
historica, conceptos como segmentacion, estilos de vida y posicionamiento,
entre otros. Luego de este repaso breve de la historia moderna, los autores
mencionan en forma sintética que, “para el estudio del comportamiento del
consumidor, la economia propone teorias que exponen que el consumidor
es un sujeto racional que optimiza recursos, tiene gustos y preferencias en
cuanto a la eleccion de bienes y servicios que satisfacen sus necesidades y

13



M. 7oRCGATO D1 TELLA
que, ademas, esta eleccién es restringida por sus ingresos” (Gil Hernandez
et al., 2013, p.188).

- Aporte de la antropologia: “La antropologia es la ciencia social que estudia
de manera holistica el ser humano y su comportamiento dentro del marco de
la sociedad y la cultura a la que pertenece” (Gil Hernandez et al., 2013,
p.188). En su trabajo los autores remarcan que, desde este punto de vista
de esta ciencia social, la cultura afecta e influye las decisiones y
comportamientos de las personas. Ademas, ellos agregan que las personas
internalizan los simbolos y significados de la cultura a la cual pertenecen vy,
por lo tanto, en cuanto al consumo se refiere, éste puede ser un fiel reflejo
de la cultura donde estd inmerso el individuo. Como resultado de esto se
afirma que las personas no “compran productos por su utilidad sino por el
significado simbdlico otorgado a estos” (Gil Hernandez et al., 2013, p.189).

- Aporte de la sociologia: La sociologia es la ciencia que estudia las
interacciones entre individuos y los grupos que estos componen. Bajo esta
linea de pensamiento, “el consumo puede ser contemplado como un acto
colectivo, que exige estudiar al consumidor como un ser social regido por
aquellas interacciones sociales que asi lo definen.” (Gil Hernandez et al.,
2013, p.190). Segun este enfoque, los individuos en su proceso de
socializacién pueden ver influenciados sus comportamientos por otros
individuos o grupos, de manera directa o indirecta, que a su vez son quienes
les dan una referencia que puede ser de aspiracion o rechazo. Es por esta
razén, que segun la sociologia el comportamiento hacia el consumo no
puede ser visto como un elemento aislado o individualista.

Aporte de la psicologia: La psicologia centraliza su estudio en el individuo y
en como los procesos internos afectan su comportamiento. Al vincular esta
ciencia con el consumo, es que se desprende una rama de la psicologia
llamada la psicologia del consumo, de manera de poder entender al individuo
en este ambito en particular. Lo importante a resaltar aqui es que, bajo esta
mirada, para el individuo los productos tienen significados que colaboran en
determinar su personalidad e identidad. El individuo tiene diferentes
motivaciones, que afectan su percepcidn de las cosas y que contribuye a que
tenga un determinado comportamiento. Este comportamiento es el resultado

visible de una actitud que el individuo adopta, siendo que “una actitud puede

14
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ser el resultado de la mezcla entre personalidad, la motivacién y la
percepciéon” (Gil Hernandez et al., 2013, p.194). Siguiendo esta linea de
pensamiento, otro de los elementos importantes que afectan las decisiones
de los individuos, son las emociones negativas o positivas que una
determinada marca pueda generar, siendo estas emociones causantes de
sensaciones agradables o desagradables. De manera que “con el estudio
del individuo en toda su complejidad, las marcas no sélo podran crear
vinculos racionales con el consumidor, sino también vinculos emocionales
que generen actitudes positivas en él frente a las marcas” (Gil Hernandez et
al., 2013, p.195).

- Aporte de la estética: La estética como disciplina estudia la bio-estética y la
socio-estética. La primera referida al estudio de la estesis en los seres vivos
y la segunda estudiando la estética en la vida social. La estética no sélo
influye en como las personas consumen sino que ademas el consumo
“‘interviene, modifica y plantea cambios estéticos” para el individuo y la
sociedad (Gil Hernandez et al., 2013, p.197). En el trabajo realizado por los
autores se menciona que hay 4 intercambios estéticos: “(1) Léxico:
sintagmas verbales, sean orales o escritos, numeros, signos y codigos. (2)
Somatico: despliegue corporal, los gestos, la postura, la expresion facial, el
olor, la temperatura y talla del cuerpo. (3) Acustico: la entonacién, el
volumen, el timbre y textura de la voz. (4) Escopico: visual, espacial,
topolégico, escenografico, utileria y vestuario. Partiendo de estos
intercambios estéticos y de los canales por los cuales estos se suceden, en
el mercadeo uno de los objetivos buscados es intentar producir en el
consumidor ciertos efectos, y es aqui cuando se habla de estrategias
estéticas; [...] lo que el anunciante pretende lograr a través de tales
estrategias son efectos de credibilidad, autoridad, carifio, simpatia,
integracion confianza, ternura, poder, que constituyen el ethos del
anunciante y que el destinatario puede conceder, negociar , rehusar” (Gil
Hernandez et al., 2013, p.197).

Por todo lo expresado, al mirar el comportamiento del consumidor integrando la
mirada de diferentes ciencias y disciplinas podemos concluir que el vinculo que

hay entre el consumidor y el consumo, cémo toma decisiones y cémo es influido
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por terceros o por el contexto donde se desenvuelve es sumamente complejo.
Si bien cada disciplina estudia al individuo desde un enfoque particular a partir
del cual surgen argumentos, respuestas e inquietudes, ninguna esta exenta de
la otra. Por lo tanto, al analizar a un consumidor particular o a un grupo de
consumidores, se debe considerar cuales son sus motivaciones particulares o
grupales tanto como sus aspiraciones que lo llevan a movilizarse, qué significado
le otorga a las cosas que, a su vez, van a afectar su manera de consumir y coémo
a través de llevar a cabo esta accion también puede generar cambios en el

consumo influenciando a otros.

CAPITULO 1.5: Tipos de comportamiento en relaciéon a la marca

Como venimos observando, el consumidor no se comporta de manera lineal y
diferentes variables afectan su conducta. Entre ellas, se destacan la influencia
que tienen las marcas y la manera en que el consumidor participa mas o menos
activamente en conseguirlas. Para explicar esto, Kotler (2001, p. 177) resalta
cuatro tipos de comportamiento dependiendo de la participacion del consumidor
y las diferencias entre marcas. Se distinguen conductas de compra compleja,
conductas de compra que reduce la disonancia, conducta de compra habitual y
conducta de compra que busca la variedad.

- Compra Compleja: “Implica un proceso de tres pasos. Primero, el comprador
desarrolla creencias acerca del producto. Segundo, el comprador desarrolla
actitudes hacia el producto. Tercero, el comprador toma una decision
meditada. Los consumidores incurren en una conducta de compra compleja
cuando se involucran mucho en una compray son conscientes de diferencias
importantes entre las marcas. Esto ocurre normalmente cuando el producto
es caro, se compra con muy poca frecuencia, es riesgoso o es una forma
importante de expresion de la persona. Por lo regular el consumidor no sabe
mucho acerca de la categoria del producto. [...] Muchas caracteristicas del
producto no le dicen nada al comprador si éste no ha investigado un poco”
(Kotler, 2001, p.177).

- Compra que reduce la disonancia: “A veces el consumidor se involucra

mucho en una compra pero no percibe grandes diferencias entre las marcas.
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La alta participacion se basa en el hecho de que la compra es cara, poco
frecuente y arriesgada. En ese caso, el comprador indagara en varios
establecimientos para ver qué se ofrece, pero comprara con relativa rapidez,
tal vez respondiendo primordialmente a un buen precio 0 a la comodidad de
la compra. [...] Después de la compra, el consumidor podria experimentar
disonancia si nota ciertas caracteristicas perturbadoras o escucha cosas
favorables acerca de otras marcas. El consumidor estara alerta a informacion
que apoye su decision.” (Kotler, 2001, p.177).

- Compra habitual: “Muchos productos se compran en condiciones de baja
participacion y sin que haya diferencias importantes entre las marcas. [...]
Los consumidores se juegan poco en esta categoria de productos; van a la
tienda y toman una marca. Siempre toman la misma marca, es por habito,
no por una fuerte lealtad hacia la marca. [...] En el caso de estos productos,
la conducta del consumidor no atraviesa la sucesién normal de creencia,
actitud y conducta. Los consumidores no buscan exhaustivamente
informacion, ni evaluan caracteristicas o toman una decisién respecto a la
marca que compraran. En vez de ello, son receptores pasivos de la
informacién proporcionada por anuncios de television o impresos. La
repeticion crea familiaridad de marca en lugar de conviccion de marca.
Después de la compra, el consumidor tal vez ni siquiera evalué la decision
porgue no se juega mucho con el producto. En el caso de productos de baja
participacion, el proceso de compra se inicia con creencias de marca que se
forman por aprendizaje pasivo, y van seguidos de una conducta de compra,
que podria ir seguida de una evaluacion” (Kotler, 2001, p.177).

- Compra que busca variedad: “Algunas situaciones de compra se
caracterizan por baja participacion, pero importantes diferencias entre las
marcas. Aqui los consumidores cambian a menudo de marca. [...] El cambio
de marca se efectua por deseo de variedad, no por insatisfaccién” (Kotler,
2001, p.178).

Por lo expresado, es relevante entender qué rol cumple la marca para el
consumidor, de manera de poder anticiparnos a su comportamiento. Es decir,
cuando es necesario resaltar los atributos de la marca para destacarla en casos

de compras complejas, o reforzar la comunicacion con hechos que ayuden al
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consumidor a reducir la disonancia respecto a lo que adquirié. También el hecho
de vincular la marca con situaciones de la vida cotidiana para compras de tipo

habitual o, estimular promociones en aquellas situaciones donde el objetivo es

atraer a consumidores que buscan variedad.

Por lo tanto, podemos concluir que el lugar que ocupa la marca en la cabeza del
consumidor va a provocar diferentes comportamientos y dependiendo de la
accidén que haga la marca hacia ellos, atraera su atencién o los alejard por no

empatizar con ellos.

CAPITULO 1.6: Comportamiento del consumidor en compras online versus
offline

Al hablar de comportamiento, otras de las variables a considerar es si éste es
similar frente a diversos canales de compra, 0 se mantiene inalterable

independientemente del mismo.

Bajo esta linea, Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2011) han estudiado cémo
reaccionan los consumidores frente a compras online (refiriéndose a compras a
través de internet) y offline (refiriéndose a compras realizadas en el punto de
venta). El foco de su trabajo fue entender la sensibilidad al precio, la lealtad a las
marcas y si las caracteristicas de los productos (sensoriales o no sensoriales)
modificaban la conducta de los consumidores en los diferentes canales. En el
estudio que ambos autores realizaron pudieron validar varias hipo6tesis “para un
<<mismo consumidor>>, en la <<misma cadena de distribucién>> y para el

<<mismo tipo de producto>>" (Arce-Urriza & Cebollada-Calvo, 2011, p. 109):

- Una de ellas es que los consumidores son mas leales a las marcas,
cuando realiza compras online comparado con compras offline y que son
menos sensibles a los precios en las compras online. En lo referido al
incremento de lealtad, en parte se debe a que cuando el consumidor
realiza compras online suele utilizar o basarse en las listas de compras
que realizo con anterioridad o, tienen sus propias listas de compras
personalizadas, por tanto, los consumidores tienden a elegir esos mismos

productos (lealtad) y por ende son menos propensos a buscar Benchmark
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de precios de productos similares (sensibilidad al precio). A esto se suma
que los consumidores tratan de buscar eficiencia en su tiempo disponible
semanal, y es por dicha razén les resulta “mas eficiente y seguro” repetir
compras que han hecho en el pasado.

