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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de grado es disefiar un modelo de gestion para la
experiencia del cliente del area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de
Comercio de Cucuta, con el fin de lograr la satisfaccion del cliente/usuario con los
servicios, procesos y proyectos prestados. La metodologia se llevdé a cabo con
entrevistas semiestructuradas a experto interno y clientes/usuarios, asi como
también con la revision documental de los procedimientos y herramientas con las
que ya contaba el area de Fortalecimiento Empresarial. Los resultados que se
obtuvieron permitieron comprender el objetivo principal que tiene el area de
Fortalecimiento Empresarial y hacia donde quiere llegar en cuanto a la gestion de
la experiencia del cliente, obteniendo asi el input para el disefio y desarrollo de la
propuesta del modelo de gestion para la experiencia del cliente. Finalmente, se
disefio la propuesta de modelo de gestion para la experiencia del cliente, que
ayudard a manejar un ciclo de mejora continua en todos los servicios que brinda el
area de Fortalecimiento Empresarial dentro de la Camara de Comercio de Cucuta,
a través de seis etapas que incluyen una serie de actividades que deberan ser
implementadas para la correcta gestion del modelo.

Palabras clave: Experiencia del cliente, modelo de gestién, camara de comercio,
mejora continua



ABSTRACT

The objective of this degree work is to design a management model for the customer
experience of the Business Strengthening area of the Cucuta Chamber of
Commerce in order to achieve customer/user satisfaction with the services,
processes and projects provided. The methodology was worked with semi-
structured interviews with an internal expert and clients/users, as well as with the
documentary review of the procedures and tools that the Business Strengthening
area already had. The results that were obtained allowed us to understand the main
objective of the Business Strengthening area and where it wants to go in terms of
customer experience management, thus obtaining the input for the design and
development of the management model proposal for the customer experience.
Finally, the management model proposal for the customer experience was designed,
which will help manage a cycle of continuous improvement in all the services
provided by the Business Strengthening area within the Cucuta Chamber of
Commerce, through six stages. That include a series of activities that must be
implemented for the correct management of the model.

Keywords: Customer experience, management model, chamber of commerce,
continuous improvement



INTRODUCCION

Actualmente se evidencian estudios e investigaciones en donde se presentan retos
ligados con las vivencias que el cliente experimenta al momento de decidir la
compra de un producto o adquisicion de un servicio, por lo que el poder analizar los
distintos tipos de respuesta asociadas a la experiencia del cliente toma mayor fuerza
(Sare & Hallo, 2021, p. 13). Desde esta premisa, podemos develar la importancia
gue tiene una buena gestion de la experiencia del cliente para lograr su satisfaccion
y con ello su recurrencia en la compra o adquisicion de algun producto o servicio,
asi como su recomendacion con familiares o amigos.

El &rea de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cacuta ofrece
servicios diversos, como: programas de formacion empresarial que incluyen cursos,
diplomados, especializaciones, etc.; participacion en eventos como ferias, ruedas
de negocio, etc.; y el alquiler de salones como aprovechamiento a su infraestructura.
Y si bien la Camara maneja una medicion de la satisfaccion del cliente, a nivel
general, y debido a los resultados obtenidos como, por ejemplo, que los clientes
externos pese a reportar grados elevados de satisfaccion con los servicios de la
organizacion reflejan una percepcién no tan alta, por lo que se recomienda que las
politicas de difusion externas muestren a la sociedad que el portafolio de servicios
sirva como herramienta para el desarrollo productivo de la region (Informe Anual de
Medicion de la Satisfaccion del Cliente, 2021, p. 39), desde el area de Desarrollo
Estratégico es importante tener en cuenta la respuesta independiente desde los
clientes/usuarios del rea para con sus servicios ofrecidos, de modo que se tenga
una manejo propio de la informacion y que al finalizar el afio el informe de medicién
de la satisfaccion al cliente general sea una herramienta de apoyo y/o confirmacion
de lo trabajado desde el area interna.

Es de este modo que el objetivo principal del presente trabajo de grado es disefiar
un modelo de gestion para la experiencia del cliente del area de Fortalecimiento
Empresarial de la CaAmara de Comercio de Cucuta y para ello se establecieron tres
objetivos especificos. El primero de ellos, identificar la metodologia que actualmente
tiene implementada el area de Fortalecimiento Empresarial; esto se llevo a cabo con
la revision documental con base en datos que tiene la Camara, asi como también
con la informacion levantada de la entrevista semiestructurada al experto interno. El
segundo objetivo especifico es establecer los factores claves en la experiencia de
un cliente en el area de Fortalecimiento Empresarial; estos factores se determinaron
de las entrevistas semiestructuradas realizadas a los clientes/usuarios de los
distintos servicios que ofrece dicha area. Y, por ultimo, el tercer objetivo especifico
es proponer un modelo para la gestion de la experiencia del cliente que incluya el
ciclo del mismo, procedimiento completo con actividades y elaboracion de las
herramientas que lo complementen.

El aporte principal de este trabajo de grado es la propuesta de un modelo de gestion
de la experiencia del cliente para el area de Fortalecimiento Empresarial, teniendo
en cuenta un adecuado disefio del mismo, pues se trabajé con distintos inputs
asociados a la informacion con la que ya se contaba, la informacion levantada desde



los principales protagonistas que son los clientes/usuarios y la revision bibliografica
encontrada de distintas fuentes como ResearchGate, Ebsco, Inderscience,
Mendeley y Elsevier. En consecuencia, el presente trabajo podra servir como
consulta para otras empresas que se aboquen a la prestacion de servicios y al
interés de una adecuada gestion de la experiencia de sus clientes. Es importante
resaltar que deben tener en consideracion el perfil de la empresa en la que se centra
este trabajo, que es una camara de comercio, pues serd vital que la implementacion
del modelo propuesto se base en la realidad de cada empresay por ende en el perfil
de sus clientes/usuarios.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para contextualizar, es importante iniciar con la definicion de las camaras de
comercio. Una de las definiciones que se acerca a la realidad de Colombia es la que
mencionan Ramirez et al. (2022):

Son contempladas como entidades de inspeccion, instituciones sin animo de
lucro que agrupan asociaciones de comercios e individuos para proteger el
interés comun, a fin contribuir a la prosperidad de la region, mediante
estrategias comerciales, actividades de circulacion de capital y divulgacion
cognitiva, repercutiendo en las redes empresariales por medio de estrategias
administrativas que estan alineadas a las operaciones empresariales.
Protegen e incentivan el interés comun para los actores econémicos, a través
de la autonomia de las organizacionesy libre competencia como medios para
el desarrollo socioecondmico, ocasionando procedimientos tacticos y
novedosos, para impulsar una competencia socialmente responsable en el
mercado (p. 94).

Las camaras de comercio en Colombia son instituciones privadas que retnen el
tejido empresarial de una region. Son protagonistas del bienestar social del pais,
repercutiendo positivamente en los factores econdmicos de las empresas,
promoviendo modelos de valor compartido, creatividad e innovacion, favoreciendo
el crecimiento productivo de los negocios y comunidades como tal (Ramirez et al.,
2022, p. 94). En consecuencia, uno de los principales objetivos que puede tener una
camara de comercio es la de cualquier otra organizacion que presta servicios, que
es la satisfaccion del cliente, y qué mejor si esta satisfaccion se logra tanto a nivel
externo como interno.

En el Informe Anual de Medicion de la Satisfaccién del Cliente, que realiza la
Gerencia de Desarrollo Estratégico de la Camara de Comercio de Cucuta, se
concluye que no se realiza una gestién adecuada de los resultados que se emiten
en el mismo. En primer lugar, faltan indicadores de impacto que permitan medir la
satisfaccion en cuanto al servicio o producto y finalmente conocer la experiencia
gue vive el usuario, como parte del analisis profundo de la satisfaccion del cliente,
puesto que este tema requiere ser estudiado desde la proyeccion de los factores y
aspectos en los procesos que inciden en la satisfaccion como tal.

La satisfaccion del cliente es una variable estratégica, dentro del aspecto global de
experiencia del cliente, y cabe resaltar que esta conformada por los factores
pertenecientes a la zona de poder y de conflicto. Después de analizar dichas zonas,
se recomienda conformar una percepcion de la realidad mediante dos ejes, para lo
gue es preciso agrupar las variables en dos campos. Estos dos ejes son: el
sociocultural, que incluye capital social, flujo de informacién, vision cortoplacista,
vision integral y falta de cultura de consumo; y el segundo es el politico-econémico-
tecnolégico que incluye el apoyo estatal, costo de maquinaria, desarrollo
tecnoldgico, politicas gubernamentales, procesos Optimos, produccién vy
rentabilidad (Montoya et al., 2005, como se cité en Mojica, 1991).



Meyer & Schwager (2007) definen la experiencia del cliente como la respuesta
interna y subjetiva de los clientes ante cualquier contacto directo o indirecto con una
empresa. El contacto directo generalmente ocurre en el proceso de compra, uso y
servicio, y suele ser iniciado por el cliente; mientras que el contacto indirecto implica
la mayoria de las veces encuentros no programados con representaciones de los
productos, servicios 0 marcas de una empresa, y se expresa en recomendaciones
o criticas verbales de otros clientes, publicidad, informes de noticias, resefias,
etcétera (p. 4). Entonces, la gestion de la experiencia del cliente consiste en
productos, servicios, canales y protocolos que en cualquier interaccion con la marca
cree un lazo fuerte con sus usuarios y lealtad de los clientes, es decir, aumente la
frecuencia de compra y usar los puntos de contacto de la marca a largo plazo
(Castillo & Gallardo, 2020, pp. 120-121).

Méndez (2019) concluye en su trabajo que la experiencia del cliente se mide desde
la desconfirmacion de expectativas y que es muy relevante la influencia de la
experiencia del cliente en la satisfaccién (p. 270). También menciona que se puede
definir la experiencia del cliente o customer experience (CX), como el resultado de
todas las percepciones de un cliente después de interactuar racional, fisica,
emocional y/o psicolégicamente con cualquier parte de una organizaciéon (DEC,
2018).

Existen muchas teorias y definiciones de lo que es la experiencia del cliente, pero
¢,como medir la lealtad de este? DEC (2018) hace referencia a que el Net Promoter
Score (en adelante NPS), deriva de las respuestas a una pregunta simple, pero
eficaz: en una escala de 0 a 10, ¢con qué probabilidad recomendaria los productos
y servicios de nuestra compafiia a un familiar o amigo? Desde entonces, NPS se ha
convertido en la métrica mas ampliamente usada para medir la experiencia del
cliente en todos los sectores (DEC, 2018).

Teniendo esto como base, es que podremos identificar qué metodologia se viene
desarrollando en el area de Fortalecimiento Empresarial de la Cadmara para valorar
la experiencia al cliente y con ello poder establecer un adecuado modelo de gestion
gue aporte positivamente a sus resultados.

Hernandez (2011) define usuario como la persona o grupo de personas que tiene
una necesidad de informacién y que utiliza o utilizara recursos o servicios de
informacion para cubrirla; dicho asi pareciera que es muy claro el objetivo de los
profesionales de la informacion: planear, disefiar y proveer recursos y servicios de
informacion (p. 349).

Los retos a la percepcién de la calidad del servicio para una entidad como la Camara
de Comercio de Cucuta son permanentes, precisamente por la naturaleza de sus
funciones publicas y privadas, las cuales se traducen en prestacion de servicios de
creacion de valor a los comerciantes y afiliados, por lo cual la entidad debe
monitorear permanentemente la percepcion de los grupos de interés frente a los
servicios que ofrece o reciben los comerciantes de la ciudad, de tal forma que le



permita la sostenibilidad financiera y reputacional, por eso se debe analizar e
intervenir de diferentes formas tanto en la ciudad como en la region (Informe Anual
de Medicion de la Satisfaccion del Cliente 2020 -2021).

Un modelo de gestion es tan dindmico como lo puede ser una empresa,
encontrandose en permanente evolucion, no hay una ultima palabra al respecto,
nada se puede dar por sentado, existen esquemas ya pasados y otros aplicables al
ahora; sin embargo, el mundo cambia dando lugar a nuevas historias escritas por
una sociedad que se modifica y que genera nuevas formas de pensar, tecnologia,
y politicas (Alvarez, 2017, p. 9). Alvarez (2017) menciona que al trazar los modelos
de gestidn estos deben cumplir solo con un objetivo y disefiarse desde una mirada
holistica, considerando a la organizacion como un todo, siendo este superior a la
suma de sus partes. Por lo tanto, el objetivo de un modelo de gestion sera alinear a
las personas con el objetivo estratégico de la organizacion, de tal manera que con
Sus acciones se logre una ventaja competitiva (p. 13).

Hoy en dia no existe en el interior de la Camara de Comercio un modelo de gestién
gue aborde de forma esquematica la mejora de procesos de forma continua y que
tenga como propdsito mejorar la experiencia del usuario. De forma més especifica,
no existe una metodologia que permita conocer o evaluar la experiencia del cliente
e intervenir los servicios y procesos involucrados en ella.

Maklan & Klaus (2011) realizan una investigacion asociada a si realmente se estan
midiendo las cosas correctas, respecto a lo que es la experiencia del cliente, y es
que ambos postulan que las empresas todavia miden esta variable con criterios que
evaltan el marketing de productos y servicios. Los hallazgos a los que llegaron
indican que los clientes evaltan la experiencia del cliente a un nivel general,
dimensional y de atributo, y que cada nivel impulsa la percepcion en el nivel
superior. Estos investigadores desarrollaron una escala para la Calidad de la
Experiencia del Cliente (EXQ) identificando dimensiones y atributos que explican
los resultados de marketing mas importantes: lealtad, recomendacién de boca en
boca y satisfaccion del cliente. Sin embargo, mencionan que la adaptacion al
contexto particular de cada organizacion en la que se quiera replicar dicha escala
es vital para obtener resultados pertinentes y acordes a la misma.