Otra de las hipotesis fue que los consumidores no sélo tienen a ser mas
leales a las marcas en el canal online, sino que también esto se amplifica
cuando se trata de productos sensoriales, es decir, categoria de
productos que previo a la compra se pueden distinguir las caracteristicas
intrinsecas del producto como, color, olor, aroma, etc., versus los
productos no sensoriales los cuales no se puede ver o determinar su
contenido, como productos enlatados, en envase cerrado, etc. Esto se
explica, ya que respecto de los productos sensoriales, es mas dificultoso
a través de medios online transmitir sus caracteristicas. De esta manera,
el consumidor para reducir riesgos en equivocarse, tiende a optar por un
producto que ya conoce, aungue no pueda tocar, oler, o palpar en lugar
de adquirir uno desconocido.

Por dltimo, otras de las hipotesis que validaron es que la sensibilidad al
precio de productos alimenticios en el canal online es menor que los
productos no alimenticios. En linea con el punto anterior, en parte esto es
explicado en que el consumidor al no poder ver o tocar el producto y
examinar su frescura o calidad, tiende a seleccionar aquellos productos
gue ya conoce para reducir riesgos dandole menos importancia al precio

de los mismos

Estos resultados que, si bien no podemos hacerlo extensivos a la totalidad de

los casos, nos arroja como conclusion que, aunque el consumidor puede ser el

mismo para compras online u offline, varia notoriamente su comportamiento de

compra si opera por un canal u otro.

Estas conclusiones son sumamente enriquecedoras al momento de hablar de

Customer Journey, ya que no sélo hay que considerar que existen tantos

Customer Journeys como consumidores, sino que un mismo consumidor puede

tener varios dependiendo a través de qué canal de compra se movilice.

19



UNIVERSIDAD

'llﬁ TORCUATO DI TELLA

Tal como mencionan los autores entender estas variables es critico para
fabricantes y minoristas, ya que implica gestionar grupos de productos de

manera diferente y con estrategias diferentes centradas en el comportamiento

de sus consumidores.
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CAPITULO 2: CUSTOMER JOURNEY

Hasta aqui se han definido y citado varios elementos que forman parte o son
periféricos al Customer Journey y que son de suma utilidad para abordarlo.

En el presente capitulo se aborda el concepto en cuestion, proceso de
investigacién que se centrara principalmente en comprender en qué consiste,

cual es su relevancia y cuales son sus etapas o fases.

Adicionalmente y previo a desarrollar el concepto que es objeto de estudio de
este trabajo, cabe analizar un elemento mas para entender dentro de qué marco

esta comprendido el Customer Journey, que es el Customer Experience.

CAPITULO 2.1: Customer Experience y Customer Journey

El Customer Experience y el Customer Journey son dos conceptos que se
encuentran bastante hermanados, por tanto es importante diferenciar uno del

otro.

El Customer Experience trabaja basicamente sobre como los consumidores se
sienten a lo largo de todo el proceso que involucra relacionarse con una marca,
producto o servicio de principio a fin. Esto implica alinear estrategias que estén
centradas en el consumidor, sus estilos de vida, actitudes como entornos donde
se desenvuelve, entre otras variables, de manera que el consumidor se sienta
satisfecho. Es decir, que en este vinculo marca-consumidor, el consumidor se
sienta satisfecho en sus necesidades y deseos de manera que en términos
generales haya tenido una buena experiencia y, en el mejor de los casos, se

sienta gratamente sorprendido.

El Customer Experience es desarrollado sobre la base de varias disciplinas, ya
que aborda al consumidor por diferentes canales y puntos de conexién, algunos
de ellos basados en percepciones conscientes y otras trabajando elementos
subliminales apuntados a estimular el subconsciente de los consumidores. Por
ende, el Customer Experience se centra en la satisfaccion de los consumidores,
y este entendimiento provoca la construccion o redefinicion del Customer

Journey.
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El Customer Journey, por su parte, trabaja en identificar concretamente todos los
sucesos, 0 al menos los mas relevantes, que son conocidos como “Puntos de
contacto”. Esto comprende el periodo que va desde que el consumidor considera
y evalla una marca, hasta que la consume, la re-compra y/o recomienda. En
otras palabras, el Customer Journey se ocupa de todas las actividades vy

procesos con los cuales el consumidor interactia de principio a fin, también

conocido como “end to end”.

Adicionalmente, se puede observar en la literatura que existe un elemento aun
mas especifico que el Customer Journey y es el Customer Journey Map. Este
ultimo es definido como la representacion visual de cada una de las
interacciones, elementos, fases, procesos y canales de contacto que tiene los
consumidores con una empresa, organizacion, marca, producto o servicio. Es
decir, se trata de la visualizaciébn mas profunda y paso por paso que transita el
consumidor y los puntos de contacto que tiene a lo largo del camino.

CAPITULO 2.2: Origen del Customer Experience y Customer Journey

Es relevante entender los conceptos de Customer Journey y Customer
Experience de manera de poder comprender cual es el objetivo que persigue
cada uno, pero no menos importante es ver de donde vienen y como se
construyen ambos conceptos que son relativamente nuevos y contemporaneos.
Para ello, el articulo escrito por Leman & Verhoef (2016) hace una breve linea
de tiempo, indicando los origenes de ciertos conceptos que terminan
confluyendo en lo que hoy conocemos como Customer Experience y Customer

Journey. A continuacion realizaremos un breve recorrido por ellos:

- Customer Buying Behavior Process Model: este concepto tuvo sus

origenes en la década de los 60’s. Alli comenzaba la discusién de
empezar a comprender el proceso de decisién de los clientes cuando
realizaban una compra. En este periodo tuvo su auge el concepto de
sugestiéon de publicidades conocido como AIDA que significaban
“Atencion, Interés, Deseo, Accidn”. Segun los autores, el desarrollo del
Customer Buying Behavior Process Model sent6 las bases de lo que hoy
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se conoce como “Customer decision Journey” o “Customer purchase
journey”.

Customer Satisfaction and Loyalty: este concepto fue desarrollado en la

década de 1970. Basicamente consistia en entender que la satisfaccidén
de los clientes y su percepcion de la satisfaccién afectaban positiva o
negativamente el Customer Experience. Esta época también se
caracterizé por empezar a medir, de forma concreta, la satisfaccion de los
clientes.

Service Quality: en los 80’s este topico cobrd relevancia. Segun algunos

autores, este concepto es la antesala del Customer Journey, ya que vino
acompafnado de otros conceptos como darle importancia al llamado
“momento de la verdad” o cémo el medio ambiente o contexto durante el
proceso de compra influye en gran medida en el Customer Experience.

Relationship Marketing: a partir de 1990 emergi6 la necesidad de hacer

foco en las relaciones entre las comparias, marcas, productos o servicios,
con los consumidores. Por lo tanto, una variable importante que aqui se
comenzé a considerar fue la de incorporar emociones en el vinculo, de
manera que impacte de manera positiva en la percepciéon del cliente

asociado a un producto durante su experiencia con éste.

Customer Relationship Management: en los afios 2000 y continuando con
los fundamentos de fortalecer las relaciones con consumidores, se hizo
foco en construir relaciones a largo plazo con los clientes y cédmo esto
incrementaba la rentabilidad de las companias.

Customer Centricity and Customer Focus: durante la misma década,

surgié la discusién acerca de poner al consumidor en el centro de la
escena. De esta manera, lo primero era entender al consumidor, sus
comportamientos, informacién sobre ellos, sus necesidades y deseos.
Una vez comprendido esto, se ejecutaban estrategias en torno a las
demandas de los consumidores. Al tener al consumidor como punto de
partida, requeria que las organizaciones sean mas dinamicas y flexibles
para que sean cross-funcionales.

Customer Engagement: alrededor de 2010, se impulsé la idea de

comprometer a los consumidores con las marcas, donde sus actitudes y

comportamientos hacen que la relaciéon con los productos vaya mas alla
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de la compra. Por otro lado, la posibilidad de que los consumidores
participen activamente con las organizaciones, generaba oportunidades
de crecimiento y desarrollo. En este periodo cobrd relevancia la idea de
co-creacién de los consumidores con las companias, influencers a través

de redes sociales y consumidores de referencia.

- Customer Experience and Earlier Theories: el repaso por grandes hitos

desde 1960 hasta 2010 aproximadamente nos hace arribar al conocido
Customer Experience. Aqui se hace énfasis en el hecho de que el
consumidor pasa a través de un proceso, llamado Customer Journey, a lo
largo del cual interactia con diferentes puntos de contacto (también
conocidos como “Touch Points”).

CAPITULO 2.3: Introduccion al Customer Journey

Muchas organizaciones se preguntan cdmo se sienten sus clientes o
consumidores en los procesos de compra, entendiéndose al “proceso de
compra” como la ultima parte y tal vez la mas transaccional del proceso. Sin
embargo, desde hace un tiempo hasta la actualidad, muchas companias estan
trabajando en estudiar el proceso a través del cual un cliente interactia con una
empresa 0 marca desde que la conoce, la adquiere, la consume y como es su
comportamiento en la post venta. A este proceso amplio se lo conoce como

Customer Journey.

Ahora bien, ;qué es este “famoso” Customer Journey? De manera simplificada,
lo podemos definir como el proceso que se inicia cuando una persona conoce o
toma contacto con una determina marca (producto o servicio), interactia con
ella, la consume y cdmo continia su relacion con ella luego de haberla

consumido.

Varios articulos han sido escritos sobre este tema, desarrollando este topico
desde diferentes puntos de vista y con diferentes sesgos; es decir, algunos le
dan mas importancia que otros al rol que juega el Customer Journey dentro de
la estrategia de la compania que afecta de manera directa al “core” del negocio.
Al margen de este “sesgo de importancia”, en general, todos los autores

confluyen en la idea que el Customer Journey es un eslabén mas que contribuye
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a construir el Customer Experience. Todos los autores se apoyan en la idea de
que, en mayor o menor medida, éste tiene fuerte impacto en el negocio, que es

una herramienta mas y que, junto con otras, hacen a la concepcion global del

cliente en interaccion con la marca, producto o empresa.

Esta investigacidon se desarrollé con el objetivo de sumar un grano de arena al
estudio del concepto de Customer Journey, entender su alcance, perspectiva y
funcionalidad, ya que se trata de un tdpico relativamente nuevo y no muchas
empresas lo tienen implementado. Teniendo en claro el rol que ocupa el
Customer Journey en la interaccién con los clientes, se pretendié hacer un
acercamiento a cdmo potenciar estas relaciones y optimizar esfuerzos y

recursos.

CAPITULO 2.4: ;{Qué es el Customer Journey?

Segun el paper “How to create a realistic customer journey map” de los autores
Rosenbaum, Losada Otarola y Contreras Ramirez (2016), el Customer Journey
es la representacion visual de la secuencia de eventos a través de los cuales un
consumidor puede interactuar con los servicios de una organizacion durante el
proceso global de compra. Los autores agregan que todo proceso o secuencia
puede dividirse en tres segmentos: Pre-Servicio, Servicio y Post-Servicio,
entendiéndose como “servicio” a la utilizacién de un servicio “per se” o0 a la venta

de algun articulo fisico.

Por su parte, Adam Richardson (2010) lo define como un diagrama que ilustra
los pasos de los consumidores en su interaccién con la empresa, producto o
servicio y afirma que cuanto mas puntos de contacto se tengan, mas complicado
se tornara el diagrama. Ademas de ello y, siendo probablemente lo mas
interesante que el autor agrega, Richardson afirma que esta definicion sélo es
un marco de referencia que sirve como punto de partida, es decir, no hay una
forma correcta por tipo de producto, industria, etc., de definir un Customer
Journey. El Customer Journey no es lineal y, por lo tanto, cada organizacién debe
construir su propio diagrama de Customer Journey.
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CAPITULO 2.5: ¢ Por qué es relevante tener definido el Customer Journey?

Lo relevante aqui es investigar y entender por donde los consumidores se
mueven, cOmo se mueven, por qué lo hacen y detectar cuales son sus “huellas”.
Teniendo identificadas estas huellas, se puede encarar la construcciéon de un
mapa que dé una vision global y particular sobre cual es el camino que siguen
los consumidores. A lo largo de este camino se pueden identificar diferentes
puntos de contacto, algunos de los cuales influyen en mayor o menor medida en
nuestros consumidores. Detectarlos contribuye, en primer lugar, a identificar
cuales son los mas relevantes para los consumidores y que pueden sugestionar
0 sesgar sus comportamientos de comprar o re-compra y, en segundo lugar, nos
permite realizar un plan para gestionar estos “touch points”. De esta forma, este
plan permite a las empresas realizar acciones que influyan en los consumidores
en los puntos de contactos que se identifiguen como relevantes. Ademas, les
permite comprender cuales de los puntos de contacto son mas estaticos y cuales
se van modificando con el correr del tiempo o por cambios en el comportamiento
del consumidor. Finalmente, contribuye a detectar cuales de los puntos de
contacto dejan de ser relevantes, pierden vigencia o desaparecen, como también

reconocer la creacién o desarrollo de nuevos “touch points”.

Segun el articulo “Should you create a customer journey map?’ (Myron, 2016),
el Customer Journey Maps deberia ser utilizado por las organizaciones para
entender las motivaciones, sentimientos, preguntas y expectativas de los clientes
gue se van a ver visualizadas en cada Touch Point. Ademas, agrega que ofrece
una oportunidad para detectar problemas o quejas que pueden llegar a tener los
consumidores como también identificar areas desconectadas a lo largo del
recorrido, de manera tal que al visualizarlos y tenerlos identificados permita

implementar mejoras tendientes a optimizar la experiencia del cliente.

En una linea similar, Edelman y Singer (2015) en su articulo “Competing on
customer journeys”, no sélo afirman que tener bien desarrollado el Customer
Journey colabora atrayendo y reteniendo clientes, sino que tener una buena
arquitectura del Customer Journey puede, también, ser fuente de una ventaja

competitiva.

26



lll UNIVERSIDAD
TORCUATO DI TELLA
CAPITULO 2.6: Fases del Customer Journey

Por supuesto, al hablar de fases y dependiendo del autor al que hagamos
referencia, pueden existir diferentes tipos de secuencias por los que el cliente o
consumidor transita en el Customer Journey. Algunos articulos profundizan mas
en la idea, otros lo simplifican. Lo que si encontramos como denominador comun
es que al menos existen tres etapas dentro del Customer Journey: Una etapa
Previa al proceso de compra, otra etapa que sucede Durante el proceso de
compra, y finalmente una etapa Posterior a dicho proceso.

Segun el articulo “How to create a realistic customer journey’, los autores afirman
gue existe una linea de tiempo que se compone por tres periodos diferentes: Pre-

servicio, Servicio y Post-servicio (Rosenbaum et al., 2016).

El Pre-servicio hace alusion a la experiencia que tuvo el cliente previo a que
comience a interactuar con el proceso de compra en si; dicho de otro modo, toda
interaccion que el cliente tuvo con el producto antes de obtenerlo o consumirlo,
como por ejemplo publicidades en via publica, redes sociales, radio y television,

entre otras.

Luego se encuentra el periodo de Servicio y es aqui donde el cliente empieza a
interactuar con otros puntos de contacto, en este caso, durante el proceso de
compra. En el mencionado articulo, los autores para describir esta situacion
hacen un paralelismo con el ingreso a un centro de compras, es por ello que,
continuando con el mismo ejemplo, estos puntos de contacto se dan cuando el
cliente deja su auto en el estacionamiento, interactia con empleados, ingresa al

centro comercial, etc.

Por dltimo, esta el periodo Post-servicio, que basicamente se refiere a los
comportamientos y actitudes que adopté el cliente luego de haber consumido el
producto o servicio. Un ejemplo de este periodo puede ser las publicaciones en
redes sociales, las recomendaciones del producto o, inclusive, regresar al punto

de venta para realizar una re-compra.

En sintonia con estas ideas, el articulo “Understanding Customer Experience
Troughout the Customer Journey’ (Lemon & Verhoef, 2016), los autores
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identifican tres elementos que estan presenten dentro del proceso de compra; a

saber:

Prepurchase: aqui intervienen todas las situaciones anteriores a la
compra o consumo del producto, junto con los comportamientos de los
potenciales clientes a través del cual identifican, reconocen y consideran
una marca, producto o servicio. Esta busqueda es movilizada por las
necesidades, objetivos o impulsos que el consumidor tenga.

Purchase: esta etapa comprende la compra en si misma, es decir, cuando
el cliente adquiere el producto o servicio. Por ello, es esta etapa la que
involucra directamente el proceso de seleccién, orden y pago del producto
0 servicio. Esta etapa es conocida como “experiencia de compra”.

Postpurchase: esta etapa, si bien es la ultima no es la menos importante,

ya que hace referencia directa al consumo de lo que el cliente adquirio y
gue de alguna manera puede ponerse en juego la relacion de por vida de
ese cliente con el producto. En otras palabras, si después del consumo,
el cliente esta motivado en hacer una re-compra o no. Por lo mencionado,
y como enfatizan los autores, aqui el producto o servicio en si mismo se
torna un punto de contacto critico con el cliente. Esta etapa también es

conocida como “experiencia de consumo”.

Los mencionados autores nos muestran, ademas, que hay cuatro puntos de

contacto importantes en el proceso integral por donde pasa el consumidor y

cémo puede influenciar cada uno de ellos en el cliente:

Brand-Owned touch points: este punto de contacto tiene la caracteristica

de poder ser controlado por la compania. En este touch point se incluye
todo lo relativo a publicidades, sitios web, programas de fidelidad y todo
lo vinculado al marketing mix.

Partner-Owned touch point: este punto, si bien esta bajo la esfera de

control de la compania, ésta no se encuentra sola alli, sino que participa
junto a clientes en su disefio y gestion. Aqui intervienen agencias de
marketing, canales de distribucidn, canales de comunicacion, entre otras.

Customer-Owned touch points: esta etapa es gobernada exclusivamente

por los clientes o consumidores. Un ejemplo claro de ello es cuando los
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consumidores piensan en sus propios deseos y necesidades y como ellos
piensan satisfacerlas. Si bien ésta es un area propia de los consumidores,
una buena opcion es que las companias tengan espacios de co-creacion
con ellos, de manera tal de poder tener mas cercania a las formas en las
que el consumidor pretende o considera que son adecuadas a los efectos
de satisfacer sus aspiraciones.

- Social/external touch point: este es otro de los puntos donde la empresa

no tiene control total. Se refiere a todos aquellos factores externos que
pueden influir en el comportamiento de los consumidores como, por
ejemplo, la opinion de otros consumidores, fuentes de informacién,
influencers, redes sociales, recomendados, etc. Segun los autores del
mencionado articulo, estos factores influencian en igual o mayor medida
que un aviso publicitario. Algunas veces este factor puede estar mas
alineado a la compaiiia, por ejemplo, a través de influencers contratados,
pero existen otras en las que no lo estan, como por ejemplo fuentes

independientes de informacion.

CAPITULO 2.7: Customer Journey Moderno

A diferencias de décadas pasadas el cliente/consumidor moderno esta, en
términos generales, mas informado sobre el mundo que lo rodea y ese
conocimiento va en aumento y se va profundizando. Esto se traduce en que la
relacion con potenciales clientes se torne compleja al punto que, quizés, éstos
sepan mas que un vendedor tradicional dado su alto grado de conocimiento del
producto o servicio que estan buscando utilizar o adquirir.

Tal como menciona Craig Summers (2017) en su articulo, el 60% o 70% de las
decisiones de los clientes se toman antes de que éste arribe a un punto de venta,
ello como consecuencia de que el cliente previamente fue validando sus dudas
e inquietudes a través de redes sociales, comparando con productos similares o
sustitutos, entre otras variantes. El autor agrega que esta situacion compleja
genera un Customer Journey no-lineal, dado que cada cliente invirti6 mucho
tiempo y esfuerzo en nutrirse de informacion y transitdé caminos distintos. A su

vez, el tiempo invertido en conocimiento torna muy sensible al momento de cierre
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de la venta, ya que el consumidor llega con expectativas muy elevadas vy si el

vendedor no puede guiar la compra de manera adecuada, bajan las
probabilidades de concrecién de la venta.

CAPITULO 2.8: Problemas relacionados al Customer Journey

Un inconveniente con el que se suele topar al hablar de este tépico, es que sus
fundamentos teédricos son robustos, ya que se puede llegar a comprender su
importancia y por qué amerita hacer foco y profundizar en él, sin embargo, su
punto débil se exterioriza cuando se intenta bajar la teoria a la practica cotidiana
que tiene una empresa, principalmente cuando comercializa productos o

servicios en comercios a la calle, supermercados o autoservicios.

Al analizar este inconveniente, podemos mencionar que existen dos grandes
puntos sobre los cuales puntualizar: uno de ellos es definir el esquema que
tendra el Customer Journey, es decir, minimamente definir dénde comienza la
pre-venta, cuando es que se concreta la venta, y donde empieza la post-venta.
En segundo lugar, otro inconveniente no menos es identificar cuéles son los
Touch Points del proceso y sobre cuales actuar en pos de mejorarlos y, por
supuesto, que funcionen como elementos persuasivos y contribuyan a una mejor
experiencia del cliente. Obviamente, ambos elementos enfrentan una dificultad
adicional en el hecho de que son diferentes dependiendo la industria, el producto
0 servicio comercializado, inclusive pudiendo llegar a diferir segun la marca de

es0s productos o servicios.

CAPITULO 2.9: Customer Journey sin fisuras

Es clave para abordar esta complejidad realizar y tener una buena segmentacion
de clientes actuales y potenciales, de manera tal de poder discriminar, en
promedio, por dénde se mueven los prospectos y poder diagramar diferentes
Customer Journeys que se ajusten a cada expectativa.

En este sentido, autores como Morag Cuddeford Jones (2012) alerta sobre
diferentes elementos a tener presentes para tener un Customer Journey sin

fisuras. Entre sus observaciones se destaca la importancia de entender y
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comprender los diferentes segmentos y canales a través de los cuales una marca
0 empresa interactia con sus clientes.

Segun el autor esto radica en el hecho de poder comprender qué motiva al
prospecto, sus actitudes y comportamientos, para empatizar con ellos y estar lo
mas cerca posible para poder hacer su experiencia de compra lo mas proxima a
sus expectativas.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacidon que hemos realizado para el presente trabajo es de enfoque
cualitativo y de tipo exploratoria.