Dixon et al. (2010), en su estudio, vieron muchas empresas que habian
implementado con éxito enfoques de servicio de bajo esfuerzo del cliente. Las
tacticas que encontraron comunes en todos los casos y que, consideran, toda
empresa deberia adoptar son: no limitarse a resolver el problema actual sino ir
viendo el siguiente, armar situaciones para abordar el lado emocional de
interacciones con los clientes, minimizar el cambio de canal aumentando “fidelidad”
del canal de autoservicio, utilizar los comentarios de clientes descontentos o con
problemas para reducir el esfuerzo del cliente y empoderar a la primera linea para
ofrecer una experiencia de bajo esfuerzo. Asi mismo, desarrollaron una métrica que
denominaron Customer Effort Score (CES), que mide la intencion de los clientes de
mantener negocios con la empresa, aumentar la cantidad que gastan en los
servicios o productos de la empresa y la difusibn de comentarios positivos (no



negativos) de boca en boca. Esta escala se puede usar junto con mediciones
operativas como llamadas repetidas, transferencias y cambios de canal que
ayudaran a realizar un analisis que pueda apoyar la mejora de las &reas en las que
los clientes gastan energia indebida.

Fernandez & Moral (2012) desarrollaron un tipo de investigacion documental de
campo, donde concluyen que el marketing experiencial supone el desarrollo de una
interaccion personal con la marca para la generacion de una experiencia que sea
recordada como algo extraordinario, derivando en la necesidad de darle al cliente
una experiencia unica durante el proceso de compra y uso del producto o servicio.
Como conclusion, manifiestan que la creciente competitividad entre las empresas
conlleva a la necesidad de implantar estrategias de diferenciacion, siendo este uno
de los motivos explicitos del creciente interés para el desarrollo y aplicacién del
marketing experiencial, debido a una diferenciacion basada, justamente, en la
experiencia del consumidor.

Finalmente, es relevante tener en cuenta todos los puntos mencionados, para que
se pueda generar una metodologia que identifique los problemas que se puedan
presentar dentro del proceso de atencion al cliente, la prestacion de servicios que
se les brinda, la experiencia del cliente con estos servicios y que, al tenerlos claros,
se puedan mejorarlos procesos asociados al servicio y corregir las falencias que
presenten. Se selecciono al area de Fortalecimiento Empresarial porque es la que
se encarga de la formacién empresarial, eventos, salones y afiliados dentro de la
Camara, y es esta la que ofrece un mayor contacto con los usuarios finales y una
oportunidad de evidenciar directamente los efectos de la experiencia del cliente.



JUSTIFICACION

Como se mencion6 en el apartado anterior, en la Gerencia de Desarrollo Estratégico
se elabora anualmente el Informe Anual de Medicion de la Satisfaccion del Cliente.
El propdsito de este informe es analizar la situacidén actual de la imagen, percepcion
y satisfaccion que existe en los usuarios finales de la Camara de Comercio de
Cucuta, con el objetivo de identificar oportunidades de mejora que permitan trabajar
en el crecimiento organizacional, permitiendo un posicionamiento en el mercado
regional entre las camaras de comercio.

Entonces, es pertinente hacer un analisis de los resultados que se emiten de estos
informes y que se ahonde mas en los indicadores que se estan evaluando, asi como
la variable global que enmarca dicha medicion, experiencia del cliente. Becker &
Jaakkola (2020) definen la experiencia del cliente como respuestas espontaneas no
deliberadas y reacciones a estimulos particulares, por lo cual se desliga de la
evaluacion de conceptos Unicos como satisfaccion o calidad de servicio, y mas bien
la enmarca en un aspecto mucho méas genérico y global (p. 637).

La gestion de la experiencia del cliente supone entonces un enfoque que se centra
en la satisfaccion de necesidades y la generacion de valor a partir del conocimiento
que uno como organizacion tiene del cliente; por otro lado, dentro del proceso de
generacion de vivencias Unicas, se identifican unos factores claves que impactan
directamente sobre la experiencia que vive el cliente en el encuentro con el producto
0 servicio, y son: experiencia de marca, interaccién con los publicos e innovacién
en el servicio (Garcia et al., 2020, p. 362). Palmer (2010) resalta que hay cierta
dificultad en medir la experiencia del cliente de forma no lineal y teniendo en cuenta
las diferencias contextuales, es por ello que muchos investigadores argumentan que
las técnicas cualitativas son la Unica forma de comprender realmente la experiencia
desde la perspectiva del consumidor (p. 203).

Por lo tanto, la utilidad de disefiar un modelo de gestion de la experiencia del cliente
para el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cuacuta
es conocer y entender a los clientes a través de la ejecucién de unas estrategias
apoyadas en el flujo permanente de informacién, con el fin de captar efectivamente
sus necesidades y expectativas y que se pueda ofrecer un servicio adecuado y
diferenciado, que se perciba “casi personalizado” y que en consecuencia facilite la
retencion de los clientes (De La Hoz et al., 2017, p. 63). Este proceso, que debe
hacer parte del eje estratégico de la organizacion, se esperaria que aumente el
control de la relacion con los clientes, mejore la percepcion de los clientes frente al
conocimiento de sus necesidades y disminuya la tasa de abandono de los clientes.

De La Hoz et al. (2017) mencionan que ejecutar dicho proceso alimenta la
capacidad predictiva y reactiva de la empresa para atender adecuadamente a cada
uno de sus clientes, facilitando de esta manera la construccién de relaciones
duraderas entre estos y la organizacion (p. 64).



No obstante, una experiencia especifica por si sola es incapaz de dar a un servicio
una ventaja competitiva, porque la proxima vez que se encuentre, parte de su valor
novedoso se habra perdido. En cambio, es mas coherente que los gerentes piensen
en como un flujo de experiencias puede desarrollar, con el tiempo, una ventaja
competitiva sostenible (Palmer, 2010, pp. 207-208), por lo que la presente
investigacion aporta aspectos relevantes en cuanto a la generacion de una ventaja
competitiva, que tiene como objetivo ser una gerencia auto sostenible y aumento de
los recursos privados teniendo en cuenta que la Camara de Comercio de Culcuta
depende aun de los ingresos publicos, segun el ultimo informe financiero de la
entidad publicado el afio 2020 donde se registra que el ingreso privado solo llegé al
7.6%.



OBJETIVOS

GENERAL
Disefiar un modelo de gestidon para la experiencia del cliente del area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta.

ESPECIFICOS
. Identificar la metodologia que actualmente tiene implementada el area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta para
la gestion de la experiencia del cliente.

. Establecer los factores claves en la experiencia de un cliente en el area
de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cdcuta.

. Proponer un modelo para la gestion de la experiencia del cliente que
incluya su ciclo, procedimiento y herramientas que lo complementen, para
el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de
Cdcuta.



MARCO CONCEPTUAL

GESTION DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Antes de ahondar en la experiencia del cliente, cabe definir lo que dicho término
significa. De acuerdo con Meyer & Schwager (2007), la experiencia del cliente se
define como “la respuesta interna y subjetiva de los clientes ante cualquier contacto
directo o indirecto con una empresa’. Esta descripcion destaca dos puntos
principales: que cualquier contacto del consumidor con la empresa es parte de la
experiencia, y que la experiencia empieza con el primer encuentro, finalizando méas
alla de la venta, una vez que el cliente cesa todo tipo de trato con la empresa. Por
otro lado, nos introducen dos conceptos nuevos: contacto directo, al que los autores
hacen referencia como aquel que es iniciado por el mismo consumidor de manera
proactiva, y contacto indirecto, que es mas pasivo, y se refiere a aquel que llega al
consumidor de manera inesperada, ya sea en forma de critica, recomendacion de
un amigo, publicidad o resefas, etc. (p.4).

Se ha observado un auge de términos en los ultimos afios con relacion a la
experiencia del cliente como Customer Journey (recorrido o viaje del cliente),
Customer Experience Management (gestion de la experiencia del cliente), Touch
Points (puntos de contacto). Definiremos algunos de estos en el desarrollo del
presente trabajo de grado.

Tendencias en la gestidén de la experiencia del cliente

Segun Voorhees et al. (2017), los encuentros previos al proceso central, tales como
las actividades de sensibilizacion, basqueda de informacion del cliente, contacto
inicial y las fases de incorporacion, afectan la experiencia del cliente (p. 272). Estos
autores sostienen que es de vital importancia, para una adecuada gestion de la
experiencia del cliente, considerar los encuentros previos al mas importante: el
momento propio de la venta, ya sea del producto o del servicio.

Respecto al proceso del momento de uso del servicio, por parte del cliente, es
importante recalcar que la co-creacion de la experiencia de ese servicio ocurre
cuando existe una interaccion interpersonal con otros actores, que pueden estar
dentro o fuera del entorno del servicio, influyendo asi en la respuesta (muchas veces
subjetiva) de un actor o en la interpretacion de los elementos que se tenga en el
servicio. La creacién en conjunto de experiencias de servicio puede que abarque
las que son vividas o imaginarias en cualquier temporalidad, y puede presentarse
en la interaccion entre el cliente y los proveedores de servicios, asi como con otros
clientes y/o con otros actores (Jaakkola et al., 2015, p. 15).

Otros autores hacen mencion que:
La experiencia de servicio es la evaluacion del cliente de todos los atributos
de sus tratos directos e indirectos con un proveedor de servicios, lo cual
explica su lealtad de comportamiento a través de compras repetidas. Sus
dimensiones son la experiencia del producto, el enfoque en los resultados,
los momentos de la verdad y la tranquilidad (Klaus & Maklan, 2012, p. 21).



Marco conceptual de la experiencia del cliente

A continuacién, se presentan las premisas que involucran el marco conceptual de
la experiencia del cliente desde el punto de vista de los autores Becker & Jaakkola
(2020), en donde se inicia con:

a. La experiencia del cliente, que comprende las respuestas y reacciones
espontaneas, involuntarias de los clientes a los estimulos relacionados con
la oferta a lo largo del recorrido del cliente. Las respuestas pueden ser
cognitivas, afectivas, fisicas, sensoriales y sociales.

b. Lo anterior es alimentado del estimulo asociado a la oferta, que puede estar
dentro de los puntos de contacto que controla la empresa, los que estan
fuera del control de la empresa y la interaccion dinamica entre estimulos.

c. El resultado de las evaluaciones de la experiencia del cliente varia de
ordinaria a extraordinaria y representa la intensidad de las respuestas del
cliente a los estimulos. Siendo estas la percepcion de la calidad, satisfaccion
con el producto o servicio y el valor en uso de los mismos.

d. Estos tres puntos descritos seran alimentados de las contingencias que
pueda tener el cliente, tanto a nivel situacional como sociocultural.

e. Finalmente, todo lo anterior sera enmarcado con el rol que representa la
empresa, teniendo en cuenta que esta no puede crear la experiencia del
cliente, pero puede monitorear, diseflar y gestionar una variedad de
estimulos que afectan tal experiencia (pp. 638-641).

Experiencia del cliente

“La experiencia del servicio es la respuesta subjetiva de un actor o la interpretacion
de los elementos del servicio, que emerge durante el proceso de compra y/o uso, o
a través de la imaginacion o la memoria” (Jaakkola et al., 2015, como se cit6é en Jain
et al. 2017, p. 647). Becker & Jaakkola (2020) definen también la experiencia del
cliente como las reacciones y respuestas de un cliente a estimulos particulares
relacionados con la oferta ofrecida, lo cual lo convierte en un proceso espontaneo,
no deliberado, haciendo que en este proceso también se involucre al factor tiempo,
como relevante, para su mediciéon (p. 634, 638).

Para entender cual es el contenido completo de la experiencia del cliente, primero
es necesario conocer entre los conceptos el del servicio al cliente y la experiencia
de este. Blackstock (2018) define la experiencia del cliente como la impresion que
deja a su cliente; es decir, el como y el qué piensan de su marca en cada etapa del
viaje del cliente, pues el cliente recorre multiples puntos de contacto que influyen en
la experiencia del mismo. Mientras que el servicio al cliente se entiende como la
parte humana o de contacto del viaje total del cliente, este forma parte de la
experiencia del cliente pues esta incluye todas las interacciones.

Vargo & Lusch (2004) hacen referencia a como el cliente ocupa una posicion muy
importante dentro de la cadena de valor del servicio, cuando se trata de que este
mismo sea el coproductor en muchas de las etapas del producto o servicio que se



le esta ofreciendo; por ejemplo: cuando se le debe hacer llegar el servicio, el cliente
debera aprender a usarlo, a mantenerlo en el tiempo, adaptarlo a su necesidad para
usarlo dependiendo de la situacién y los comportamientos que espera obtener del
mismo; es decir, al emplear el servicio, el cliente continla con los procesos de
mercadeo, consumo y creacion de valor y entrega (p.11)

La experiencia del cliente incluye tres elementos principales que son: servicio al
cliente, que incluye la atencion al cliente, éxito del cliente y soporte de autoservicio,
es decir, los puntos en los que el cliente interactia con el equipo de la organizacion;
tecnologia, cdmo funciona y los puntos de interactividad, es el producto en si; y
disefio, que es el punto de contacto de la marca, donde se desarrolla el marketing
y los sentimientos que la marca de la organizacion genera en el cliente (Blackstock,
2018).

Van Der Aalst et al. (2009) mencionan que el servicio tiene una definicion que
describe el comportamiento y la interfaz del servicio, que consta de un conjunto de
puertos (de entrada y salida) que se pueden conectar mediante un canal, lo cual
permitira el intercambio de mensajes. Los servicios se pueden componer
conectando diferentes interfaces y estas en instancias, que a su vez corresponden
a la ejecucioén del servicio, pudiendo realizar actividades, recibir y enviar mensajes;
vale la pena resaltar que los servicios a los que hacen mencién son virtuales (p. 43).

Valor en el servicio

Vargo et al. (2008) hablan de que el valor ha tomado una presencia muy fuerte
dentro del nuevo marketing de servicios, haciendo que el valor dependa de las
circunstancias y que con este se desarrolle un nuevo concepto de “valor en
contexto”, haciendo que el valor sea determinado Unicamente por el beneficiario,
que hace referencia en el presente trabajo de grado al cliente. El cliente debera
integrar conocimiento y habilidades al proveedor del servicio (la empresa), que
también tendra competencias y capacidades integradas. Se podran relacionar al
tiempo y con otros recursos, lo importante es que, en cada caso, los contextos de
uso y recurso dan como resultado un valor determinado de forma Unica: que sera
finalmente, el denominado valor en contexto (pp. 149-150).

Para una empresa, el valor es cuando los clientes compran lo que vende u ofrece a
un precio que le dejara una ganancia; por otro lado, para el consumidor o el cliente,
el valor se actualiza cuando usa lo que compré. Esto nos indica que los clientes
tienen expectativas que comparan con su experiencia de un servicio y luego
determinan si sus expectativas se confirman o no; lo ideal seria que no haya una
brecha entre las expectativas y la experiencia o que en todo caso la experiencia
supere las expectativas (Gummesson, 2010, pp. 405-406).