En primer lugar, se ha optado por una metodologia de tipo exploratoria ya que
“el objetivo es examinar un tema o problema de investigaciéon poco estudiado,
del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2014, p. 91) y “captar una
perspectiva general del problema” (Namakforoosh, 2005, p. 89). Podemos
agregar que en este tipo de estudios “muchas veces se carece de informacién
precisa para desarrollar buenas hipétesis. La investigacion exploratoria se puede
aplicar para generar el criterio y dar prioridad a algunos problemas”
(Namakforoosh, 2005, p. 89). Este tipo de metodologia se adecua bien al
investigar un concepto moderno como es el de Customer Journey, sobre el cual
todavia queda mucho por profundizar.

Ademas, este tipo de estudios “también es util para incrementar el grado de
conocimiento del investigador respecto al problema. Especialmente para un
investigador que es nuevo en el campo del problema” (Namakforoosh, 2005, p.
89). Como menciona Naresh K. Malhotra (2004, p. 75), “la investigacion
exploratoria se utiliza cuando se debe definir el problema con precision,
identificar las acciones pertinentes u obtener conocimiento adicional antes de
establecer un método. La informacién requerida sélo se define en forma vaga en
esta etapa y el proceso de investigacion que se adopta es flexible y no
estructurado. Por ejemplo, puede consistir en entrevistas personales con
expertos en la industria. La muestra, que se selecciond para generar el maximo
de conocimiento, es pequena y no representativa. Los datos principales son de
orden cualitativo y se analizan de acuerdo con eso. Dadas estas caracteristicas
del proceso de investigacion, los resultados de la investigacion exploratoria se
deben considerar preliminares o como introductorios para una investigacion

mayor”.

Por otra parte, la investigacion se realiz6 con un enfoque cualitativo, dado que
“en investigacion cualitativa se investiga para comprender e interpretar la

realidad, los significados, las intenciones y para elaborar una hipétesis de
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trabajo. También se investiga para transformar una determinada realidad social,
o la de algunos grupos que viven en ella, para emancipar a individuos o para

identificar potenciales de cambio individuales y colectivos” (Téjar Hurtado, 2006,
p. 151).

Enlinea con las descripciones vertidas, como trabajo de campo y fuente de datos
primarios se realizd una encuesta entre el 29/3/2020 y el 4/4/2020, en la cual
participaron 168 personas (Ver Anexo 2). La misma se compuso de 20 preguntas
y se utilizé la plataforma Google Docs como herramienta para poder llevarlas a
cabo. Asimismo, dicho trabajo fue complementado con dos entrevistas
realizadas a personas vinculadas al mundo de los negocios y relacionadas a

temas relativos al consumidor (Ver Anexo 1).
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CAPITULO 3: ANALISIS DE ENCUESTAS Y ENTREVISTAS

CAPITULO 3.1: Analisis de encuestas

Para el presente trabajo se realiz6 una encuesta (Ver Anexo 2) cuyo objetivo era
indagar principalmente en cuatro aspectos: 1) el grado de conocimiento que
existe sobre el Customer Journey, 2) la relacién que existe con el Customer
Experience, 3) las fases donde es clave tenerlo implementado y, finalmente, 4)

la relacién entre el Customer Journey y el consumidor.

En la encuesta, llevada a cabo entre el 29/3/2020 y 4/4/2020, participaron 168
personas, de las cuales alrededor del 80% el rango de edad oscilaba entre los
26 y 45 afnos de edad. Casi el 85% de los encuestados se caracteriza por haber
realizado estudios universitarios y/o maestrias y casi en igual proporcién, un
82%, trabaja bajo relacién de dependencia. La mitad de los consultados se
encuentra bajo responsabilidades de jefaturas y gerenciales, principalmente, en
industrias de Consumo Masivo (41%), seguido por Servicios (21%) y por la
industria de Tecnologia (12%). Por ultimo, el 81% de los encuestados reside en

la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y la Provincia de Buenos Aires.

Por lo expresado en esta primera parte, podemos notar que la encuesta
muestran una fuerte participacion de personas de la Provincia de Buenos Aires,
empleados, con un nivel calificado de estudios, profesionales jovenes/adultos
con un grado de responsabilidad en el ambito laboral medio-alto.

- Grado de conocimiento:

Cuando a los encuestados se les consulté si conocia el concepto de Customer
Journey, alrededor del 70% manifestd no saber o no tener una idea clara sobre
este topico. Sin embargo, cuando nos concentramos en las tres principales
industrias, podemos observar que en la industria Tecnoldgica existe un mayor
grado de conocimiento de este concepto, dado que un 50% de los consultados
dice conocerlo, seguido de la industria de Consumo Masivo (33%) y Servicios
(29%) (Ver Anexo 3.1).
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- Customer Experience versus Customer Journey:

Al segmentar por quienes respondieron que si conocen el concepto de Customer
Journey, alli parece existir una paridad entre los encuestados cuando se les
consulté si el Customer Experience estd dentro del Customer Journey o
viceversa. Por lo tanto, podemos afirmar en primera instancia que, a pesar que
los encuestados manifiestan saber sobre el Customer Journey, no existe claridad
en este punto (ver Anexo 3.2).

Figura N°1: Segmento de encuestados que dicen conocer el concepto de

Customer Journey

= El Customer Experience esta
dentro del Customer Journey

= E| Customer Journey esta dentro
del Customer Experience

Otros

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, cuando continuamos analizando el segmento que manifiesta saber
sobre Customer Journey, pero concentrandonos en las tres principales industrias
encuestadas, podemos observar que hay una tendencia en la industria de
Consumo Masivo a considerar que el Customer Experience esta dentro del
Customer Journey, mientras que, en las industrias de Servicios y Tecnologia es
mas marcada la tendencia a considerar lo opuesto (Ver Anexo 3.3).
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Figura N°2: Segmento de encuestados que dicen conocer el concepto de
Customer Journey de las tres principales industrias.

48%

Consumo Masivo Servicios Tecnologia

® CE dentrodel CJ ®CJ dentro del CE Otros

Fuente: Elaboracién propia

Siguiendo esta linea de ideas, cuando nos enfocamos en el grupo mas experto,
es decir, aquellos que no solo saben qué significa, sino que también tienen
implementado Customer Journey en las organizaciones donde trabajan, la mitad
de los encuestados afirma que el Customer Journey esta dentro del Customer
Experience (Ver Anexo 3.4).
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Figura N°3: Segmento de encuestados que dicen conocer el concepto de

Customer Journey y que éste se encuentra implementado en las empresas
donde trabajan

= E| Customer Experience esta
dentro del Customer Journey

= E| Customer Journey esta dentro
del Customer Experience

Otros

Fuente: Elaboracién propia

- Fases del Customer Journey:

Tomando al total de participantes, podemos observar que alrededor del 60% de
ellos afirma que es relevante tener un Customer Journey Map en las tres fases
que van desde la Pre-Compra hasta la Post-Compra. En segundo lugar, un 16%
indicé que la fase de Pre-Compra exclusivamente es la mas relevante para

tenerlo implementado.

Al focalizarnos en el grupo que més afinidad tiene con el Customer Journey
(conoce el concepto y lo tiene implementado en la organizacién donde trabaja),
podemos observar que, si bien se mantiene en similares proporciones la
importancia de tenerlo implementado en las tres etapas, ocupando la primera
posicion, a diferencia del total de los encuestados en la segunda posicién se
ubican quienes optaron por considerar a la etapa de Compra como relevante
(19%) (Ver Anexo 3.5).

Con esta informacién, podemos inferir que en una primera instancia parece mas
importante tener identificado los pasos del consumidor en la etapa donde éste

comienza a interactuar con la organizacion, una marca, producto o servicio. Sin
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embargo, quienes utilizan al Customer Journey con regularidad nos permiten
deducir que el momento donde el consumidor decide asumir el riesgo de adquirir

un bien o servicio, es la etapa clave en la que la organizacion debe identificar

con certeza y detalle que sucede alli y no tanto previamente.

Figura N°4: Pregunta ;Donde cree usted que es mas relevante tener un
Customer Journey Map?

Otros
® Etapa de Post-compra
= Etapa de Compra
® Etapa de Pre-compra

B En las 3 anteriores

Total encuestados Grupo que conoce el CJ y lo
tiene implementado donde
trabaja

Fuente: Elaboracién propia

- Customer Journey y el Consumidor:

En lo vinculado a consumidores, mas del 70% de los encuestados (incluyendo
respuestas 4 y 5) considera que el Customer Journey es Util para identificar
puntos de contacto con el consumidor (ver Anexo 2), porcentaje que se acentlia
en las personas que trabajan en la industria de Consumo Masivo (83%) (Ver
Anexo 3.6) si nos enfocamos en las tres principales industrias encuestadas.
Incluso si nos concentramos en el grupo que manifiesta tener implementado
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Customer Journey, esta tendencia se profundiza ain mas en la industria

Tecnolégica (100%), de Servicios (90%) y de Consumo Masivo (88%) (Ver
Anexo 3.7).

Por otro lado, el 77% (incluyendo respuestas 4 y 5) manifiestan que tener
implementada esta herramienta contribuye bastante para mejorar la satisfacciéon
de los consumidores y que puede influenciar en el comportamiento de compra
de los mismos (ver Anexo 2). Adicionalmente, podemos observar que estos
porcentajes se incrementan en el grupo de encuestados que pertenecen a
industrias de Servicios (100%) y Consumo Masivo (82%) (incluyendo respuestas
4 y 5) que, a su vez, tienen implementado Customer Journey (Ver Anexo 3.8).

Podemos agregar que, cuando se les pregunt6 al total de encuestados acerca
de en qué etapa cree que el comportamiento del consumidor es mas
influenciable, la mitad de ellos contest6é que es en la etapa de Pre-compra y sélo
un 20% que el consumidor es influenciable en las tres etapas. Al comparar estos
resultados con el segmento de personas que conoce el concepto de Customer
Journey y lo tiene implementado en la organizacion donde trabaja, vemos que
dentro de este grupo no existe una mayoria que se incline por una opcién.
Complementariamente, podemos notar que la opcién de las tres etapas crece 15
puntos porcentuales y equipara los resultados de la etapa de Pre-compra. Esto
nos permite interpretar que, desafiando los resultados generales con el grupo
que mas habituado esta al concepto de Customer Journey, descartando la
opcién de las tres etapas, la etapa de Pre-Compra es clave a la hora de
influenciar a los consumidores y que, por lo tanto, la etapa de Post-Compra es la
etapa menos influenciable de todas (Ver Anexo 3.9).
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Figura N®5: Pregunta ;En qué etapa cree usted que el comportamiento del
consumidor es mas influenciable?

Otros
B Etapa de Post-compra
B Etapa de Compra
® Etapa de Pre-compra

H En las 3 anteriores

Total encuestados Grupo que conoce el CJ y lo
tiene implementado donde
trabaja

Fuente: Elaboracién propia

Adicionalmente, en la encuesta podemos observar como las personas
consideran que puede verse influenciado el consumidor a lo largo de todo el
proceso de compra y, estas tendencias de alguna manera son ratificadas por
aquel grupo de personas que manifiesta tener implementado Customer Journey
en las organizaciones donde trabaja.