Precio del servicio

Ehsan et al. (2012) mencionan la importancia que tiene el precio como factor que
interviene en la decision del cliente para comprar un producto o adquirir un servicio.
Cada consumidor tiene sus propias necesidades y deseos que son diferentes de los



demasy ello influye en lo que quieren pagar por los productos o servicios, entonces,
para estos mismos productos o servicios las percepciones de precios de cada
cliente también se van a diferenciar, pues algunos de los clientes percibirdn esos
mMismos precios como altos o accesibles, afectando asi las posibilidades de compra,
Si se encuentra en uno u otro grupo (p. 125).

Casi siempre la satisfaccion y el precio estan inversamente relacionados; como
resultado, bajar el precio tiende a ser una de las formas mas faciles de mejorar los
niveles de satisfaccion, pero para la mayoria de los productos y servicios el potencial
de bajar el precio sin dejar de ser rentable es limitado. Esto hace que los precios
bajos no sean tan buenos para las empresas (Keiningham et al., 2014, pp. 3-4).

Customer Journey Map

Actualmente, las empresas optan por establecer una gestion centrada en sus
clientes; esto significa que, antes de cualquier decision de implementacion, de
mejora 0 de cambio, deberdn escuchar la voz del cliente para identificar su
necesidad. Esta practica no solo aplica para la accién final de venta, sino en todas
las interacciones que el cliente realiza directa o indirectamente con la compaiiia. En
ese sentido, para identificar los puntos en donde se genera voz del cliente, es vital
contar con un mapa como herramienta que ayude a identificar los puntos de
interaccién entre clientes y empresa (Hammond, 2022).

En el parrafo anterior mencionamos el concepto de “voz del cliente”, que segun
Aguwa et al. (2012), seria aquel procedimiento de analisis critico que proporciona
informacion muy precisa sobre los requisitos de entrada del cliente para la salida de
un producto o de un servicio. Lo que se lograria con el analisis de la voz del cliente
es comprender con éxito las necesidades, los deseos, las percepciones y las
preferencias de los clientes (p. 10112).

Hammond (2022) hace mencion también a que el mapa del viaje del cliente, o
Customer Journey Map, es la representacion del flujo de interacciones o contactos
que realiza el cliente con la marca de la compafia y esta posee ciertas
caracteristicas, como que un buen mapeo del viaje del cliente no inicia
necesariamente con una intencion de compra del cliente sino desde que conoce la
marca comercial, y que el mapeo del viaje del cliente no es Unico, es decir, cada
cliente realiza distintos flujos segun sea su necesidad. Por ello, es necesario
conocer la mayor cantidad de flujos posibles, asi se podra lograr satisfacer las
distintas necesidades.

El Customer Journey Mapping debe ser realizado a partir de la escucha de la voz o
de las retroalimentaciones de los clientes tras hacer uso del servicio o producto, y
no a partir de los representantes del negocio. Tal cual lo sefialan Shiratori et al.
(2021), quienes realizaron un experimento realizando dos viajes del cliente, uno a
partir de lo mencionado por los clientes y, el otro, a partir de lo que el empresario
cree que es. Dicho estudio resulté en determinar que es importante ver esas dos
grandes diferencias (vista interna y externa, desde los clientes) para conocer la



realidad de las acciones y optimizar los esfuerzos hacia la satisfaccion de los
mismos (p. 317). De esto podemos deducir que es importante recalcar que
actualmente las empresas consideran el viaje del cliente, sin embargo, como se
explica lineas arriba, el viaje del cliente no es unico, por lo tanto sus necesidades
son diferentes, porque son y actian diferente.

INTERACCION CON EL CLIENTE

Ahora, lo que respecta a la interaccion con el cliente, un encuentro de servicio se
define como la interaccion entre el cliente y el proveedor del servicio o producto; se
puede también definir como representaciones de roles, en las que tanto el cliente
como el proveedor tienen roles especificos que representar y que, durante el
encuentro del servicio, las percepciones del cliente se basan muy a menudo en el
contenido emocional e intangible del encuentro y en el entorno que lo pueda rodear.
Es importante también mencionar las caracteristicas distintas de los encuentros de
servicio: primero, que deben tener un proposito, el contacto es para lograr un
objetivo especifico; segundo, los encuentros tienen un alcance limitado y estan
restringidos por la naturaleza y el contenido del servicio que se brindara; tercero, los
roles que desempenfan el proveedor y el cliente en el encuentro generalmente estan
bien definidos y son entendidos a cabalidad por ambas partes. A esto se le
considera como el triangulo de servicios, en donde se muestra como los tres grupos
que se interrelacionan (clientes, empresa y empleados de la empresa) trabajan
juntos para desarrollar, promover y prestar servicios (Jayawardhena, 2007, p, 577).

En este punto llama la atencidon otro concepto estudiado por Yoo et al. (2012)
respecto a la interaccion con el cliente, en donde las interacciones con los clientes
dentro de los entornos de servicio se consideran como aspectos importantes de la
experiencia del servicio y también como impulsores de los sentimientos de
satisfaccion y lealtad del cliente. Dichas interacciones ocurren en tres areas clave:
entre los clientes y el personal de servicio, entre los clientes y el entorno de servicio,
y entre los clientes; sin embargo, la investigacion abarca mucho mas la tercera area,
demostrando que la interaccion positiva entre cliente a cliente genera valor para el
mismo cliente, al mejorar las percepciones de roles individuales, lo que
posteriormente influye en la participacion del cliente (directamente), calidad de
servicio percibida (indirectamente) y satisfaccion, que puede ser tanto directa como
indirecta (p. 1313, 1318).

Entonces, para lograr este tipo de interacciones y con lo que respecta,
precisamente, al presente trabajo de grado, la interaccion con el cliente, nos
encontramos con las siguientes formas:

Redes abiertas

Van Der Aalst et al. (2009) las definen como aquel paso asincronico de mensajes
gue significa que la comunicacion no se bloquea, pues después de que un servicio
ha enviado un mensaje puede continuar su ejecucion y no tiene que esperar hasta
gue se reciba este mensaje. Adicionalmente, los mensajes pueden superarse unos
a otros, es decir, el orden en que se envian no es necesariamente el orden en que



se reciben. Finalmente, una red abierta puede modelar adecuadamente la
estructura de control de un servicio y la interfaz de servicio se puede reflejar en dos
conjuntos separados, como son los de entrada y salida; un lugar de entrada tiene
un pre-establecimiento vacio y se usa para recibir mensajes de un canal, y a su vez
un lugar de salida tiene un pre-establecimiento vacio y se usa para enviar mensajes
a través de un canal (p.58).

Puntos de contacto

Las interacciones de los clientes con una empresa se denominan “puntos de
contacto” y son momentos criticos en el recorrido del cliente al momento de comprar
un producto o adquirir un servicio; aquellas empresas que logran mejorar estas
interacciones a lo largo de todo el recorrido que realiza el cliente, generan una
ventaja competitiva que ayuda a incrementar positivamente las relaciones con los
clientes. Otro punto a considerar es que las empresas deben crear y administrar
buenos puntos de contacto con los clientes, de manera que estos puedan cumplir
con las expectativas que tienen los clientes, pues el viaje completo del cliente es el
gue determinara su satisfaccion (Aichner & Gruber, 2017, pp. 131-132).

En la Figura 1 se muestran los componentes que intervienen en lo que seria el
disefio de experiencia de puntos de contacto multiples; dicha figura nos brinda
orientacion de lo que debemos tener en cuenta para mejorar la experiencia del
cliente:

Figura 1
Disefio de experiencia de puntos de contacto multiples

Disefio de Servicio: Se
cocentra en el viaje fluido
del cliente a través de
varios puntos de
contacto.

Centrado en
el cliente

Centrado en
la marca

Disefio de
experiencia de
usuario: Se
concentra en una
experiencia de
usuario positiva
mientras interactda
con un producto o
servicio.

Disefio omnicanal:
Se concentra en
coordinar la
experiencia del
cliente en todos los
canales, marketing.

Nota. Adaptado de “Experience Desing for Multiple Customer Touchpoints” (p. 1), por Roto et al., 2016,
NordiCHI '16: Proceedings of the 9th Nordic Conference on Human-Computer Interaction

Omnicanalidad

Ahora bien, en un mundo como el actual, con personas mas digitales, las empresas
inician también la migracion hacia la digitalizacion de sus operaciones y canales de
contacto con sus clientes; es decir, que estan ampliando los viajes que el cliente



podria realizar con la compafiia a través de esos medios virtuales. Sin embargo,
expertos en la gestion de la experiencia del cliente (Viejo, 2016, pp. 51-53) hacen
un diferencial entre dos conceptos: multicanalidad (como el desarrollo y la gestion
individualizada de cada canal de contacto habilitado por cierta entidad) y
omnicanalidad (considerada como la evolucién de multicanalidad, que desarrolla
sinergias entre las distintas plataformas a fin de lograr en el cliente una experiencia
uniforme).

En esa linea, Sun et al. (2020) proponen un marco de gestién integral de los canales
de interaccién de una manera digital, pues es lo que hoy los clientes necesitan
segun su comportamiento de uso de entornos digitales (p. 2). Otro punto importante
al que hacen mencion los autores es que la digitalizacion es justamente lo que ha
acelerado la transicion de multicanal a omnicanal, indicando que la satisfaccion y
autoeficacia en este Ultimo es lo que impulsa a su propia formacion y al habito de
realizarla. De otra parte, la experiencia del consumidor esta cambiando de forma
exponencial, no so6lo en la manera en la que las empresas deciden crear la
propuesta de valor y el tipo de marketing que comunicaran al consumidor, sino
también el medio por el que dicha experiencia, asi como el producto, es comunicada
a los clientes y percibida por los mismos (Sun et al., 2020, pp. 3, 12).

Accesibilidad a los servicios

Por otro lado, segun un estudio realizado por KPMG (2022), el cliente se ha visto en
un interés mayor de que su experiencia con una marca se pueda repetir con otras,
sobre todo luego de la pandemia pues los clientes se vieron en la necesidad de
acoger nuevas tecnologias para tener contacto con sus proveedores de productos
0 servicios; es por ello que muchas empresas tuvieron que incrementar el ritmo de
la innovacion, desarrollar nuevas tecnologias y promover una mejora en todos los
aspectos que podia tener su negocio. Con ello lograban conservar su participacion
respecto a la competencia y en el mercado.

Viejo (2016) menciona que cada vez mas existe un mayor control y acceso a la
informacion por parte del cliente y esto debido a que con solo un clic ya se tiene
acceso inmediato a cualquier caracteristica de casi cualquier producto o servicio,
llegando incluso a que los clientes puedan tener mayores conocimientos que los
propios proveedores del producto o servicio. Esto también resulta en que el cliente
tendra una idea preconcebida de los productos o servicios que desea adquirir,
gracias a la influencia que se pueda brindar de comentarios sobre las experiencias
vividas por otros clientes que ya adquirieron el producto o servicio, o también de las
recomendaciones en linea que realizan “expertos” en ese tipo particular de producto
o servicio (p. 32).

GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM)

Con el fin de contextualizar el marco del proyecto, a continuacion se hace referencia
a las diferentes definiciones de CRM (Customer Relationship Management) o en
espafol, la gestion de relaciones con los clientes, y cOmo a partir de estas



definiciones se define el enfoque a través del cual se estructurara el modelo
propuesto.

Tal como menciona De la Hoz et al. (2017), la gestion de relaciones con los clientes
es considerada como un aspecto esencial del CRM o marketing relacional, como se
usa en Espafa. En este, es importante disponer de un sistema de informacién que
cuente con los elementos para anticiparse a las necesidades de los clientes,
planificar los componentes de la base de datos, e implicar a todos los
departamentos y empleados de la organizacion (p.52).

Hernandez (2005) indica que esta metodologia (CRM) permite también analizar las
practicas de compra de los clientes para, de este modo, ofrecer servicios y/o
productos que el cliente sienta como especiales; es decir, que crean que son
personalizados, hechos a la medida, mas alla de la cantidad de clientes que pueda
tener la compafiia en general.

CRM, en su traduccion literal, se entiende como la gestion de la relacién con los
clientes, para su mejor comprension; basicamente se refiere a una estrategia de
negocios centrada en el cliente (Gajardo, 2022). Este autor también hace referencia
a que el verdadero significado de CRM para una compafiia sera incrementar ventas,
ganancias, margenes, la satisfaccion del cliente y reducir costos en relacion al
marketing y a la produccién. Gajardo (2022) indica que el CRM le da la oportunidad
a la compafiia de conocer al cliente y, en consecuencia, ensefiarle a como servirlo.

Por otro lado, Goldenberg (2015) menciona una serie de beneficios que puede
aportar el CRM en relacion a la participacion del cliente para la compafiia. Primero,
captura comentarios indirectos que afiaden la vision del lado emocional de la
relacion con el cliente; segundo, comparte ideas innovadoras aprovechando los
conocimientos de los clientes, que incluso podrian resultar como desarrollo conjunto
de nuevos productos y/o servicios; tercero, permite a los clientes comunicarse entre
si; cuarto, genera reconocimiento y visibilidad de la marca que proyecta la
compainiia; quinto, aumenta el trafico web y los ingresos publicitarios; y, finalmente,
ayuda en los esfuerzos de ventas, marketing y servicio, al compartir contactos en
una comunidad interrelacionada (p. 5).

A partir de las definiciones anteriores, se aclara que el proceso de implementacion
de un sistema CRM no solo es involucrar tecnologia y software, sino que implica el
desarrollo de una estructura y filosofia institucional que articule los procesos con la
estrategia del negocio.

Finalmente, conozcamos los cuatro pasos que conforman el modelo de gestion del
cliente, los cuales no son necesariamente secuenciales. En el primer paso, se
escogen los clientes con quienes se pretende crecer rentablemente y que estén
dispuestos a invertir en el proceso. En el segundo, se desarrolla en conjunto las
actividades a ejecutar por ambas partes (empresa y clientes) en pro del objetivo
planteado. En el tercero, y luego de haber empezado a ejecutar las acciones
definidas en el punto anterior, se procede a verificar si las acciones estan dando el



resultado esperado o es necesario ajustarlas para lograr el objetivo. Y, por altimo,
el cuarto paso sera determinar las acciones principales que se desarrollaron y
ayudaron a cumplir el objetivo de crecimiento rentable deseado (Castellanos, 2018,
pp. 115-116).

Principales diferencias entre la CEM y la CRM

A continuacion, definiremos CEM (Customer Experience Management) o en
espafiol, gestion de la experiencia del cliente: Meyer & Schwager (2007) la resumen
como aquel proceso en donde se reconoce la respuesta inmediata del usuario a los
espacios de interaccion que haya tenido con la empresa (p.7). Por lo cual, las
principales diferencias que se tienen entre estos dos procesos CEM y CRM son en
contenido, cronograma, seguimiento, publico objetivo y meta; podemos detallar las
mismas en la siguiente figura:

Figura 2
CEM versus CRM
Registra 'y En los Encuestas, h;degceisogi
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experiencia . con el 9 factibles de
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(CEM) puntos de « experiencias con g
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empresa cliente o
servicios
Grupos de
- contacto con el
. . Informacion de . A
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Gestién de 2 ; puntos de venta,
{ distribuye que existe investioacion de | €°Mo ventas, ventas cruzadas
relaciones | loque una | un registro mercago clics marketing, combinando
con los empresa de una en pa inél web servicio en terreno | productos
clientes sabe interaccion se F:Jirgr]ﬂento ' y servicio al demandados con
(CRM) acercade | conun 9 : cliente, a fin de otros que no lo
: X automatizado de | .
un cliente cliente impulsar una son
ventas . 2 X
ejecucion mas
eficiente y eficaz

Nota. Adaptado de “Comprendiendo la experiencia del cliente” (p. 6), por Meyer & Schwager, 2007, Harvard
Business Review

SATISFACCION DEL CLIENTE

En lo que respecta a la satisfaccion del cliente, Meyer & Schwager (2007) hacen
referencia a que es el resultado de una serie de experiencias que podrian ser
buenas o malas, pero que se originan cuando se logro cerrar la brecha entre las
expectativas del cliente y sus experiencias posteriores. Estos autores también
recomiendan que para que una empresa pueda lograr la satisfaccion del cliente,
debe descomponer esta en todas las experiencias que la componen y enfocarse
principalmente en el cliente, pues seran todo el entorno que lo rodea, la realidad



gque atraviesa, sus experiencias previas, sus expectativas, positivas o negativas a
las que se les debera explorar, hacer seguimiento, etc. (p.4).

Tenemos otra definicion en donde se le denomina a la satisfaccion como un estado
mental del usuario o cliente en donde se personifican sus respuestas (ya sea de
conocimiento, elemento o emocion) ante la complacencia de alguna necesidad o
deseo. A este proceso siempre se le dara una vision de juicio porque realmente lo
gue se hace es, precisamente, juzgar los resultados obtenidos de la comparacion
entre las metas y expectativas (Hernandez, 2011, p. 353). Esta autora también
menciona que un término, usualmente asociado a la satisfaccion, es la calidad, en
especial la calidad de los servicios; de aqui que podamos asociar lo que mencionan
Grgnholdt et al. (2014), y es que el desempeiio del mercado se mide por la calidad
percibida por el cliente del producto o servicio, la satisfaccion, la lealtad del mismo,
la atraccion de nuevos potenciales clientes y la imagen de la empresa (p. 95).

Es importante tener en cuenta que la satisfaccion del cliente también puede generar
impacto a la empresa en distintos niveles; por ejemplo, cuando una empresa analiza
sus fortalezas y estas se relacionan directamente con la satisfaccion del cliente se
puede considerar que estas son sus ventajas competitivas, pero si por el contrario
sus debilidades son las que afectan a la satisfaccion del cliente se deberan
considerar como desventajas competitivas (Cantillo-Campo et al., 2016, p. 152).

Ahora, refiriéndonos a la manera més adecuada de medir la satisfaccion del cliente,
Hernandez (2011) identifica que en esencia los métodos para conocer la
satisfaccion tienden a ser mas cualitativos que cuantitativos y esto sobre todo por lo
complicado de describir la cantidad de informacion resultante. Algunas de las
técnicas a las que el autor hace alusion son:

1. Incidente critico: recolecta hechos significativos de conductas ejecutadas en
una situacion especifica. La informacion se adquiere de cuestionarios (con
preguntas abiertas), entrevistas, ensayos amplios y descriptivos, que
deberan ser aplicados inmediatamente después de que un incidente haya
ocurrido.

2. Grupo focal: estudia lo que opina un grupo especifico de personas (no deben
pasar de 10 en cantidad).

3. Andlisis de contenido: se analiza generando una serie de categorias que
luego seran cuantificadas y analizadas a nivel cualitativo, generando formas
adecuadas de resolver cierta situacion.

4. Debate en grupos de interés: se exponen argumentos acerca de un tema o
problematica; los grupos se componen por los integrantes, el moderador, un
secretario y un publico.

5. Simulacién de uso: sirve para apoyar los puntos debiles que se pueden
presentar en lo que es el contacto con los usuarios; es la accion de pasar de



incégnito para solicitar el servicio y con ello identificar las falencias o las
fortalezas del proceso.

6. Gestion de reclamaciones: busca promover la generacion de reclamos entre
los usuarios, si estos lo desean asi. Se busca identificar problemas que
pueden causar insatisfaccion (pp. 356-358).

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Gronroos (2009) nos indica que una propuesta de valor puede ser percibida de
manera diferente por cada cliente al que le llegue la misma, es por ello que afirma
que se pueden crear expectativas que varian de persona a persona e incluso de
situacién a situacion (p. 355). Los clientes no siempre tienen un claro entendimiento
de qué es lo que quieren del proveedor de producto o servicio al que recurren, ellos
muchas veces sienten que algo puede ser deficiente o que algo puede estar mal
con lo recibido por parte del proveedor, pero no saben qué es exactamente y esto
se puede deber a que tienen expectativas implicitas entre las explicitas; y claro,
esperan que estas también se cumplan, buscan una mejora ante una situacion
especifica, pero no conocen qué tipo de mejora debe ser esa. Adicionalmente,
pueden existir expectativas borrosas de los clientes, que solo se transforman en
expectativas explicitas cuando el cliente experimenta el servicio o producto; otras
expectativas pueden ser también no realistas y, si estas no se cumplen, los clientes
se sentiran decepcionados (Ojasalo, 2001, pp. 202-203).

Parasuraman et al. (1991) hacen mencién de que hay una variedad de formas en
las que se podrian definir las expectativas del servicio al cliente, pero estas no tienen
un marco conceptual para que se vinculen los diferentes tipos de expectativas o que
se indiquen sus interacciones para influir en las percepciones del desempefio del
servicio como tal, por lo que con su investigacion se logré identificar cinco
dimensiones generales:

1. Confiabilidad: como aquella capacidad de realizar el servicio prometido de
manera confiable y precisa.

2. Tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

3. Capacidad de respuesta: la voluntad de ayudar a los clientes y proporcionar
un servicio rapido.

4. Seguridad: bajo el conocimiento y la cortesia de los empleados y su
capacidad para transmitir seguridad y confianza.

5. Empatia: vista como la atencién esmerada e individualizada que se brinda al
cliente (pp. 39, 41).

Algo valioso que es importante destacar en la publicacién realizada por KPMG
(2022) es que para el cliente hoy en dia el journey que realice para la compra de un
producto o adquisicion de un servicio tiene que estar conectado con transiciones



practicas entre canales y experiencias de extremo a extremo que logren adaptarse
a las diferentes circunstancias que se puedan presentar.

ESFUERZO DEL CLIENTE

Veremos ahora el concepto de esfuerzo del cliente, que se define como el grado de
esfuerzo que pueden ejercer los clientes para integrar los recursos a través de una
gama de actividades de diferentes niveles de dificultad percibida, para lograr la
compra o adquisicion de algun producto o servicio (Sweeney et al., 2015, p. 15).

Una investigacion interesante en torno al esfuerzo del cliente es la que realizaron
Dixon et al. (2017), en donde se encontré que el perfil de “controladores” en una
empresa u organizacion son los que superan a todos los otros perfiles en cuanto a
calidad y rendimiento, reduciendo el esfuerzo requerido de los clientes ante una
situacién problema respecto a la compra o adquisicién de un producto o servicio.
Sin embargo, los gerentes de las empresas involucradas en dicha investigacién no
estdn muy de acuerdo con estos resultados: solo el 2% dijo que contrataria
“controladores” antes que los otros perfiles incluidos en la investigacion. Como
conclusién de la investigacion, se encuentra que el perfil de “controlador” es de
hecho bastante empatico, pues entiende las necesidades y frustraciones de los
clientes, pero responde de una manera distintiva, reconociendo que después de
esforzarse en linea tratando de servirse a si mismo, los clientes no quieren una
disculpa sino una solucion (p. 6, 13-14).

Adicionalmente, en otra investigacion se reflejaron unas acciones que sugieren un
esfuerzo del cliente, como son: la cantidad de transferencias de llamadas, repetir
referencias del problema, solucionar el problema en la primera interaccién (via
telefénica, chat, web, entre otros) con la empresa, cantidad de interacciones para
solucionar el problema, percepcién de esfuerzo adicional para solucionar el
problema, facilidad en la interaccion y tiempo que toma la solucién del mismo (Dixon
et al., 2013, como se citdé en Diaz, 2018, p. 20). Con esto podemos tener una idea
clara de qué acciones tomar en consideracién para mejorar la experiencia del cliente
cuando adquiera cualquiera de nuestros servicios.

Finalmente, podemos resumir que el “esfuerzo del cliente” se puede mitigar con un
concepto que Dixon et al. (2010) definen como “hazlo facil”, en donde lo que se
busca es simplemente eliminar los obstaculos; encontraron que lo que mas fastidio
puede generar a los clientes es tener que ponerse en contacto con la empresa
repetidamente para resolver un problema, repetir informaciéon mientras es pasado
de un canal a otro, hasta que se encuentre la solucién de su problema (p. 3). Si nos
enfocamos en reducir estos obstaculos, podremos minimizar el esfuerzo del cliente.



EXITO DEL CLIENTE

Para la definicion del éxito del cliente, Eggert et al. (2020) lo conciben como un logro
percibido en cuanto a los resultados deseados mediante el uso del producto o
servicio del proveedor. También mencionan que se pueden identificar tres
caracteristicas en relacidon a esta definicion: una construccion perceptiva, una
captura de la perspectiva de los clientes y un reflejo del alcance del logro de la meta.
Adicionalmente, la gestion del éxito del cliente se basa en la suposicion implicita de
que los clientes muchas veces no saben como utilizar los productos o servicios
ofrecidos por los proveedores de una manera optima que genere el maximo logro
de sus propios objetivos (p. 123-124).

El éxito del cliente, o customer success, logra satisfacer demandas estratégicas de
los consumidores, centrandose en la evolucién que tiene el consumidor o cliente,
ya sea para un producto o para un servicio que se le ofrece (Damin, 2019).

Sare & Hallo (2021) nombran algunas actividades del customer success: realizar
seguimiento en el uso del producto o adquisicion del servicio y la satisfaccion del
cliente, identificar oportunidades de venta o reventa y ofrecer formacion continua al
cliente en el uso o adquisicion del producto o servicio (p. 27).



DISENO METODOLOGICO

NIVEL Y TIPO DE INVESTIGACION

El nivel de la presente investigacion fue exploratorio, se observo un fenémeno para
luego ser analizado; su funcién principal fue el reconocimiento e identificacion de
problemas. En cuanto al disefio de la investigacion fue cualitativo, ya que se basa
en la obtencion de datos en principio no cuantificables y que se centran en aspectos
descriptivos (Calderdn, 2011, pp. 5-6).

HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS

Para el primer objetivo especifico de identificar la metodologia que actualmente
tiene implementada el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de
Comercio de Cucuta para la gestion de la experiencia del cliente utilizamos tres
herramientas de recoleccion de datos: revision documental sobre promesa de marca
o propuesta de valor de la Camara, procedimientos de servicio al cliente del area de
Fortalecimiento Empresarial, bibliografia que se pueda encontrar en fuentes como
ResearchGate, Ebsco, Inderscience, Mendeley y Elsevier, y entrevista
semiestructurada a experto interno responsable de gestionar la promesa de marca
de la Camara o del &rea de Fortalecimiento Empresarial.

Para el segundo objetivo especifico de establecer los factores clave en la
experiencia que vivencia un cliente en el area de Fortalecimiento Empresarial de la
Camara de Comercio de Cucuta utilizamos tres herramientas de recoleccion de
datos: revision documental sobre promesa de marca o propuesta de valor de la
Camara, procedimientos internos del area de Fortalecimiento Empresarial de
servicios, atencion y/o satisfaccion del cliente, bibliografia que se pueda encontrar
en fuentes como ResearchGate, Ebsco, Inderscience, Mendeley y Elsevier,
entrevista semiestructurada a experto interno responsable de la promesa de marca
de la Camara o del area de Fortalecimiento Empresarial y a clientes/usuarios del
area de Fortalecimiento Empresarial.

Para el tercer objetivo especifico de proponer procedimientos para la gestién de la
experiencia del cliente en el area de Fortalecimiento Empresarial de la Cadmara de
Comercio de Cucuta utilizamos tres herramientas de recoleccion de datos: revision
documental sobre promesa de marca o propuesta de valor de la Céamara,
procedimientos internos del area de Fortalecimiento Empresarial de servicios,
atencion y/o satisfaccién del cliente, bibliografia que se pueda encontrar en fuentes
como ResearchGate, Ebsco, Inderscience, Mendeley y Elsevier, entrevista
semiestructurada a experto interno responsable de la promesa de marca de la
Camara o del area de Fortalecimiento Empresarial y a clientes/usuarios del area de
Fortalecimiento Empresarial.

NATURALEZA DE LA MUESTRA

Muestray Método de muestreo

El muestreo proyectado para la recoleccion de los datos fue de tipo intencional, pues
estuvo bajo la disposicion que tenian los participantes de colaborar con el presente



trabajo de grado; este tipo de muestreo se utiliza en escenarios en los que la
poblacién es muy variable (Otzen & Manterola, 2017, p. 230).

Para las entrevistas semiestructuradas al experto interno responsable de la
promesa de marca de la Camara o del area de Fortalecimiento Empresarial, se
contd con la participacion de la persona que ocupa dicho cargo en la Camara. En el
caso de los clientes/usuarios del area de Fortalecimiento Empresarial, se realizaron
segun la disponibilidad que tuvieran los mismos de participar, y se esperaba contar
con por lo menos 8 participantes.