Como conclusion al analisis de las encuestas, observamos que hay un grado de
desconocimiento generalizado del Customer Journey, aunque, una vez definido
el concepto, las personas pueden identificar los beneficios, relevancia y campo
de accion de esta herramienta. Mientras que quienes trabajan en Tecnologia
parecen tener mas conocimiento al respecto, Servicios es la que se muestra un
paso por delante dentro de las tres industrias mas representativas de la muestra.
Esto se vislumbra asi dado que es el sector que mas implementada tiene esta
herramienta y que seguramente ello permita que un gran porcentaje de los
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encuestados de este sector puedan identificar los aspectos caracteristicos del
Customer Journey. En la industria de Consumo Masivo, podemos notar que las
personas encuestadas pueden comprender la relevancia del Customer Journey
como herramienta para identificar puntos de contacto, como asi también la

utilidad de este tépico para contribuir a mejorar la satisfaccion de los

consumidores.

También podemos agregar que las personas identifican al Customer Journey
como relevante en algunas de las etapas de Compra, siendo quizas la etapa de
Post-Compra la menos distinguida de las tres. Y, a raiz de los resultados
obtenidos, esto resulta congruente con la creencia de que es la etapa donde

menos se puede influenciar al consumidor.

Por dltimo, a la vista de los resultados, podemos observar que no existe una idea
clara respecto a si el Customer Journey forma parte del Customer Experience o
viceversa. Esto se pudo ver reflejado al contrastar los resultados generales con
quienes mas habituados estan en el uso del Customer Journey, o inclusive,
dentro de las principales industrias representadas en la encuesta.
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CAPITULO 3.2: Analisis de entrevistas

Para enriquecer el analisis cuantitativo que se desprende de la evaluacion de la
encuesta realizada, se entrevisté a dos personas de manera de tener una mirada

cualitativa del topico que se esta estudiando.

A continuacion, se exhibe una tabla donde se expresa, de forma sintética, la
opinién de cada uno de los entrevistados.

Figura N°6: Entrevista realizada a personas vinculadas a areas enfocadas en el

consumidor

Opinion sobre el

Customer Journey en el
ambito local

Aporte del Customer

Préximos desafios
Journey

Entrevistado Problematicas

Customer Journey

Hay que realizar un cambio de
vision orientado al cliente y

Permite una eso lleva tiempo

Bajo porcentaje de representacion visual de

Federico Zinovich

Director de Proyectos
Customer & Employee
Experience en Focus CX

Es un mapa que ayuda a
priorizar iniciativas de
manera que permite ser
eficiente en el uso de los
recursos

implementacién. Quienes
mas desarrollados estdn en
este aspecto, son las
industrias automotriz,

ba ncos, e-commerce y
retail

los puntos de contacto
que se tiene con el
consumidor. Ademas
permite hacer uso
criterioso de los
recursos y que tengan el
mayor efecto posible

Ademds no confundir al
Customer Journey como un
fin, ya que es un medio para
mejorar la relacién con el
cliente.

Hay que tener métricas. No se
puede corregir lo que no se
mide.

Tener metricas que
permitan mejorar, sin
ser impertinente con el
cliente.

Martin Crebay

Subgerente de
Inteligencia de Mercado
y Medios en CCU
Argentina

El Customer Journey un
mandatorio para
industrias con altos
niveles de competitividad

Las empresas que lo tienen
implementado son las
excepciones. En Argentina,
hay otras prioridades

Puede generar
resultados en volumen,
mejor conocimiento de
los clientes y

La implementacion del
Customer Journey depende
del estado de madurez de la
organizacion, principalmente

Para avanzar, es clave la
transformacion digital

construccion de marca  |en el mundo digital

Fuente: Elaboracién propia

Una de las personas entrevistadas fue Federico Zinovich, Director de Proyectos
Customer & Employee Experience en Focus CX (Anexo 1.1). Como especialista
en asesoramiento a empresas afirma que el Customer Journey Map es una
herramienta clave para ponerse en el lugar de los consumidores y que, por lo
tanto, hace una gran contribucién a la gestion del Customer Experience, en
donde al menos hay que lograr que la ecuacion Experiencia= Realidad-
Expectativas sea de suma cero. Por otro lado, y en linea con los resultados de
la encuesta, Federico menciona que son todavia pocas las organizaciones que
tienen implementada la herramienta y segun investigaciones que han realizado,
son la automotriz, bancos, e-commerce Yy retail las industrias que van un paso
por delante del resto. También agrega que no tener un Customer Journey Map
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como “hoja de ruta” provoca que las iniciativas de las organizaciones pierdan
coherencia y no generen impacto en el cliente. El expresa que el Customer

Journey permite a las organizaciones ponerse del lado del consumidor y hacer

eficientes los recursos.

Por otro lado, cuando se le preguntd cuales son las problematicas a las cuales
hace frente una organizacién cuando decide implementar un programa de
Customer Journey, él menciona con claridad tres puntos: Primero, realizar un
cambio de visidn y que la organizacion se ponga en el lugar del cliente. Segundo,
que el Customer Journey Map no se transforme en un fin, es decir, que sea
enmarcado como un “medio para”. Finalmente, que las organizaciones no se
vuelvan impertinentes con los clientes a la hora de tratar de medir variables de

Customer Journey.

Por dltimo, Federico afirma que, como proximos desafios en el mercado
argentino para esta herramienta, es relevante que las organizaciones tengan un
Customer Journey Map actualizado y llevando adelante métricas que le permitan
identificar como el cliente esta viviendo las experiencias. Esto les dara a las
organizaciones propuestas de mejoras, pero como él aclara y enfatiza, sin ser

impertinentes con los clientes.

En la entrevista realizada a Martin Crebay, Subgerente de Inteligencia de
Mercado y Medios en CCU Argentina (Anexo 1.2), el entrevistado resalta que,
dada la alta competencia en el mercado actual, el Customer Journey es una
pieza fundamental para conectar con el consumidor, en pos de fidelizarlo y que
éste recomiende los productos a otras personas. Desde su mirada, considera
que vale la pena implementar un programa de estas caracteristicas, aunque
depende mucho del grado de maduracion del negocio donde esté operando la
organizacion. Ademas, afnade que es fundamental el trabajo previo a la
implementacion, que sienta las bases para que la ejecucion se realice con éxito,
de manera que esto aporte resultados concretos para la organizacion, como

volumen de ventas, conocimiento del consumidor y construccién de marca.

Como profesional de la industria del consumo masivo y de bebidas en particular,
Martin comenta que salvo excepciones, no observa un desarrollo del Customer

Journey en Argentina y que, para avanzar en este sentido, hace falta una
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transformacion digital. Adicionalmente, enfatiza que las principales dificultades
para llevar adelante este tipo de programas pueden llegar a ser las prioridades
de la propia organizaciéon que van de la mano con su grado de madurez en la
industria. También resalta la importancia del desarrollo digital en la organizacién

para conocer todos los aspectos de sus consumidores, pero que son muy pocas

las companias de consumo masivo que estan trabajando en este sentido.
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CAPITULO 4: MODELO DE CUSTOMER JOURNEY

Hasta aqui se han descripto diversos elementos que rodean al concepto de
Customer Journey que resultan de utilidad poder entender de dénde viene este
concepto, de qué trata y contribuye para poder definirlo. Ello nos permitié
establecer marcos de referencia de cudl es el alcance de esta herramienta. Por
otro lado, y complementando el marco teérico, el trabajo de campo arrojé como
resultado la existencia de un desconocimiento generalizado respecto a esta
herramienta, que pocas son las organizaciones que lo tienen implementado y
que, en el ambito local, particularmente se torna dificultoso llevarlo adelante
debido al contexto del pais y al hecho de tener que priorizar aspectos mas
basicos del negocio.

Por todo lo expresado, y a fin cumplir uno de los objetivos planteados para este
trabajo, se ha elaborado un modelo teérico de Customer Journey, que permita
esbozar y materializar las definiciones antes vistas e integrar las ideas, opiniones
y desafios del trabajo de campo, que fueron mencionandose a lo largo de esta
investigaciéon. Complementariamente, el modelo intenta ser una guia béasica que
permita cubrir diferentes aspectos surgidos en las encuestas, ya sea para

reforzar de algunas opiniones o para clarificar otras.

A los fines de este trabajo, se defini6 un modelo basico de Customer Journey
que contempla tres etapas, etapas respecto de las cuales, minimamente,
algunos autores coinciden. El modelo de Customer Journey descripto debajo
esta elaborado basandonos principalmente en el articulo “Understanding
Customer Experience throughout the Customer Journey” (Lemon & Verhoef,
2016) y, por lo tanto, se centrara en las etapas de Pre-Adquisicién, Adquisicién
y Post-Adquisiciéon. A su vez, en cada etapa se definieron factores clave de éxito,
que es fundamental tener presente y hacer foco en ello, para poder lograr que
cada contacto que se haga con los consumidores sea coherente, efectivo y

asertivo.
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CAPITULO 4.1: Pre-Adquisicion

En esta etapa podemos encontrar al menos dos elementos clave: Comunicacion

y Prueba de producto
1- Comunicacion

La planificacién de la comunicacién indudablemente va a surgir como resultado
de un previo analisis de mercado, acompafnado de un proceso de segmentacion,
que nos va a permitir determinar en qué lugares y en qué circunstancias

podemos conectar con el grupo objetivo.

Es crucial tener bien identificado dénde es que se encuentran los potenciales
consumidores, ya que es en esta etapa donde hay que construir “puentes” que
conecten la marca con los consumidores y que éstos comiencen con su proceso

de consideracion y evaluacion.

La comunicacién es una de las variables mas criticas, ya que es construida,
gestionada y controlada en su totalidad por la organizacién. Esto no es menos
importante, ya que a lo largo del Customer Journey, si bien la organizaciéon puede
descubrir puntos de contacto sobre los cuales actuar, la organizaciéon cada vez
va perdiendo mas control sobre lo que sucede en el proceso y éste pasa

paulatinamente a manos del consumidor.

Las acciones que son determinantes en esta seccién son: Publicidad y

Promocion.
Factor clave de éxito: La persuasion.

Practicamente la madre de todas las batallas es capturar la atencién de los
consumidores. Desde el plano offline, es decir, desde el punto de vista del retail,
la ejecuciéon en el punto de venta es relevante. Que el consumidor perciba al
producto bien exhibido y en las condiciones o6ptimas, con la informacién
adecuada (precio, cantidad), con los colores correspondientes (que identifiquen
promociones, sorteos, innovaciones, renovaciones) y con un mensaje claro, es
determinante para llamar su atencién. Desde el plano online, es decir, el mundo
digital, a pesar que se pierde la posibilidad de abordar sentidos como el tacto o

el olfato, llamar la atencién desde lo audio-visual cobra mucha relevancia,
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situacién que se potencia mucho mas si se apela a factores emocionales que

movilicen al consumidor.

En esta etapa el principal objetivo es conseguir que el mayor numero posible de

personas de nuestro segmento de mercado, conecte con la marca.

2- Prueba del producto

La prueba de producto o, también conocido como “Sampling”, es uno de los
puntos de contacto mas importantes y mas criticos de todo el proceso de
Customer Journey y que bien ejecutado contribuye de manera efectiva y con un
impacto positivo al Customer Experience.

La prueba de producto busca generar impacto en la mayor cantidad de sentidos
posible, ya que el consumidor va a tener la posibilidad de saborear, sentir

aromas, tocar o inclusive vivenciar una experiencia en el caso de los servicios.

Lo importante aqui es entender que no va a existir mayor cercania consumidor-
producto en etapa posteriores, de manera que el producto esté en condiciones
Optimas e ideales es clave para causar el impacto que se busca en el

consumidor.
Factor clave de éxito: Experiencia.

Cuando el consumidor tiene contacto directo con el producto, es de vital
importancia que esto esté particularmente bien ejecutado. En este punto cada
detalle es importante, desde el lugar que fue seleccionado para hacer la prueba
de producto, cdmo se realiza la prueba, en qué momento es realizada y en caso
de que sea guiada, quién es la persona que lo hace. Idealmente el Sampling
tiene que ser el fiel reflejo de la experiencia que la marca quiera que viva el
consumidor al interactuar con ella, debe reflejar las condiciones ideales de como
es la manera de consumir el producto, con el objetivo de que el cliente sea capaz
de vivenciar de la manera mas fiel posible lo que la marca ofrece. Esta
experiencia y como ha sido ejecutada, repercutird de manera directa en los
préximos pasos del Customer Journey.
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CAPITULO 4.2: Adquisicidn

Esta etapa al igual que la anterior esta construida por dos elementos: por un
lado, encontramos la seleccién y compra y, por el otro, el “stockeo” y consumo.

3- Seleccién y Compra

Este es un momento determinante para la organizacion, ya que aqui el
consumidor elige su marca. Hasta este momento la organizacion invirtié tiempo
y esfuerzo en diferenciarse de sus competidores directos y sustitutos y dicho

esfuerzo se ve recompensado por la eleccion del consumidor.

Como vimos con anterioridad en este trabajo, en esta etapa en particular es
donde aflora toda la complejidad por la que pasa un consumidor en su proceso
de decisién y que da inicio al proceso de compra.

Como cada elemento, la seleccién y compra no deja de ser una experiencia mas
para el consumidor y, por tanto, todo lo vinculado al proceso de compra
propiamente dicho, es decir, orden de compra, métodos de pago, financiamiento,
plazos, condiciones de entrega, garantias, son elementos criticos que también
“forman parte” del producto que el consumidor esta comprando. Cuanto mas agil
y flexible sea, incrementara la satisfaccion del consumidor, siendo ésta una etapa
“dolorosa” para él, ya que es cuando tiene que hacer un determinado

desembolso para adquirir lo que desea.
Factor clave de éxito: Comodidad y Confiabilidad

Como se mencioné en el parrafo anterior, esta etapa para el consumidor es en
la que mas riesgos asume ya que es éste quien destina parte de su tiempo y
dinero en adquirir un producto que hasta el momento desconoce y que, en el
mejor de los casos es una recompra, pero donde nada le garantiza que sea igual

o similar a la anterior experiencia.

Por tanto, otorgarle comodidad y confiabilidad en esta etapa donde el
consumidor mas riesgos toma, contribuye a minimizarlos y a mejorar la

satisfaccion global.
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4- Consumo y Almacenamiento

Luego de efectuada la compra, el consumidor puede consumir el producto o bien
haber hecho una compra para almacenar. Por supuesto, esto ultimo no aplica

para servicios, ya que en ese caso no existe posibilidad de almacenamiento.

Lo determinante en este momento es brindarle la suficiente informacién al
consumidor acerca de cuales son las condiciones éptimas para consumir el
producto. En otras palabras, es darle directivas acerca de a qué temperatura
debe ser consumido, como debe ser utilizado, qué precauciones debe tomar vy,
por supuesto, cuando no lo consume en el momento, hasta cuando puede

consumirlo, por citar algunos ejemplos.

La finalidad que persigue aqui es que, ya sea en el consumo inmediato después
de la compra o en un lapso posterior a la misma, la experiencia que el
consumidor tenga con el producto sea la mejor posible y bajo un contexto
adecuado. Como se viene mencionando, velar por cada punto de contacto que
se dé durante el Customer Journey es crucial para contribuir al Customer

Experience.
Factor clave de éxito: Condiciones de consumo

Lo importante aqui es no dejar librado al azar, dentro de la posibilidad de la
organizacion, la forma en que el producto es consumido. Por ello, se debe brindar
toda la informacion necesaria para que al momento que el consumidor conecte
con el producto, éste puede reflejar todas las caracteristicas por los cuales el

consumidor lo adquirio.

Este momento, conocido como “momento de la verdad”, es donde el consumidor
compara sus expectativas, motivaciones, deseos y necesidades con lo que el
producto realmente le ofrece. Que éste pueda brindar todo su potencial es
fundamental para minimizar la disonancia, que tenga efecto nulo o, en el mejor

de los casos, hacer que exceda las expectativas del consumidor.
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CAPITULO 4.3: Post-Adquisicion

Finalmente llegamos a los dos ultimos pasos del modelo: la recompra y la

recomendacion.
5- Recompra

Luego de las etapas de compra y consumo pueden darse dos situaciones: el
consumidor considera que el producto no colmé sus expectativas y, por tal
motivo, no lo vuelve a considerar o bien se ha sentido satisfecho y, por tal motivo,

lo vuelve a elegir.

Por supuesto que, llegada esta etapa el proceso de Customer Journey, en
términos generales, vuelve a iniciarse convirtiéendose en un “Loop”. Sin embargo,
en cuanto a Customer Journey y dependiendo del producto o servicio en
cuestion, debe analizarse si vale la pena la construccién o extensién del mismo

para clientes que vuelven a estar interesados.

Dicho de otra manera, el proceso vuelve a comenzar: se intenta captar
nuevamente la atenciéon del consumidor, para que éste considere el producto
otra vez, lo evalué y ejecute la re-compra. No obstante, los consumidores que no
son “nuevos” deberian circular por otros canales, ya que conocen lo que han
consumido y por tanto resulta conveniente realizar un nuevo Customer Journey
que se adapte a consumidores con estas caracteristicas, que seguramente,

comparten patrones comunes de comportamiento.
Factor clave de éxito: Consideracion

Captar la consideracion nuevamente del consumidor en este momento es lo
determinante. Como vimos, hay diferentes tipos de consumidores en relacién al
producto que busca y cuanto peso relativo tiene para él. También observamos
que, cuando un consumidor tiene mas informacién, mas complejo es el trato para
con él. Por ello, luego que le consumidor ha utilizado el producto ya tiene una
clara nocion de cual es el alcance y potencial del mismo, asi como también sus
debilidades y puntos flacos. Por este motivo, se debe actuar sobre los puntos de
contacto para volver a captar su consideracién, deberia ser una de las premisas

en esta etapa.
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6- Recomendacion

Un paso aun méas importante que la re-compra es la recomendacién. No sélo
porque es evidentemente la comprobacion que el consumidor se sinti6 muy
satisfecho, sino porque ademas su opinién tiene un impacto mucho mas asertivo
e influyente sobre otros. Y por supuesto, no esta de mas decir que estos son los

principales clientes a los que una organizacioén debe cuidar.

Al igual que en la instancia anterior, al ser consumidores con alto potencial,
amerita la construccion de Customer Journey que permitan identificar puntos de
contacto con esta clase de consumidores, de manera de poder gestionarlos para

hacer lo mas estrecho posible su vinculo con ellos.
Factor clave de éxito: Fidelizacion y co-creacion

En esta etapa hay que tener en claro cual es el Customer Journey de este tipo
de clientes, dado su potencial y la influencia que generan sobre otros, de manera
de poder abordar los puntos de contacto con el objetivo de tener conexiones mas
cercanas con ellos. La meta aqui es la gestion de los puntos de contacto que a

posteriori se traduce en la fidelizacion de los clientes.

Ademas de ello, identificar los puntos de contacto que nos llevan a un vinculo
mMAas cercano con nuestros mejores clientes, nos permite detectar nuevos insights
que contribuyan a mejorar el producto o a un nivel mas elevado, que son los
espacios de co-creacion con nuestros clientes. Estos espacios permiten conocer
a los consumidores aun mas, pero por sobre todo, a través de sus experiencias,
identificar cuales son los puntos de contacto relevantes para ello, que pueden
coincidir o no con lo que se habia establecidos como relevantes por la

organizacion con anterioridad.
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Figura N°7: Esquema del modelo Customer Journey
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Figura N°8: Dinamica general entre Customer Experience y Customer Journey
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Fuente: Elaboracién propia. Basado en el articulo “Understanding Customer Experience
Troughout the Customer Journey” (Lemon & Verhoef, 2016).
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CONCLUSIONES FINALES

El consumidor, como tal, es una entidad compleja y dinamica. No sélo por los
mecanismos que utiliza para tomar decisiones y que luego éstas se ven
reflejadas en conductas, sino que, ademas, son perfectamente influenciables ya
sea por otros o por determinados contextos. A esto se le suma la necesidad que
tienen las organizaciones de tratar de comprender por qué éstos deciden como
deciden y por qué hacen lo que hacen, puntualmente siendo objeto de estudio
cémo es que se desarrolla esto durante el proceso de compra.

Esta necesidad produjo que muchos conceptos del mundo de los negocios hayan
evolucionado y como resultado de ello, desde un tiempo a esta parte, se haya
producido el surgimiento del concepto de Customer Journey. Este concepto
llevado a la practica, por supuesto, no viene a responder todas las preguntas que
surgen al hablar del consumidor, sino que viene a presentarse como una
herramienta que colabora en mejorar las experiencias de los clientes al momento
de interactuar con una organizacidon, marca, producto o servicio. Esta
herramienta da un marco a través del cual se puede conectar con los
consumidores, determinar cuales son los puntos de contacto con ellos, de
manera de hacer eficiente los recursos y que los esfuerzos y acciones que

realicen las organizaciones sea coherente y arménico.

Tal como se ha reflejado en el presente trabajo, aun es un concepto nuevo que
no todos reconocen y que, por supuesto, se ve reflejado en que sélo algunas
industrias lo tengan implementado. Al contrario de lo que pueda parecer, no es
un panorama desalentador ni mucho menos, sino que es una fuente de
oportunidades para todas aquellas empresas que todavia no han transitado este
camino, para mejorar sus procesos, sus relaciones con los clientes y poner a
éstos en el centro de la escena. En cuanto a las organizaciones que ya estén
desarrollandolo, al ser sélo unas pocas, el Customer Journey puede ser una
herramienta de negocio que dé ventajas competitivas que éstas puedan
capitalizar y ayudarlas a marcar diferencias de cara a sus competidores, tanto

directos como sustitutos.

Como contra partida, al ser un concepto moderno y que no ha sido desarrollado
en plenitud, se torna dificil volcarlo a la realidad y a programas concretos. Para
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ello, en el presente trabajo se elaboré un modelo sencillo que permita visualizar
las etapas del Customer Journey y factores criticos de éxito. Otros de los
desafios que el mundo empresarial tiene por delante y que muchas
organizaciones deberan ver la mejor manera de resolver es cdmo implementar

este tipo de programas con éxito sin avasallar a los consumidores en pos de

conseguir métricas que les permitan mejorar sus puntos de contacto con ellos.