Criterios de seleccidén

Para el experto interno, se consideran los siguientes:
Edad: Entre 40 y 55 afos

Sexo: Masculino

Profesion: Ing. Industrial

Experiencia laboral: De 12 afios a mas
Sectores: Publico y privado

ANANENENRN

Para los clientes / usuarios, se consideran los siguientes:

Edad: Entre 25 y 50 afios

Sexo: Indistinto

Profesion: Indiferente

Productos o servicios utilizados: Minimo uno en los ultimos 6 meses
Sectores: Indistinto

ANANENENEN

Entrevistas semiestructuradas

Este tipo de entrevistas presentan mayor flexibilidad que las de tipo estructuradas,
pues se realizan preguntas ideadas con antelacidén. Estas se pueden ajustar a los
perfiles de los entrevistados. Nos permiten identificar ambigledades, aclarar
términos, reducir formalismos, que los entrevistados se sientan en confianza
durante la entrevista y asi lograr nuestros objetivos (Torruco et al., 2013, p. 163).

PROCEDIMIENTO
Entrevistas semiestructuradas
e Al Experto Interno
La duracion de la entrevista fue aproximadamente de unos 30 minutos y la citacién
de manera presencial. La fecha dependio al 100% del entrevistado.

Se elaboré un consentimiento informado que tiene como objetivo que se pueda
aceptar la grabacion de la entrevista para tener posibilidad de revisarla, transcribirla
y observar cualquier detalle que nos pueda sumar a la investigacion. Se hizo
hincapié en que el input sirve para el desarrollo de la presente investigacion, que es
de caracter 100% académico y que toda informacion compartida de la Camara sera
confidencial.



e Alos Clientes / Usuarios
La duracién de la entrevista fue un promedio entre 30 y 40 minutos como maximo y
la citacion fue tanto presencial como virtual; la seleccion de la modalidad dependia
de la disponibilidad del entrevistado.

Se elaboré un consentimiento informado que tiene como objetivo que se pueda
aceptar la grabacion de la entrevista para tener posibilidad de revisarla, transcribirla
y observar cualquier detalle que nos pueda sumar a la investigacion. Se hizo
hincapié en que el input sirve para el desarrollo de la presente investigacion, que es
de caracter 100% académico y que toda informacion compartida de la Camara sera
confidencial.

PLAN DE ANALISIS DE DATOS
Entrevistas semiestructuradas
e Al Experto Interno

Se identificé la metodologia que se utiliza actualmente para la gestion de la
experiencia del cliente, especificamente en el area de Fortalecimiento Empresarial.
Asi mismo, se establecieron los factores clave en la experiencia que vivencia un
cliente y se indagd en los procedimientos que se tienen para la gestion de la
experiencia del cliente (indicadores, herramientas, cuestionarios, plataformas,
responsables, tiempos, etc.).

e Alos Clientes / Usuarios
Se buscé establecer los factores clave en la experiencia que vivencia un cliente en
el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta.

Finalmente, el entregable que se obtuvo de las entrevistas realizadas a los distintos
participantes fue disefiar un modelo de gestion para la experiencia del cliente del
area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta, desde
la vision global de una gestion por procesos que facilitara la interaccion de todas las
actividades que tiene la Camara, orientandolas hacia la satisfaccion de las
necesidades y las expectativas de los clientes (tanto actuales como potenciales).



DESARROLLO DEL TRABAJO

Con base en lo presentado en el marco conceptual, lo primero fue definir cual sera
el modelo de gestion para la experiencia del cliente que disefiaremos para el area
de Fortalecimiento Empresarial de la Cadmara de Comercio de Cucuta y con ello
tratar de llegar a la excelencia en todas las actividades que se realicen, para cumplir
asi con los objetivos estratégicos que tiene la organizacion. La idea de definir el
modelo es tener una nocion clara de lo que se pondra en cada fase del mismo, para
que pueda ser entendible y facilmente replicable en la organizacion.

Se realizé también una revisiébn documental de la informacion que pueda tener la
Camara de Comercio de Cuacuta acerca de su promesa de marca o propuesta de
valor, visto desde el planeamiento estratégico de la organizacién que articula los
objetivos estratégicos con la operacién, asi como los factores presupuestales y
financieros.

Luego, se procede con una entrevista semiestructurada a un experto interno, el
Gerente de Desarrollo Estratégico; dicha entrevista se realiz6 con fecha 11 de
octubre del afio 2022, presencialmente y tuvo una duracion de 30 minutos. La
finalidad de dicha entrevista es identificar la metodologia que actualmente tiene
implementada el &rea de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio
de Cucuta y los factores claves para la gestion de la experiencia del cliente, en
donde se pueden identificar técnicas como las que menciona Alfaro (2011), que van
desde las mas tradicionales como encuestas, observacion, entrevistas, datos
internos de la empresa, grupos focales, etc., hasta otras con metodologias méas
recientes, como la realizacidén cuantitativa de la investigacion cualitativa (analisis
linglistico y semantico de lo que se dice en internet a través de las conversaciones
entre los clientes y los operadores en el centro de atencién de llamadas, etc.),
inferencias predictivas (uso de modelos econométricos que permiten definir qué
aspectos perceptivos impactan en determinados comportamientos), etc. (p.19).

En la misma linea de tiempo, se realizaron ocho entrevistas semiestructuradas a
distintos clientes/usuarios cuyos puestos correspondian a: Gerente General
(empresa de servicios de asesorias en salud ocupacional), Profesional (secretaria
de gobierno), Docente Académico (universidad libre), Gerente General (industria de
restaurantes), Gerente (empresa de cocteles), Gerente (empresa de software),
Gerente (industria farmacéutica) y Gerente General (academia de ballet). Las
fechas de cada una fueron: 1, 16, 17 de noviembre, dos el 6, una el 11 y dos el 13
de diciembre del afio 2022; se suministraron en modalidad presencial y tuvieron una
duracion promedio aproximada de 40 minutos cada una. La finalidad de estas
entrevistas fue validar la metodologia identificada desde el area de Fortalecimiento
Empresarial de la Cadmara de Comercio de Cuacuta y los factores claves que los
mismos clientes pueden considerar importantes en la gestion de su experiencia. En
dichas entrevistas se consider6 importante preguntar acerca de la interaccién
durante el servicio, las expectativas y el tiempo, el previo y el valor del mismo, la
satisfaccion con el servicio brindado, el esfuerzo que tuvieron que realizar para



acceder al mismo y, por ultimo, el éxito o no de los resultados obtenidos por el
servicio ofrecido.

Para desarrollar el detalle de los procesos que se identificaron en el disefio del
modelo de gestion para la experiencia del cliente, se elaboraron los procedimientos
e indicadores de cada uno, bajo el concepto de modelacién, que Analitica (s.f.)
define como la foto de una serie de tareas referente al negocio (el como la
organizacion logra sus metas) y a la informacién de soporte. Existen distintos niveles
en el proceso de modelado:

1. Mapas de proceso, diagramas de flujo con las tareas, el méas sencillo.

2. Descripciones de proceso, que es lo anterior con informacién adicional; sin
embargo, no termina de describir el funcionamiento completo y actual del
proceso. Se pueden considerar los procedimientos.

3. Modelos de proceso, incluye los dos anteriores, pero con la suficiente
informacion para que se pueda analizar, simular y/o ejecutar el proceso.

Para estos ultimos, la herramienta que se recomienda es el BPMN (Business
Process Model and Notation) que usa un lenguaje flexible y facil de comprender;
brinda dos niveles de representacion: notacion grafica y construccion de modelado.
El primero ayuda a que el entendimiento del proceso sea mas sencillo, pues es una
imagen como tal del flujo, y el segundo representa las interacciones que se basan
en los mensajes, la toma de decisiones apoyadas en eventos y las caracteristicas
relevantes como el dinamismo del proceso. Adicionalmente, es importante resaltar
que este tipo de modelado ayuda a detectar problemas criticos a tiempo y, como
consecuencia, a tener la pericia para resolverlos (Amantea et al., 2022, p. 444).

Finalmente, y como ya se ha mencionado, el modelo de gestion disefiado incluye
procedimientos e indicadores, los cuales serviran para que el area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cudcuta pueda
implementar, evaluar, controlar y mejorar los procesos identificados. De este modo
podran estar en la capacidad de realizar el ciclo de mejora continua que propone
Deming (como se citd en Beltran et al. 2016, p. 46), PHVA (planear, hacer, verificar
y actuar). Brindamos algunas de las caracteristicas que tiene cada etapa:

e Planear: involucra lo que se quiere alcanzar (los objetivos) y como se
pretenden alcanzar (planificacién de acciones).

e Hacer: establecimiento de las acciones planificadas, segun lo que se definio
en la etapa anterior.

o Verificar: evidencia de las acciones establecidas y la efectividad de las
mismas, para el logro de las mejoras planificadas (los objetivos).

e Actuar: dependiendo de los resultados de la evidencia en la etapa anterior,
se realizan los ajustes necesarios 0 se convierten las mejoras logradas en
una “forma estabilizada” de realizar el proceso (el cual sera, ahora,
actualizado).



RESULTADOS

A continuacion, brindaremos el detalle de las categorias y subcategorias definidas
para la realizacion de la guia de preguntas que se utilizaron en las entrevistas, todas
ellas respondiendo a la pregunta general de investigacion: ¢ Cuales son los factores
clave en la experiencia de un cliente en el area de Fortalecimiento Empresarial de
la Camara de Comercio de Cacuta?

Tabla 1
Categorias y subcategorias propuestas (etic) - general

Categorla;tipcropuestas .

Clientes/Usuarios
1. Factores clave 1.1. De la experiencia del cliente
2. Interaccion 2.1. Accesibilidad durante el servicio
3. Expectativas y tiempo 3.1 Asociado_a informacion

3.2. Temporalidad
4. Precioy valor 4.1. Relacic')n_ §ervicio / precio

4.2. Percepcion de valor
5. Satisfaccion 5.1. Nivel de satisfaccion
6. Recomendacion 6.1. Impacto en recompra o intencién de recompra
7. Esfuerzo 7.1. Facilidad / Dificultad
8. Exito 8.1. Del cliente

Experto Interno

9.1. Definicion
9. Promesa de valor 9.2. Gestion

9.3. Factores
10. Experiencia del cliente | 10.1. Gestién

Fuente: Creacién propia, segun investigacion de referencias y apoyo de asesor teméatico

Luego de tener descritas las categorias y subcategorias, completamos una matriz
de todas las entrevistas realizadas para el presente trabajo de grado, que incluyen
las realizadas al experto interno (1) y a los clientes/usuarios de la area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta (8); la matriz,
finalmente, nos indicara si tuvimos una buena definicion inicial de los factores que
se deben incluir en la gestion de la experiencia del cliente o si de pronto emergen
algunas otras que no teniamos mapeadas dentro del desarrollo del capitulo del
marco conceptual.



MODELO ACTUAL DE LA GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Como respuesta al primer objetivo especifico del presente trabajo de grado y de la
revision documental que se realizé de los procedimientos de medicion de la
satisfaccion del cliente y gestion de tramites y servicios, asi como los informes
anuales de medicion de la satisfaccion del cliente de los afios 2020 y 2021, se pudo
identificar la metodologia que actualmente realiza el area de Fortalecimiento
Empresarial de la Camara de Comercio de Clcuta para la gestién de la experiencia
del cliente.

Primero, y lo mas importante, es que se evidencia que al dia de hoy no se tiene una
metodologia implementada en el area, pero que se tiene una proyeccion de cémo
implementar la misma, pues estara alineada a las que se vienen manejando dentro
de la Camara de Comercio de Cdcuta.

Entonces, detallaremos los resultados de la revisibn documental realizada, respecto
al procedimiento de medicion de la satisfaccion del cliente desde el area de
Desarrollo Estratégico:

e El objetivo es el de establecer el procedimiento de evaluacién y/o medicion
de la satisfaccién del cliente y/o partes interesadas, sea este interno o
externo, con los servicios prestados, procesos implementados y proyectos
desarrollados y ejecutados por la Camara de Comercio de Cucuta.

e El alcance abarca desde la planeacién de la encuesta hasta el seguimiento
de las acciones realizadas.

e En las definiciones se destaca la del cliente, como aquella persona o entidad
que utiliza los servicios.

e Las etapas que cubre este procedimiento son: (1) planear la aplicacién de
encuestas, (2) disefiar el instrumento de medicion, (3) revisar y aprobar el
instrumento de medicion, (4) realizar la aplicacion de instrumentos, (5)
procesamiento de datos, (6) generar acciones de mejora y (7) realizar
seguimiento a las acciones tomadas.

e Los documentos relacionados son: direccionamiento estratégico, gestion de
riesgos y oportunidades, gestion del plan anual de trabajo (PAT), y gestidon
de procesos y operaciones.

e Los registros relacionados son el plan de medicion de satisfaccion del cliente
y partes interesadas, e instrumento de medicion.

En cuanto al procedimiento de gestion de tramites y servicios desde el area de
Desarrollo Estratégico:

e El objetivo es el de definir la metodologia para identificar, consolidar,
socializar, retroalimentar y actualizar permanentemente los tramites y
servicios al usuario prestados por el area en razén de su mision.

e El alcance es aplicable a todos los trdmites y servicios al usuario que presta
la entidad.



e Las etapas que cubre este procedimiento son: (1) identificar los tramites y
servicios al usuario de la entidad, (2) definir cada uno de los tramites
identificados, (3) identificar los requisitos para cada tramite y el procedimiento
0 pasos a seguir, (4) definir plazo de respuesta, (5) definir las demas
especificaciones de los tramites y/o servicios al usuario, (6) evaluacion
independiente de la gestion de tramites, (7) aprobacién de la gestion de
tramites y servicios, (8) brindar informacion y asesoria al cliente/usuario y
partes interesadas, (9) retroalimentacion, revisibon y actualizacion
permanente y (10) publicar y actualizar politicas de trato digno al usuario.

e Los documentos relacionados son informacion, comunicacion y rendicion de
cuentas, y Ley 1347 de 2011.

e Los registros relacionados son la ficha técnica de tramites y servicios al
usuario, y carta de trato digno al usuario.