Concretamente esta Tesis focalizd sus esfuerzos en dos aspectos, identificar el
grado de conocimiento del Customer Journey y construir un modelo basico del
mismo. En cuanto al primero, se logré identificar que en Argentina aun es muy
bajo el conocimiento que existe de este concepto. Esto se validd tanto con las
encuestas realizadas, como con el testimonio de las personas entrevistadas.
Respecto al segundo objetivo, se pudo llegar a la construccién de un modelo
basico de Customer Journey que alcanza a esquematizar las etapas del mismo,
de manera de tener una referencia visual y sencilla de aspectos basicos a tener
en cuenta en la implementacion de esta herramienta, y variables a considerar
para que su ejecucion se realice con coherencia y consistencia. Por lo tanto,
ambos objetivos propuestos fueron alcanzados, esperando que, ademas, esto
agregue valor en el espiritu de mostrar que el desarrollo de este concepto trae
oportunidades y, también, para facilitar una guia sencilla sobre cémo abordarlo.

En sintesis, el Customer Journey, con muchos aspectos todavia por desarrollar,
es una herramienta que permite ponerse en el lugar del consumidor, ver a través
de sus ojos y permitirle a las organizaciones que enfoquen sus esfuerzos en
mejorar la satisfaccion de éstos y como contra partida, traer mejores resultados
a la organizacién ya sea en eficiencia, efectividad o en resultados.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENTREVISTAS

Anexo 1.1: Entrevista Federico Zinovich

Entrevista a Federico Zinovich, Director de Proyectos Customer &

Employee Experience en Focus CX

1- Como especialista en el asesoramiento de empresas en lo vinculado a

clientes, ¢ qué opinién tiene acerca del Customer Journey?

El Customer Journey Map (CJM) es una herramienta indispensable para
entender la experiencia del cliente desde su perspectiva. Te da una estructura
sobre la cual disenar la experiencia, te ayuda a priorizar las iniciativas en

funcion de lo que es importante para el cliente.

Como bien lo dice su nombre, es un mapa y como todo mapa, te ayuda a
llegar a un destino, en este caso es la fidelizacién, recompra y recomendacién
del cliente objetivo, de la mejor manera y haciendo un camino 6ptimo y con

la mejor utilizacién de recursos disponibles.

Lo interesante del CJM es que una vez armado el mapa, se vuelve en una
herramienta totalmente dinamica y cambiante segun el perfil o arquetipo de
clientes que hagamos realizar el viaje. La estructura sera igual, los puntos de
contactos seran los mismos para todos, pero algunos decidiran entrar en
contacto, otros no, algunos tendran determinadas expectativas y otros no,

algunos percibirdn una cosa y otros percibiran otros.
En definitiva, Customer Experience no es mas que un juego de percepciones

donde debemos asegurarnos de que la férmula: Experiencia = Realidad —
Expectativa, al menos de cero.
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2- Segun su experiencia, ;,Como ve el desarrollo del Customer Journey en

Argentina? ;Qué tan conocido y utilizado es? ;Qué industrias estan a la

vanguardia si es que las hay?

En enero de 2020 hicimos una encuesta de madurez de cultura CX a mas de
140 referentes de distintos paises de Latinoamérica. EI 60% de los
respondientes son de Argentina. Los resultados mostraron que sé6lo un 38%
de los encuestados tienen un CJM implementado. Un 17% no lo tiene y hay

un 45% que esta pensando en tenerlo o trabajando en ello.

Segun nuestra investigacién, las industrias mas desarrolladas en la
implementacién del CJM son las automotrices, bancos, e-commerce y

algunas de retail.

Por el tamano de la muestra, no podemos decir que los resultados sean
absolutamente representativos, pero coinciden con el “feeling” que tengo en
las diferentes industrias.

Segun el reporte de The Global State of Customer Experience 2019 (CX
Network, 2019), el mapeo de la experiencia del cliente estd en el puesto

namero 1 de prioridades de inversién.

3- ¢Considera que tener desarrollado un programa de Customer Journey
aporta en forma positiva a las organizaciones y clientes/consumidores?

¢, Hay vinculo entre Customer Journey y Customer Experience?

Definitivamente. Sin un CJM, cualquier iniciativa que se implemente quedara
como algo aislado, sin posibilidad de entender el verdadero impacto que
genera en la experiencia total del cliente. EI CJM es una representacién visual
del conjunto de puntos de contacto en los que cada cliente vive, lo que llamo,
un “ambiente de experiencia”. En una realidad en la que los recursos no
abundan, tenemos que ser muy criteriosos para identificar donde

dispondremos esos recursos para que tengan el mayor efecto posible. EI CJM
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te ayuda a priorizar iniciativas de mejora de la experiencia, no del lado de lo

que le conviene a la empresa, sino de lo que el cliente percibe como valor.

El CJM es una herramienta, es un medio, no un fin, y es una herramienta
importante dentro de una estrategia mucho mas amplia que es Customer
Experience. El vinculo es total y absoluto. Por encima de todo estd Customer
Experience como modelo de gestion, como objetivo de cultura de una
organizacion. EI CJM es una parte importante dentro de una estrategia

enfocada en el cliente.

4- ;Cudles son las problematicas que se enfrenta una organizaciéon al

intentar desarrollar un programa de Customer Journey?

Considero que hay tres principales. La primera es lograr hacer el cambio de
vision para poder ver la experiencia desde los zapatos del cliente. Lleva un
tiempo cambiar esa visidn, uno tiende siempre a ir a lo conocido que son los
procesos internos de la empresa. La realidad es que al cliente, poco le
importa si vos necesitas 3 autorizaciones para aprobar un pedido y el sistema
necesita un delay de 24 hs entre autorizacion y autorizacion porque el huso
horario de casa matriz es de 5 horas adelantado...el cliente sélo ve que vos
tardas 5 dias en responder y si ese tiempo no coincide con sus expectativas,
la féormula (Experiencia = Realidad — Expectativas) te va a dar negativa asi
que, o gestionas la realidad o gestionas la expectativa del cliente. Siempre
esta la opcidén de no hacer nada y vas a pasarte el dia viendo las espaldas
de tus clientes yéndose a la competencia.

La segunda problemética que veo es que muchas veces el CJM se
transforma en un fin. Todos quieren tener uno colgado o ploteado en la oficina
para sentirse mas Customer Centric. “Mira que lindo que quedéd con todos los
colores y las caritas que van marcando la emocionalidad del cliente” Esto que
parece un comentario exagerado, lo he escuchado.

El CJM es dinamico porque lo que espera el cliente también es dinamico. Las

expectativas cambian. Ayer esperaba algo, pero hoy vi que otro ofrece algo
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distinto y ahora espero eso de vos. Esto me lleva a la tercera que es medir el
CJM. Tiene que haber métricas que me indiquen en tiempo, lo mas real
posible, lo que estd pasando con mi cliente cuando hace su viaje conmigo.
Las empresas corren el riesgo de volverse impertinentes a la hora de
preguntar. Quieren medir todo, cada area que interviene en alguna etapa del

CJM quiere su métrica asi se cdmo lo estoy haciendo y de paso me cubro si
el NPS global, no da bien.

5- ¢Cudles cree que son los proximos desafios vinculados con esta

herramienta en el mercado argentino, si es que existen?

Creo que son el mantener un CJM actualizado en términos de etapas, puntos
de contacto, expectativas y realidades de cada cliente que lo transcurra por
un lado y por el otro lado, la medicién de la experiencia a lo largo del Journey.
S6lo midiendo sabremos cémo lo estamos haciendo para poder mejorar.
Volviendo a lo mencionado antes, el desafio es no volvernos impertinentes
con las preguntas. ;A qué me refiero con esto? ;Alguna vez contaste con
cuantas empresas interactias en un dia? Yo lo hice y conté 57. ;Tantas?
Imaginate esto. Suena el despertador, lo apagas, prendés la luz, agarras el
control remoto y prendés la tele. Sélo ahi tenés 6 interacciones con empresas
distintas. Ahora imaginate si cada una de esas empresas, deseosas de
mejorar la experiencia de sus clientes y con la mejor intencion, te enviara una
encuesta de satisfaccion. A un promedio de 3 minutos por encuesta, por 57

empresas...son casi 3 horas de tu dia respondiendo encuestas.

Desde mi manera de ver, lograr medir o que vive el cliente a lo largo de su
viaje con la empresa para identificar oportunidades de mejora, sin ser

impertinentes, es el proximo desafio.
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Anexo 1.2: Entrevista Martin Crebay

Entrevista a Martin Crebay, Subgerente de Inteligencia de Mercado y
Medios en CCU Argentina

1- Como perteneciente a la industria de consumo masivo, ¢qué opinién tiene

acerca del Customer Journey?

En una industria con altos niveles de competitividad, el customer journey - o viaje
del cliente — es un Must — o0 mandatorio-. Y lo sostengo mas que nunca en los
tiempos en que vivimos. ;Por qué? Por el simple motivo de la multiplicidad de
mecanismos y herramientas que tenemos los fabricantes para fidelizar a un
consumidor, para que no soélo elija mi producto, o lo prefiera, o lo recomiende,

sino para que vuelva una y otra vez a comprarlo.

2- ;Considera que vale la pena implementar un programa de Customer
Journey? ;Puede ser fuente de oportunidades o ventajas competitivas?

¢, Por qué si o por qué no?

Considero que vale la pena implementarlo definitivamente. Pero, claramente, su
ejecucién depende de las prioridades de la compahnia y del estadio de
maduracidn de negocio en el que se encuentre. Las ventajas que le encuentro al
desarrollo de dicho programa, dependen mucho de cuan acertado sea el trabajo
previo realizado sobre el viaje del consumidor. Es decir, no puedo trabajar, por
ejemplo, sobre un programa de fidelizacién de clientes, si aun no logré dar a
conocer a mi marca. Ni mucho menos si no logré distribuirla y qué esté disponible
para mi consumidor. Si me encuentro en una etapa adecuada, implementar un
programa de Customer Journey, puede traer grandes resultados de volumen, un
mejor conocimiento de mi cliente, Insights mucho mas efectivos a la hora de

construir comunicacién y sobre todo seguir construyendo valor de marca.
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3- ¢Cuan desarrollado considera que esta el concepto de Customer Journey

en la industria de consumo masivo, o0 en particularmente en la industria

de bebidas en Argentina?

No veo, en la mayoria de los casos, un gran desarrollo de dicho programa. Hay
excepciones, seguramente. Pero son las menos. En realidad, en Argentina 'y en
estos tiempos, las prioridades terminan por suprimir de la lista de indispensables,
al Customer Journey. Quizas se trabaje de manera indirecta, pero sin hacerlo
teniendo en cuenta una idea global. Creo que la idea o el concepto esta presente
pero aun sin muchas acciones concretas para desarrollarlo. El factor clave, creo
yo, para avanzar en éste proceso, es la transformacién digital.

4- ;Cudles son las dificultades que una organizaciéon de la industria del
consumo masivo o bebidas en particular, se puede encontrar al querer
implementar un programa de Customer Journey?

La principal dificultad que enfrenta una organizacién, es la organizacién misma.
Y esto tiene que ver con las prioridades. Como dije antes, la etapa de maduracion
es clave. En los primeros momentos el desarrollo de un programa de customer
journey puede no ser crucial (no significa que su concepto no esté presente
desde el momento inicial). Pero los esfuerzos se concentrardn en otros pasos
previos e importantes a dar. La segunda dificultad es la maduracién digital.
Vivimos en tiempos en los que todo es data. Todo es en tiempo real. El secreto
esta en hacer llegar el mensaje correcto a la persona correcta en el momento
correcto. Y esto se logra unicamente conociendo a la perfeccion a mis
consumidores. Es la base de cualquier programa de Customer Journey moderno.
En éste sentido, creo que son muy pocas las comparnias de consumo masivo
qgue han avanzado en ésta direccion. Si hay més ejemplos, pero por fuera del

consumo masivo.
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ANEXO 2: ENCUESTAS

Encuestas realizadas entre el 29/3/2020 y 4/4/2020. Participacién: 168 personas.