La encuesta al cliente externo que se aplica desde el area de Desarrollo Estratégico
para la medicion de la satisfaccion de este incluye los siguientes servicios a evaluar:
Afiliados, centro de atencion empresarial, venta informacion comercial, préstamos
de salones, centro de Formacién Empresarial, centro de arbitraje, conciliacion y
amigable composicién, centro de informacion de comercio exterior, ferias y
misiones, innovacion y emprendimiento. Dichas encuestas se realizan al finalizar el
afio en curso, entre los meses de noviembre y diciembre; su nivel de confianza es
del 0,95 y su margen de error del 0,05; la técnica de recoleccién de datos usada es
a través de un link de SurveyMonkey, plataforma de encuestas en linea. El objetivo
de la encuesta es evaluar el nivel de satisfaccion de los servicios prestados por la
Secretaria General de la Cadmara de Comercio de Cucuta, con el propésito de
identificar fortalezas y aspectos a mejorar. Las preguntas que se consideran en la
encuesta son:

1. De acuerdo con el servicio recibido en la Unidad de “Xxx” de la Camara de
Comercio de Cucuta, como calificaria su experiencia en una escala del 1 al
5, que corresponde a los siguientes calificativos:

Muy malo Malo Regular = Bueno Muy bueno

1. Tiempo de espera en
sala

2. Actitud de servicio
por parte del asesor

3. Profesionalismo y
conocimiento del
asesor respecto a lo
solicitado

4. Claridad en la
transmision de la
informacion por parte
del asesor

5. Completitud de la
informacion



6. Tarifa del servicio

7. Calificacién general
del servicio recibido



2. En general, ¢qué tan probable es que usted realice uno de los siguientes
comportamientos?
Nada No muy Algo Muy Totalmente
probable probable probable | probable probable

1. Dar un buen
concepto sobre la
Camara de Comercio
de Cucuta.

2. Recomendar los
servicios de la
Camara de Comercio
de Cucuta.

3. Conocer mas
acerca de lo que
hacemos.

4. Confiar en
nuestra eficiencia.

5. Reconocer la
importancia de
nuestro trabajo.

6. Participar en las
actividades y/o
proyectos de la
Cémara de Comercio
de Cucuta.

3. ¢Tiene alguna recomendacién para mejorar nuestra prestacion y calidad del
servicio? jCuéntenos!

Luego de la obtencion de resultados y andlisis de los mismos, se presenta un plan
de acciones que contiene los siguientes encabezados: numero de acciones,
acciones a seguir, responsable, fecha limite, ejecutada (si o no) y resultados
obtenidos u observaciones.

El contenido de los informes anuales de medicion de la satisfaccion del cliente de
los afios 2020 y 2021 comparten los puntos de introduccion, objetivos (general y
especificos), alcance, metodologia, resultados de satisfaccion del cliente interno
(fuentes de informacién, comentarios relevantes y percepcion interna), resultados
de satisfaccibn del cliente externo (fuentes de informacion y comentarios
relevantes), finalmente, la parte de conclusiones, recomendaciones y acciones a
sequir.

FACTORES CLAVE PARA LA GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Ahora, en relacion a los resultados del segundo objetivo especifico, que es
establecer los factores claves en la experiencia de un cliente en el area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cdcuta, se tendra en
cuenta la informacion recolectada de la entrevista semiestructurada al experto



interno y a las ocho entrevistas semiestructuradas realizadas a los clientes/usuarios
de los distintos servicios que brinda el area de Fortalecimiento Empresarial,
centrandonos en las respuestas que mas se repiten y que se tornan como
indicadores de los factores que dichos clientes/usuarios consideran claves dentro
de una buena gestion de su experiencia.

Iniciaremos con un detalle de las caracteristicas de cada uno de los entrevistados:

Tabla 2
Caracteristicas de los entrevistados
Entrevistado Puesto Empresa

Experto interno 01 | Gerente de Desarrollo Estratégico | Camara de Comercio
Cliente 01 Gerente General Asesorias en salud ocupacional
Cliente 02 Profesional Secretaria de gobierno
Cliente 03 Docente Académico Universidad
Cliente 04 Gerente General Restaurantes
Cliente 05 Gerente Cocteles
Cliente 06 Gerente Software
Cliente 07 Gerente Farmacéutica
Cliente 08 Gerente General Academia (ballet)

Fuente: Creacién propia, segun caracteristicas de los entrevistados

De la entrevista realizada al experto interno podemos evidenciar que el factor que
estan considerando esencial en la gestion de la experiencia del cliente, es el servicio
postventa, seguimiento y acompafiamiento constante al cliente tal como lo
menciona el experto interno: “Es como empezar un tema de servicio postventa, de
ese acompafamiento. Y sentir que la empresa no solamente le entreg6 un producto,
sino que sienta que esta con él de manera constante.” (EX 01, entrevista
semiestructurada presencial, 11 de octubre de 2022).

Asi como también la planeacion estratégica que aporta en la generacion del valor
agregado y la contribucion de cada proceso al cumplimiento de estrategias y
objetivos, segun lo comentado por el experto interno: “Desde mi concepto de la
planeacién estratégica, se tiene que generar el aporte en el valor agregado. Porque
cada uno de los procesos genera unos insumos, unos inputs que contribuyen al
cumplimiento de la organizaciéon. Entonces cada uno dentro de su alcance, su
proceso, esta aportando al cumplimiento de esas estrategias y de esos programas.”
(EX_01, entrevista semiestructurada presencial, 11 de octubre de 2022).

De aqui que surjan algunas categorias que no se habian considerado inicialmente,
y estas son:

Tabla 3
Categorias y subcategorias emergentes (emic) — experto interno

Categorias e_mergentes Subcategorias
(Emic)
Experto interno

1. Postventa | 1.1. Seguimiento




1.2. Acompafamiento

2.1. Generacion de valor agregado

2.2. Contribucién al cumplimiento de objetivos.
Fuente: Creacion propia, resultado de entrevista al experto interno

2. Planeacion Estratégica

En cuanto a la parte de la promesa de valor que se espera del area de
Fortalecimiento Empresarial, se destacan la parte de la definicion, la gestion y los
factores que se vienen proyectando; obtuvimos las siguientes respuestas del
experto interno entrevistado:

Para la definicion, lo que se busca con la promesa de valor es generar productos y
servicios que aporten a la competitividad y formalidad del sector empresarial; en
palabras propias del experto interno: “Justamente estd en construccién ahorita, pero
la promesa de valor es generar productos y servicios que aporten en la
competitividad y formalidad del sector empresarial en el departamento del Norte de
Santander, principalmente en los 12 municipios de alcance de la Camara de
Comercio de Cucuta.” (EX_01, entrevista semiestructurada presencial, 11 de
octubre de 2022).

Continuar realizando evaluaciones de satisfaccion respecto a los
servicios/productos brindados, que sirven para presuponer que el servicio o
producto fue brindado y que ademas ayudara a tener informacion para establecer
lecciones aprendidas que serviran a la implementacion de mejoras. Este concepto
se destaca en una de las respuestas del experto interno: “Se hace una evaluacion
de satisfaccion al cliente en cada uno de los procesos con los que tienen interaccion,
siendo como la actividad final para ratificar que eso fue realizado y que se puedan
tener lecciones aprendidas, para mejorar un proximo evento, programa, entre otros.”
(EX_01, entrevista semiestructurada presencial, 11 de octubre de 2022).

El experto interno hace alusion a dos conceptos que se pueden utilizar en la gestion
de la experiencia del cliente: vigilancia tecnolégica e inteligencia competitiva, los
cuales define como: “Vigilancia tecnoldgica, qué pasa con los competidores y qué
hay en el mercado que sea atractivo para ese cliente, e inteligencia competitiva,
cdmo podemos sacar un valor adicional, o sea una tasa de retorno financiero, cémo
aporta ese valor agregado al cumplimento de las metas de la empresa.” (EX_01,
entrevista semiestructurada presencial, 11 de octubre de 2022).

Para la gestion, el experto interno menciona: “Se estd construyendo en momentos
para que la propuesta de valor esté articulada/alineada a la cadena de valor. Como
sabemos, el concepto de cadena de valor tiene los procesos articulados para
generar ese producto o servicio que satisfaga las necesidades de nuestros clientes;
y quiénes son nuestros clientes: los empresarios actores como en el Estado, la
misma academia.” (EX_01, entrevista semiestructurada presencial, 11 de octubre
de 2022). Lo cual podemos sintetizar en la forma en que la propuesta de valor se
articula a la cadena de valor para, de este modo, lograr satisfacer las necesidades
de los clientes.



De todos estos comentarios se pudo evidenciar que las categorias que se habian
propuesto para la guia de preguntas de la entrevista a realizar al experto interno
coinciden en lo que él nos brinda como respuestas, agregando aquellas sub
categorias que se encuentran en color azul y en negrita:

Tabla 4
Categorias y subcategorias propuestas (etic) — experto interno

Categorlaétipcropuestas Stlesiagies

Experto interno

1.1. Definicién

1. Promesa de valor 1.2. Gestién

1.3. Factores

2.1. Gestion

2.2. Vigilancia tecnologica

2.3. Inteligencia competitiva

2.4. Evaluacion de la satisfaccion
Fuente: Creacién propia, resultado de entrevista al experto interno

2. Experiencia del cliente

De los comentarios recibidos de las entrevistas semiestructuradas practicadas a los
8 clientes/usuarios de los distintos servicios ofrecidos por el &rea de Fortalecimiento
Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta, tenemos los siguientes
resultados:

El primer factor que nos parece importante mencionar y que fue una constante en
casi todos los clientes/usuarios entrevistados, es que desconocen como tal al area
de Fortalecimiento Empresarial, la ven como un é&rea interna de la Camara de
Comercio de Cucuta y muchas veces sus servicios/productos pueden ser
confundidos, tal como se puede deducir en: “Yo digo que casi no se asocian, porque
lo mas visible para ellos creo que son los eventos. Entonces, digamos este hace
sombra a esos eventos sobre la oferta académica que, en si, no solo va a dirigida a
los empresarios. Entonces creo que el Fortalecimiento Empresarial es muy grande
y opaca mucho a los programas académicos que ellos ofrecen.” (CL_02, entrevista
semiestructurada virtual, 16 de noviembre de 2022). Otros comentarios que
alimentan la necesidad de tener muy en cuenta este primer factor, dentro del nuevo
modelo propuesto, son: “Lo veia como una dependencia de formacion de la
Camara” (CL_03, entrevista semiestructurada virtual, 17 de noviembre de 2022).
“No, yo la reconozco como una de las gerencias de la Camara de Comercio. No
sabia que era una marca.” (CL_04, entrevista semiestructurada presencial, 06 de
diciembre de 2022). “Pues ¢ la verdad? No, no como marca, no la identifico.” (CL_05,
entrevista semiestructurada virtual, 06 de diciembre de 2022). “Como tal, como una
marca, no. Lo veo como un area que ayuda a los empresarios a mejorar ciertos
aspectos, a posicionarse, que nos ayuda y nos orienta.” (CL_06, entrevista
semiestructurada presencial, 11 de diciembre de 2022). “No, la verdad no, es muy
ajeno, o0 sea, no sé, yo solamente me contacté y me dieron la informacion y pues
asumi que era como un area interna, pero no sabia que se llamaba asi. Solo me
contacté con la Camara de Comercio a mi percepcion.” (CL_08, entrevista
semiestructurada virtual, 13 de diciembre de 2022).



Un segundo factor se concluye como la parte de publicidad y visibilidad de parte del
area de Fortalecimiento Empresarial para con los clientes; se tienen los siguientes
comentarios: “Quizas pienso que dentro del mismo paquete que ofrece la Camara
deberia tener como un espacio donde se proyecte un poco mas la marca de
nosotros.” (CL_05, entrevista semiestructurada virtual, 06 de diciembre de 2022).
“Recomendaria de pronto mas publicidad de los eventos, mas divulgaciéon para que
haya mas trafico de personas.” (CL_07, entrevista semiestructurada virtual, 13 de
diciembre de 2022). Es decir, se esperan espacios donde los clientes puedan
difundir y posicionar sus marcas, donde se pueda tener mayor publicidad de los
eventos realizados por la CaAmara de Comercio de Cucuta.

En cuanto a la interaccion y accesibilidad durante el servicio, lo que mas resaltaron
es la comunicacion fluida, la informacién puntual y detallada, hay un contacto
cercano, personalizado, formal y célido, siempre los asesores se encuentran a
disposicion de despejar dudas o resolver consultas. Los comentarios que sustentan
estas caracteristicas son: “Digamos que siempre ha sido muy, muy facil la
comunicacién, digamos que es muy clara la informacién, la experiencia, digamos,
como servicio de ella hacia nosotros es impecable, verdad que siempre es como,
como, como que nos llama y nos dice mira salié este programa ¢te interesa?
Digamos que siempre en el momento y no, super bien.” “Lo que mas me gusta es
gue se acuerdan de uno, que estan pendientes de uno. Que me busquen y ni
siquiera, y esto que creo que te puede interesar, que es personalizado.” (CL_01,
entrevista semiestructurada presencial, 01 de noviembre de 2022). “Me orientaron,
digamos, como en el catalogo de ofertas que ellos tenian, pues a lo que yo
necesitaba, en cuanto posgrados, que era basicamente maestrias, eh, me
explicaron por lo menos, me explicaron como el convenio que tenian que con la
UNIR, el beneficio. Y pues, por ser funcionario de la entidad, pues me daban un
descuento extra sobre un descuento que ellos ya tenian, algo asi.” (CL_02,
entrevista semiestructurada virtual, 16 de noviembre de 2022). “Muy formal, para
qué, el trato es muy formal. Y digamos que el trato como empresario de la Camara,
no, eh, no hay este. No hay nada qué decir que esta mal.” (CL_04, entrevista
semiestructurada presencial, 06 de diciembre de 2022). “Me parece importante,
digamos, que el hecho que ellas estan muy abiertas como a solucionar cualquier
inconveniente. Estan ahi presentes. Son muy colaboradoras. Eso me parece
importante porque, pues, a la final, ¢eh?, hace que las cosas fluyan y que salgan
bien” (CL_05, entrevista semiestructurada virtual, 06 de diciembre de 2022). “Muy
calido, la verdad, me senti muy en confianza, digamos que fue todo muy calido, muy
ameno, pues no senti en ningdn momento como que esa barrera del prestador del
servicio y cliente, sino que fue mucho mas ameno, mucho més charlado.” (CL_08,
entrevista semiestructurada virtual, 13 de diciembre de 2022).

Respecto a las expectativas asociadas a la informacion brindada y al tiempo de
respuesta obtenido, se puede concluir que son bastante positivas; se tienen
comentarios como: “Es muy clara. Se va a radicar la factura asi, eh, se va a enviar,
digamos, el tiempo limite para esto es tal, o sea, toda la informaciéon es muy clara.”
“Incluso a veces el que no hace la tarea, soy yo, se da como que no mando los



papeles a tiempo. No sé qué, pero siempre estan pendiente de mi como, no se le
olvide. Bueno, no hay problema. Yo sé que usted esta ahi y va a enviar la
informacion.” (CL_01, entrevista semiestructurada presencial, 01 de noviembre de
2022). “A mi me pareci6 excelente. Tienen unos buenos asesores, como el servicio
al cliente, la disposicion de ellos ante cualquier duda, o sea, me respondieron
siempre cualquier inquietud y como el conocimiento, conocen muy bien el
portafolio.” “Y ellos contestan muy rapido y es como una asesoria personalizada. Lo
llaman a uno por celular, lo contactan por WhatsApp o por correo electronico, y le
andan enviando como que recuerda esto, te falta esto. Es muy chévere.” (CL_02,
entrevista semiestructurada virtual, 16 de noviembre de 2022). “No, no, no le dicen
a uno que hay que, eh, me van a devolver dinero, ¢verdad? Me dicen que me
trasladan el cupo para el siguiente. Y me parecio que estaba bien.” “Si yo tengo
dudas es inmediato. Yo llamo y me resuelven, me llaman. Y cuando solicito los
servicios, Dios mio, eso ahi mismo me cogen la firma.” (CL_04, entrevista
semiestructurada presencial, 06 de diciembre de 2022). “Pues, generalmente si me
han enviado la informacion como por correo, con todo lo que implica, qué es lo que
ofrecen, eh, yo incluso también le comentaba.” “Bueno, normalmente han sido
rapidos los tiempos de espera.” (CL_05, entrevista semiestructurada virtual, 06 de
diciembre de 2022). “La informacion fue clara, fue concreta. Realmente, pues son
paquetes de publicidad y no es un tema tan complejo. Entonces, realmente la
informacion fue clara y transparente.” “Muy bien, creo que las asesoras tienen
dominio del tema de los productos que estan vendiendo, ofreciendo a los
empresarios. Fueron oportunas las respuestas, las dudas fueron aclaradas
rapidamente, ¢eh? Creo que la atencion en general fue muy buena.” (CL_06,
entrevista semiestructurada presencial, 11 de diciembre de 2022). Podemos
concluir, como lo mencionamos al inicio de este parrafo, que las experiencias en
cuanto a tiempo e informacién son positivas, destacando la amabilidad de los
asesores, el conocimiento sobre el portafolio que tienen estos y la resolucion de
dudas o consultas, casi de forma inmediata. La informacién es brindada incluso
cuando pueda no ser positiva para el prestador del servicio y esto lo valoran mucho
los clientes.

Y en lo que respecta al impacto en recompra o intencién de recompra, que es la
categoria de recomendacién, la tendencia es bastante similar al nivel de
satisfaccion: todos recomiendan los servicios adquiridos por el area de
Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta, incluso a sus
familiares, colegas y amistades. Algunos de los comentarios que sustentan esta
premisa son: “Este, que estan haciendo las dos nifias de comercial, pues estan
fascinadas, mucho conocimiento.” “Pues en el de salud, empujé a mi hermano que
es cirujano plastico. Incluso le di contacto de Keila. Y ese si fue alla.” (CL_01,
entrevista semiestructurada presencial, 01 de noviembre de 2022). “De 1 a 10, un
10. Pero digamos, solo conozco esos dos que son, eh, como eventos, ferias,
misiones y la parte académica que son cursos de Excel, de postgrados en cuanto a
especializacion, maestrias y eso.” “Yo los recomendaria, claro.” (CL_02, entrevista
semiestructurada virtual, 16 de noviembre de 2022). “Muy satisfecha con el servicio
que me prestaron.” “De hecho lo hicieron dos colegas de donde yo trabajo, los
contactaron, yo di los datos y ellos también lo realizaron.” (CL_03, entrevista



semiestructurada virtual, 17 de noviembre de 2022). “Y he mandado unos
empleados a algunos cursos puntuales pequefios que ha habido. Y me parece que
la expectativa si la cumple." “Si, siempre los he recomendado porque tienen el
respaldo de la Camara, es que, digamos, al llevar lo de la Camara de Comercio, el
compromiso de todos los funcionarios es total." (CL_04, entrevista semiestructurada
presencial, 06 de diciembre de 2022). “Estoy satisfecho como lo reitero, ¢eh? Lo
que me ofrecieron versus lo que pagué y lo que obtuvimos fue justo.” “Siempre lo
he hecho. Siempre he sido como un embajador voluntario de la Camara de
Comercio. Varios de los empresarios conocidos mios han adquirido también los
productos.” “Es muy probable que siga siendo cliente y que siga recomendando a
otros que lo sean.” (CL_06, entrevista semiestructurada presencial, 11 de diciembre
de 2022). “Si claro, lo recomendamos a familiares y amigos.” (CL_07, entrevista
semiestructurada virtual, 13 de diciembre de 2022). “Muy satisfecho, la verdad, le
pondria un 9 en la escala del 1 al 10.” “Es muy probable que los recomiende a mis
familiares o amigos.” (CL_08, entrevista semiestructurada virtual, 13 de diciembre
de 2022).

En cuanto a la percepcion de éxito por parte del cliente, todos indican haber
cumplido con los objetivos que tenian planteados luego de adquirir el servicio o
producto; los comentarios asociados son: “Si, o sea, por lo menos en mi tema, o
sea, mejor, imposible. Bastante conocimiento. El de Excel, pues, al final uno decide
si lo quiere aprovechar, lo aprovecha. Se noto la diferencia en muchas personas
que supieron utilizar realmente la herramienta y como usarla en su trabajo.” (CL_01,
entrevista semiestructurada presencial, 01 de noviembre de 2022). “Como al
inscribirme en el programa MBA. A uno le daban un diplomado en liderazgo.
Entonces, digamos, ese lo hice. Me parecié genial la herramienta. Entonces,
digamos, como ese pequefio logro.” (CL_02, entrevista semiestructurada virtual, 16
de noviembre de 2022). “Si, logré los objetivos que me habia propuesto dentro de
este diplomado.” (CL_03, entrevista semiestructurada virtual, 17 de noviembre de
2022). “Si, porque, digamos el objetivo es conseguir nuevos clientes. Entonces, por
ejemplo, eh, tenemos el mufieco inflable, Pastelin, lo llamamos, y ese nos hace
muchas cercanias a los nifios, inclusive llevamos globitos para regalarle a los nifios.”
(CL_04, entrevista semiestructurada presencial, 06 de diciembre de 2022). “; Al
100%?, no al 100%, pero si por lo menos en un 80%” (CL_05, entrevista
semiestructurada virtual, 06 de diciembre de 2022). “Eh, realmente fue facil porque
la publicidad estaba bien ubicada, ¢eh? Los objetivos de dar a conocer nuestra
marca se dieron. Tuvimos un alto indice de personas interesadas en la marca.”
(CL_06, entrevista semiestructurada presencial, 11 de diciembre de 2022). “Se
realizaron agendas virtuales y presenciales durante el evento, lo que ayudo a
generar los contactos.” (CL_07, entrevista semiestructurada virtual, 13 de diciembre
de 2022). “Si, totalmente, tanto por la capacidad como por las instalaciones. Todos
los objetivos fueron alcanzados.” (CL_08, entrevista semiestructurada virtual, 13 de
diciembre de 2022).

A continuacion, haremos una fusion entre las categorias propuestas validadas por
las respuestas de los entrevistados, como factores claves de la evaluacion a la
experiencia del cliente, y las que emergieron durante estas entrevistas para,



finalmente, lograr una propuesta de evaluacion de experiencia del cliente, acorde a
todas las necesidades que los mismos clientes/usuarios consideran importantes.
Las que estan en color rojo son las que no tuvieron tanta relevancia para los
clientes/usuarios pues todos las daban por realizadas al 100%:

Tabla 5

Categorias y subcategorias propuestas (etic) y emergentes (emic) - general

Categorias propuestas (Etic) | Subcategorias
Clientes/Usuarios

1. Factores clave 1.1. De la experiencia del cliente

2. Interaccion 2.1. Accesibilidad durante el servicio

3.1. Asociado a informacién

3. Expectativas y tiempo 3.2. Temporalidad
4. Precioy valor 4.1. Relacién.s,ervicio / precio
4.2. Percepcién de valor
5. Satisfaccién 5.1. Nivel de satisfaccién
6. Recomendacion 6.1. Impacto en recompra o intencién de
recompra
7. Esfuerzo 7.1. Facilidad / Dificultad
8. Exito 8.1. Del cliente

Categorias emergentes (Emic) Subcategorias

1. Servicio postventa 1.1 Seguimiento
) P 1.2. Retroalimentacion

2.1. Publicidad

2. Marketing 2.2. Visibilidad

2.3. Marca: Fortalecimiento Empresarial
Fuente: Creacioén propia, resultado de entrevistas al experto interno y clientes/usuarios

Luego de haber levantado la informacién correspondiente a los objetivos especificos
1y 2,y después de realizar la investigacion asociada en el marco conceptual, se ha
logrado identificar un modelo que nos permite dar cumplimiento al tercer objetivo
especifico del presente trabajo de grado, que es proponer un modelo para la gestién
de la experiencia del cliente que incluya procesos, procedimientos e indicadores,
para el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta.

Pondremos como punto inicial las categorias finales que se utilizaran para la nueva
evaluacion de la experiencia del cliente, tanto en lo que respecta a las respuestas
obtenidas en las entrevistas a los clientes/usuarios como en el caso del experto
interno:

Tabla 6
Categorias y subcategorias finales aprobadas

Categorias finales aprobadas | Subcategorias finales aprobadas
Clientes/Usuarios

1.1. De la experiencia del cliente

1. Factores clave 1.2. Generacion de valor agregado
1.3. Contribucién al cumplimiento de objetivos
2. Interaccién 2.1. Accesibilidad durante el servicio

3.1. Asociado a informacién
3.2. Temporalidad

3. Expectativas y tiempo




4. Precio 4.1. Relacion servicio / precio
5. Satisfaccion 5.1. Evaluacion de la satisfaccion
6. Recomendacion 6.1. Impacto en recompra o intencién de recompra
7. Exito 7.1. Del cliente
8.1. Seguimiento
8. Servicio postventa 8.2. Acompafamiento
8.3. Retroalimentacion
9.1. Publicidad
9. Marketing 9.2. Visibilidad
9.3. Marca: Fortalecimiento Empresarial

Fuente: Creacion propia, resultado de entrevistas al experto interno y clientes/usuarios

MODELO PROPUESTO PARA LA GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

En cuanto al modelo que se propondrd, seguira la linea del ciclo de mejora continua
que propone Deming (como se citd en Beltran et al. 2016, p. 46), PHVA (planear,
hacer, verificar y actuar) y se visualizara de la siguiente forma:

Figura 3
Modelo propuesto de gestion de la experiencia del cliente
1(P) 2 (H)
Disefar los Prestar los servicios al
6 (A) 3

Redisefiar los Evaluar la experiencia
servicios del cliente

Analizar los

resultados
(evaluacién ExC)

5
Retroalimentar el
proceso

Fuente: Creacion propia, segun investigacion de referencias y apoyo de asesor tematico

Como resultado de haber identificado las 6 etapas del modelo que se propone para
una correcta gestion de la experiencia del cliente, se pueden considerar algunas
actividades puntuales para cada una de las mismas:
Etapa 1_Planear_Disefar los servicios
a. Al momento de disefiar los servicios se debera tener en consideracion los
miembros de los equipos, infraestructura y materiales que se vayan a requerir
para el desarrollo de los mismos.



b. Cada servicio debera tener un procedimiento que clarifique las actividades a
realizar y todos los colaboradores que intervengan en el desarrollo del mismo
deberan tener conocimiento de dichas actividades.

c. Si el servicio implica la participacion de terceros, estos deberan estar en
capacidad del cumplimiento de toda actividad asociada.

d. Se buscard siempre la mejora continua, respecto a los terceros o a los
proveedores que sirvan de apoyo para el cumplimiento de los servicios.

Etapa 2_Hacer_Prestar los servicios al cliente

a. Capacitar a la mayor cantidad de personal dentro del area de Fortalecimiento
Empresarial en los distintos servicios que se brinda para que las respuestas
a dudas o consultas se resuelvan lo mas rapido posible.

b. Establecer contacto con los proveedores, terceros, etc., que realizaran el
servicio final para ser el nexo entre ellos y el cliente/usuario.

c. Validar que el servicio final entregado haya cumplido con la oferta prometida
al cliente/usuario.

d. Levantar la necesidad del cliente/usuario desde la primera comunicacion y
ofrecerle el servicio que esté realmente acorde al cumplimiento de la misma.

e. Los canales por los cuales se puede brindar informacion acerca del servicio
y/o producto son: via telefonica, correo, WhatsApp, presencial en las oficinas,
etc.

Etapa 3_Evaluar la experiencia del cliente
a. Considerar que la experiencia del cliente se puede brindar de manera
presencial o virtual.
b. Aplicar el cuestionario de evaluacidon de experiencia del cliente (revisar
capitulo de “Anexos”).
c. Realizar seguimiento a la experiencia que viene viviendo el cliente/usuario
con el servicio y/o producto adquirido.

Etapa 4_Analizar los resultados
a. Elaborar informe de los resultados, para andlisis de la informacién recibida.
b. Realizar (anualmente) una revision de los factores que consideran los
clientes/usuarios, considerando una mayor muestra cada vez.

Etapa 5 Verificar_Retroalimentar el proceso
a. Retroalimentacién del equipo de trabajo del &area de Fortalecimiento
Empresarial con base en todas las etapas previas realizadas.
b. Establecer el plan de accion, con base en el informe de resultados y
retroalimentacion levantada.

Etapa 6_Actuar_Redisefiar los servicios
a. Mejorar el servicio, respecto a los lineamientos generales, para que se siga
un mismo procedimiento y no haya diferencias en el manejo del servicio.



b. Considerar la participacion de los clientes/usuarios para la creacion de los
productos del portafolio; se podra generar una conexién con los mismos y se
aseguraran de cumplir las necesidades que ellos consideren importantes.

c. Realizar comités de redisefio de servicios cada semestre.