Pregunta 1: Edad

Entre 26 y 35 81
Entre 36 y 45 55
Entre 56 y 65 14
Entre 46 y 55 11
Entre 19y 25 3
Mas de 65 3
Menor de 18 1
Total general 168

Pregunta 2: Estudios

Universitario 81
Maestria 65
Secundario 14
Terciario 4
Universitario incompleto 2
PhD 1
Tecnicatura superior 1
Total general 168

Pregunta 3: Ocupacion

Trabajo en relacion de dependencia 138
Trabajo en forma independiente 16
Soy duefio/Accionista de mi propia empresa 10
Desempleado 2
Jubilado 2
Total general 168
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Pregunta 4: Cargo

Respuestas Cantidad de respuestas

Jefatura 54
Gerencia 37
Otros 32
Analista 21
Supervisor 11
Director 10
Ejecutivo 3

Total general 168

Pregunta 5: Tipo de organizacion/empresa donde trabaja

Respuestas Cantidad de respuestas

Consumo masivo 69
Servicios 35
Tecnologia 20
Otros 16
Salud 9
Administracién

publica 4
Retail 4
Educacién 3
Bancos 3
Automotriz 3
Industria 2
Total general 168

Pregunta 6: Lugar de residencia

Respuestas Cantidad de respuestas

C.AB.A 74
Provincia de Buenos Aires
Salta

Cérdoba

Misiones

Otros

Santa Fe

Catamarca

Santiago del Estero
Tucuman

Jujuy

Mendoza

Total general 168
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Pregunta 7: ¢{ Conoce el concepto de Customer Journey?

No 71
Si 52
Tengo una idea aproximada 45
Total general 168

Pregunta 8: Entendiendo que el Customer Journey es la representacion
visual de la secuencia de eventos a través de los cuales un consumidor
puede interactuar con los servicios de una organizaciéon durante el proceso
global de compra; ¢conoce organizaciones donde tengan implementado
Customer Journey?

Respuestas Cantidad de respuestas

No 94
Si 73
Otros 1

Total general 168

Pregunta 9: La organizacion donde usted trabaja, ¢tiene implementado

Customer Journey?

Respuestas Cantidad de respuestas

No 120
Si 41
No sé 4
Otros 3

Total general 168

Pregunta 10: Valore, en una escala de 1 a 5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),
cuanto cree usted que la organizacion donde trabaja conoce lo que es el

concepto de Customer Journey.

Respuestas Cantidad de respuestas

50
39
37
26
16

Total general 168
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Pregunta 11: Valore, en una escala de 1 a 5 (donde 1 es Poco Relevante y 5

es Muy Relevante), cuan relevante cree usted que debe ser el Customer
Journey en la organizacion donde trabaja.

Respuestas Cantidad de respuestas

4 57
5 52
3 33
1 17
2 9

Total general 168

Pregunta 12: Cree que una organizacion donde esta implementado
Customer Journey:

Todas las anteriores 62
Tendra clientes mas satisfechos 46
Es mas eficiente 25
Es mas efectiva 11
Otros 10
Incrementa sus ganancias 9
No producird cambios 5
Total general 168

Pregunta 13: Valore, en una escala de 1 a 5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),
cuanto cree usted que mejorara la performance de una organizacion si
tiene implementado un programa de Customer Journey.

Respuestas Cantidad de respuestas

4 92
3 41
5 25
1 5
2 5

Total general 168
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Pregunta 14: Valore, en una escala de 1 a5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),

cuan dificultoso cree usted que es implementar y desarrollar un programa

de Customer Journey.

Respuestas Cantidad de respuestas

3 71
4 47
5 24
2 20
1 6

Total general 168

Pregunta 15: {Dénde cree usted que es mas relevante tener un Customer

Journey Map?

En las 3 anteriores 96
Etapa de Pre-compra 27
Etapa de Compra 21
Etapa de Post-compra 15
Otros 6
En ninguna de las 3 3
Total general 168

Pregunta 16: Valore, en una escala de 1 a5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),
cuan util cree usted que es el Customer Journey para identificar Puntos de

contacto (touch points) con el consumidor.

Respuentas Cantidad de respuestas

4 62
5 62
3 36
1 5
2 3

Total general 168
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Pregunta 17: Para usted, ¢existe relacion entre el Customer Experience y
el Customer Journey?

Respuentas Cantidad de respuestas

El Customer Journey esta dentro del Customer Experience 81
El Customer Experience esta dentro del Customer Journey 53

Otros 14
Son lo mismo 14
No tiene relacién uno con el otro 6
Total general 168

Pregunta 18: ¢(En qué etapa cree usted que el comportamiento del

consumidor es mas influenciable?

Respuentas Cantidad de respuestas
Etapa de Pre-compra 88

En las 3 anteriores 34

Etapa de Compra 26

Etapa Post-compra 13

Otros 4

En ninguna 3

Total general 168

Pregunta 19: Valore, en una escala de 1 a5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),
cuanto considera usted que tener implementado un programa de Customer
Journey puede influenciar el comportamiento de compra de los

consumidores.

Respuentas Cantidad de respuestas

4 93
3 39
5 25
1 6
2 5

Total general 168
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Pregunta 20: Valore, en una escalade 1 a5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),

cuanto considera usted que tener implementado un programa de Customer

Journey mejora la satisfaccion de los clientes/consumidores.

Respuentas Cantidad de respuestas

4 85
5 45
3 27
2 7
1 4

Total general 168
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ANEXO 3: CRUCE DE INFORMACION DE ENCUESTA

Anexo 3.1:

Cantidad de respuestas
< Conoce el concepto de

Customer Journey?

Tengo una idea

Respuestas :
aproximada

Total general

Consumo masivo

% Respuesta "Si"

33,3%
Servicios T 35 28 6%
Tecnologia 2 20 o 0%
Total general | 48 43 35 | 124 34,7%

Anexo 3.2:

¢ Conoce el concepto de Customer Journey?

Cuenta de Para usted, ¢existe relacion entre el
Customer Experience y el Customer Journey?

Respuestas % Respuestas
El Customer Experience esta dentro del Customer Journey 22 42,3%
El Customer Journey esta dentro del Customer Experience 24 46,2%
Otros 6 11,5%
Total general | 52 100,0%
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Anexo 3.3:

¢ Conoce el concepto de Customer Journey?

Cuenta de Para usted, ¢existe relacion entre el
Customer Experience y el Customer Journey?
Respuestas Total general

% Respuestas

Consumo

Masivo El Customer Experience esta dentro del Customer Journey 11 47,8%
El Customer Journey esta dentro del Customer Experience 7 30,4%
Otros 5 21,7%
Total general 23 100,0%

Cuenta de Para usted, ¢existe relacion entre el
Customer Experience y el Customer Journey?
Respuestas Total general

% Respuestas

STV I E| Customer Experience esta dentro del Customer Journey 3 30,0%
El Customer Journey esta dentro del Customer Experience 7 70,0%
Otros 0,0%
Total general 10 100,0%

Cuenta de Para usted, ¢existe relacion entre el
Customer Experience y el Customer Journey?
Respuestas Total general

% Respuestas

400 L) [T [EW EI Customer Experience esta dentro del Customer Journey 3 30,0%

El Customer Journey esta dentro del Customer Experience 6 60,0%

Otros 1 10,0%

Total general 10 100,0%
Anexo 3.4:

¢, Conoce el concepto de Customer Journey? Si |
Cuenta de Para usted, ¢existe relacion entre el Customer Experience y el
Customer Journey?
Respuestas Total general % Respuestas

El Customer Experience esta dentro del Customer Journey 11 42,3%
EI Customer Journey estéa dentro del Customer Experience 13 50,0%
Otros 2 7,7%
Total general 26 100,0%
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Anexo 3.5:

Cuenta de ¢Dénde cree usted que es mas relevante
tener un Customer Journey Map?

Total

Respuestas
P general

% Respuestas

Total encuestados En las 3 anteriores 57,1%
Etapa de Pre-compra 16,1%
Etapa de Compra 21 12,5%
Etapa de Post-compra 15 8,9%
Otras 9 5,4%
Total general 168 100,0%

Cuenta de ¢Doénde cree usted que es mas relevante
tener un Customer Journey Map?

Total

R
espuestas general

% Respuestas

Grupo que conoce el CJ y lo tiene En las 3 anteriores 16 61,5%
implementado donde trabaja Etapa de Compra 5 19,2%
Etapa de Pre-compra 3 11,5%

Etapa de Post-compra 1 3,8%

Otros 1 3,8%
Total general 26 100,0%

Anexo 3.6:

Cuenta de Valore, enuna escalade 1a5
(donde 1 es Nada y 5 es Mucho), itil cree
usted que es el Customer Journey para
identificar Puntos de contacto (touch points)
con el consumidor.

Respuestas =E % Respuesta "4 + 57
4 general
Consumo masivo 12 34 3 69 228%
Servicios 2 2 10 6 15 35 60,0%
Tecnologia Z 4 § 8 20 T0,0%
Total general 4 2 26 46 46 124 T4,2%

Anexo 3.7:

La organizacion donde usted trabaja, ;tiene implementado Customer Journey?

Cuenta de Valore, en una escala de 1 a5 (donde 1 es Nada y 5 es Mucho),

cuan itil cree usted que es el Customer Journey para identificar Puntos
de contacto (touch points) con el consumidor.

Respuestas ez % Respuesta "4 + 57
3 4 5 general
Consume masive 2 7 8
Servicios 1 1 8 10 80,0%
Tecnologia 2 2 4 100,0%
Total general 3 10 18 il 90,3%
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Anexo 3.8:
La organizacion donde usted trabaja, ztiene implementado Customer Journey?

Cuenta de Valore, en una escala de 1 a 5 (donde 1 es Naday 5 es
Mucho), cuanto considera usted que tener implementado un

programa de Customer Journey puede influe r el comportamiento
de compra de los consumidores.

Respuestas = % Respuesta "4 + 57
- general
Consumo masivo 1 2 12 2 17 82 4%
Servicios 5 5 10 100,0%
Tecnologia 1 1 4 75,0%
Total general 2 2 19 8] EX] BT, 1%

Anexo 3.9:

Cuenta de ¢En qué etapa cree usted que el comportamiento del
consumidor es mas influenciable?
Respuestas Total general
En las 3 anteriores 34 20,2%

Total encuestados

% Respuestas

Etapa de Compra 26 15,5%
Etapa de Pre-compra 88 52,4%
Etapa Post-compra 13 7,7%
Otras 7 4,2%
Total general 168 100,0%

Cuenta de ¢En qué etapa cree usted que el comportamiento del
consumidor es mas influenciable?

Respuestas Total general

% Respuestas

Grupo que conoce el CJ y lo tiene En las 3 anteriores 9 34,6%
implementado donde trabaja Etapa de Compra 5 19,2%
Etapa de Pre-compra 9 34,6%

Etapa Post-compra 2 7,7%

Otros 1 3,8%
Total general 26 100,0%
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