En el capitulo de Anexos, brindaremos el detalle del procedimiento que se debera
realizar en el area de Fortalecimiento Empresarial de la Cadmara de Comercio de
Cdcuta, para lograr la adecuada implementacion del modelo propuesto lineas
arriba. Adicionalmente, anexaremos el cuestionario de evaluacion de experiencia
del cliente.



CONCLUSIONES

Desde el punto de vista de la experiencia del cliente, destacamos dos
apreciaciones principales a los que hacen referencia Meyer & Schwager
(2007): que cualquier contacto del consumidor con la empresa es parte de la
experiencia, y que la experiencia empieza con el primer encuentro,
finalizando mas alla de la venta. Ello solo valida el peso tan importante que
tiene un seguimiento postventa del servicio, que implica retroalimentacion del
cliente/usuario para lograr la mejora en la satisfaccion de este y la
continuidad en la adquisicion de los servicios que pueda ofrecer, en este
caso, el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de
Cucuta.

El modelo propuesto se asemeja mucho al marco conceptual que elaboran
Becker, L., & Jaakkola, E. (2020) para la experiencia del cliente, teniendo
semejanzas en las partes de considerar la promesa de valor, la experiencia
del cliente (desde el punto de respuesta a estimulos hasta la evaluacion de
resultados), considerando también las contingencias socioculturales y
situacionales que alimentan las decisiones del cliente/usuario para la
adquisicién de un servicio y/o producto. Por otro lado, el complemento que
se ha encontrado entre nuestro modelo y el que proponen los autores es que,
asi como ellos buscan definir la intencion de la experiencia del cliente como
input previo a la experiencia, en este trabajo se busca una retroalimentacion
de quienes disefian los servicios para que junto con la evaluacién de la
experiencia del cliente se pueda dar como resultado un redisefio de los
mismos, buscando de esta manera la mejora continua.

Es importante destacar como establecer un modelo de gestion de la
experiencia del cliente puede aportar a la gestion de la informacion de la
empresa que lo aplica, pues sirve de input en la toma de decisiones, ya sea
a corto, mediano o largo plazo. Con la propuesta de un modelo de gestion
por procesos, en este caso, tomando de referencia el ciclo de mejora
continua de Deming (como se cit6 en Beltran et al. 2016), lo que se busca es
qgue el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de
Cucuta pueda trabajar de manera estandarizada, en donde todo se enfoque
hacia un mismo objetivo: lograr la satisfaccién del cliente/usuario con los
servicios, procesos y proyectos implementados; cabe resaltar que todo esto
debera estar basado en una adecuada planeacién, que esté soportada en
planes estratégicos.

Las limitaciones del modelo identificado es que se hizo con factores que
aplican solo para el area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de
Comercio de Cucuta, pues la informacion levantada de los entrevistados es
asociada a lo que el area les ofrece y experimentan; si se desea implementar
en otras areas y/o industrias se deben identificar los factores que apliquen en
cada caso especifico.



Con la informacion resultante del presente trabajo de grado podemos aspirar
a que otros investigadores puedan implementar el modelo de gestion de la
experiencia del cliente en otras dependencias o industrias, para validar si los
factores trabajados en este modelo pueden replicarse o existen diferencias
segun los servicios que ofrecen otras empresas en areas diferentes al area
de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta.



RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de
Comercio de Cucuta iniciar con la aplicacion del cuestionario propuesto para
la evaluacion de la gestidon de la experiencia del cliente, con el fin de obtener
los resultados sobre los cuales debera trabajar el redisefio de los servicios
gue ofrece dicha areay con ello lograr la satisfaccion de los clientes/usuarios
que adquieren los servicios.

2. Luego de aplicar por un afo el cuestionario propuesto para la evaluacion de
la gestidon de la experiencia del cliente, tendria que realizarse un nuevo
levantamiento de informacion (con entrevistas a nuevos clientes/usuarios)
para validar que los factores sigan siendo los que se evidenciaron en el
desarrollo del presente trabajo de grado; seria ideal que se cuente con un
mayor numero de participantes en la muestra, para que la informacion
recogida sea lo mas cercana a las necesidades que presenten los
clientes/usuarios en su mayoria: se podrian considerar un minimo de 3
participantes por producto. Con este punto también podremos conseguir los
coeficientes de validez y confiabilidad del cuestionario, de modo que
tengamos certeza de que realmente se esté evaluando lo que se quiere
evaluar.

3. Es muy importante que se asigne un responsable o responsables de lo que
sera el seguimiento post servicio realizado por parte del area de
Fortalecimiento Empresarial, esto debido a que fue uno de los factores que
mas se repitid entre las entrevistas realizadas a los clientes/usuarios, y
también porque serd la primera fuente de informacion para lo que es la etapa
(4) de retroalimentacion del nuevo modelo de gestidon de la experiencia del
cliente propuesto, la cual servird siempre de input para el redisefio de los
servicios que preste el area.
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ANEXOS

INSTRUMENTOS
e Al Experto Interno
La guia de preguntas que se realiz6 fue:
Promesa de valor (el objetivo fue explorar sobre los factores claves que el experto
interno considera importantes en lo que respecta a la promesa de valor)
1. ¢Cual es la promesa de valor del area de Desarrollo Estratégico o en su
defecto de la Camara de Comercio de Cucuta?
2. ¢Cual es la gestion que se realiza para tener claridad sobre la promesa de
valor que se maneja en el area?
3. ¢Qué factores considera importantes en esa gestion?
4. ¢Cuales son los factores mas importantes? Y ¢en qué orden los pondria?

Experiencia del Cliente (el objetivo fue identificar la metodologia que actualmente
tiene implementada el area y establecer los factores claves en la experiencia del
cliente)
5. Actualmente, ¢como se maneja el proceso de gestion de la experiencia del
cliente?
6. ¢Qué aspectos considera fundamentales para una buena gestién de la
experiencia del cliente?
7. ¢Les daria un orden de importancia?, ¢.cual seria?

e Alos Clientes / Usuarios
La guia de preguntas que se realiz6 fue:
Pregunta filtro y de caracterizaciéon
1. ¢Cuéando fue la ultima vez que usé un servicio del area de Fortalecimiento
Empresarial de la Camara de Comercio de Cucuta?
2. ¢Qué servicio le prestaron?

Factores clave de la experiencia del cliente (el objetivo es explorar sobre los factores
claves que el cliente considera importantes en su experiencia con el area de
Fortalecimiento Empresarial)
3. Describa la experiencia mas reciente que tuvo con el area de Fortalecimiento
Empresarial.
4. ¢Qué factores destaca en esa experiencia?
5. ¢Cuales son los factores mas importantes? Y ¢en qué orden los pondria?

Interaccion durante el servicio (el objetivo es indagar sobre los estimulos a los que
mejor responden los clientes del area de Fortalecimiento Empresarial)
6. ¢Por qué medio se contactd con el &rea de Fortalecimiento Empresarial?
7. ¢ Como describe la atencion que le brindaron?
8. ¢Cual fue el ambiente en el que le brindaron el servicio?, ¢fisico, virtual,
otros?



Expectativas y tiempo (el objetivo es conocer la percepcion del cliente de la atencion
y asesoria del servicio, asi como el rol que juega el tiempo de respuesta en la
prestacion del mismo)

9. La informaciéon que le brindaron en el area de Fortalecimiento Empresarial,

¢qué tan clara fue?

10. ¢ Qué informacién esperaba que le brindaran?

11.¢Cuéanto fue el tiempo de espera aproximado en atender sus solicitudes?

12.¢,Cbomo considera este tiempo y por quée?

13.¢Cudl era el tiempo de espera en la respuesta que esperaba?

Precio y valor (el objetivo es indagar sobre la percepcion del precio y el
reconocimiento de la marca)
14.¢Como considera que es la relacion entre el servicio prestado y el precio que
pago por este?, detalle su respuesta
15.¢Cual es la percepcion que tiene de la marca del area de Fortalecimiento
Empresarial de la CCC?

Satisfaccion (el objetivo es identificar la satisfaccion del cliente y si esta dispuesto a
recomendar los servicios tomados del area de Fortalecimiento Empresarial)
16.Basado en su experiencia, ¢ qué tan satisfecho esta con el servicio que le fue
brindado?
17.En términos generales, ¢ qué tan satisfecho esta con los servicios que brinda
el area de Fortalecimiento Empresarial?
18. ¢ Qué tan probable es que recomiende a amistades o compafieros de trabajo
contratar el servicio que le presto el area?
19.Y, ¢qué tan probable es que recomiende ser cliente del area de
Fortalecimiento Empresarial?

Esfuerzo para acceder a los servicios (el objetivo es reconocer la accesibilidad para
la adquisicion de servicios en el area)
20.¢,Qué tan facil fue lograr los objetivos que se propuso con los servicios
prestados por el area de Fortalecimiento Empresarial?

Exito (el objetivo es evidenciar si el servicio fue exitoso para el cliente)
21.¢:De qué manera se lograron los resultados que buscaba para su empresa
con los servicios prestados por el area?

Los siguientes puntos sirvieron de soporte en esta herramienta de recoleccion de
informacion: datos de los participantes (empresa, profesion, cargo/rol), fecha y
duracién de la entrevista (hora de inicio y fin) y transcripcion de la entrevista.



FORMATO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

/o CAMARA DE
== COMERCIO
J DE CUCUTA

Consentimiento Informado de Participaciéon

Entrevista para Trabajo de Grado del programa de Maestria en Gerencia Integral por Procesos de la Universidad de EAFIT. El
objetivo de la entrevista es contribuir al disefio de un modelo de gestion de experiencia del cliente del area de
fortalecimiento empresarial de la Cdmara de Comercio de Clcuta.

Estudiante Jaice Rossi Carolina Cabeza C.C. 1,098,614,571

INTRODUCCION: E| dia de hoy lo estamos invitando a participar en el trabajo de grado titulado: Disefio de modelo de
gestidn de la experiencia del cliente del area de fortalecimiento empresarial de la CAmara de Comercio de Cucuta.

Consideramos que es importante que usted tenga en cuenta que la participacion en esta entrevista es absolutamente
voluntaria, lo que quiere decir que puede negarse a participar o retirarse de la entrevista en cualquier momento sin tener que
dar explicaciones.

Descripcion breve sobre el trabajo de grado

OBJETIVO GENERAL
Disefiar un modelo de gestion para la experiencia del cliente del drea de fortalecimiento empresarial de la Cadmara de
Comercio de Cucuta.

ESPECIFICOS

-Identificar |la metodologia que actualmente tiene implementada el area de fortalecimiento empresarial de la Camara de
Comercio de Clcuta para la gestion de la experiencia de cliente.

-Establecer |os factores clave en la experiencia que vivencia un cliente en el area de fortalecimiento empresarial de la Camara
de Comercio de Cucuta.

-Proponer procedimientos para la gestion de la experiencia del cliente en el area de fortalecimiento empresarial de la Camara
de Comercio de Clcuta.

CONSIDERACIONES ETICAS: Se garantiza el derecho a la intimidad del participante, guardando la informacién
suministrada bajo el secreto de confidencialidad y ética profesional y el tratamiento de la informacién recolectada, de
acuerdo con la Ley 1581 de 2012 y el Decreto 1377 de 2013 de proteccion de Habeas Data. Los datos personales y/o de
identificacion de la poblacién, no serdn divulgados por ningln motivo o medio de comunicacién, de tal forma que sélo el
equipo investigador conocera su identidad. Solo el estudiante (estrictamente responsable del estudio) podra acceder a su
identidad verdadera para poder localizarle en caso de que las evaluaciones detecten alguna anomalia o inconsistencia, por
eso se piden datos personales por escrito, no son grabados.

Declaracién de voluntad

Por medio del presente escrito, manifiesto que tengo las facultades mentales para haber comprendido la informacién que me
ha sido suministrada sobre la investigacion y para tomar la decisidon que posteriormente expresaré. También manifiesto que
se me ha dado la oportunidad de expresar cualquier duda o de formular preguntas, e incluso, de manifestar si deseo o no
seguir escuchandola, a los que he respondido afirmativamente. Si se tienen dudas adicionales o desea confirmar la
informacién aqui expuesta, puede comunicarse con la estudiante, Carolina Cabeza, al teléfono 310 303 9433.

En todo momento se me ha recordado mi derecho a aceptar o rehusar mi participacion en esta entrevista. Declaro, que no he
recibido presién de ninguna clase para tomar la decisién, ni he sido sometido a engano.

Autorizo expresamente al personal comprometido con esta entrevista y lo faculto a tomar los datos que consideren
pertinentes, incluyendo los registros fotogréficos, y consignarlos en los medios que hayan sido disefiados para hacer este
estudio. También autorizo a transmitir a las agregaciones cientificas y académicas que se consideren pertinentes, los datos de
la informacién reservada, manteniendo oculta la identificacion de la persona.

Participante Firma

Identificacion Fecha Hora

Empresa Profesion Cargo/Rol




PROCEDIMIENTO DE GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

| Objetivo
Con base en las etapas que presente el modelo de gestion de la experiencia del cliente, proponer
herramientas de fortalecimiento institucional y control de la gestion, que generen ventajas
competitivas a la entidad y contribuyan al cumplimiento de la MEGA: a través de los servicios que
brinda el area de Fortalecimiento Empresarial.

| Alcance
Este procedimiento abarca las etapas de disefio de los servicios, hasta el redisefio de los mismos.
Documentos de referencia
N/A

| Rutas asociadas
N/A
| Definiciones
Cliente/Usuario
Persona o entidad que utiliza los servicios del area de Fortalecimiento Empresarial de la Camara de
Comercio de Cucuta.

MEGA

Meta empresarial grande y ambiciosa, focalizada en una ventaja competitiva Unica y centrada en la
innovacion, que cuenta con una estrategia clara y permite a las empresas un crecimiento rentable y
sostenido en el tiempo.

Flujograma

-~
"t Disefiar los

-

loRedisefiar los
servicios servicios

(planear)

(actuar)

INICIO FIN

GERENTE DE FORTALECIMIENTO
EMPRESARIAL

2 Atraves deun
< = cuestionario
=]

% > i) ) '

= ] ‘£ Prestar los ‘5. Evaluar la

Qo servicios al experiencia del

= cliente {hacer) cliente

25

s

o d

<

GESTIONAR LA EXPERIENCIA DEL CUENTE

~ ~
4_Analizar los Retroalimentar

resultados el proceso
(verificar)

FROFESIONAL DE
FORTALECIMIENTO EMPRESARIAL




ETAPA DETALLE RESPONSABLE

Con base en el plan estratégico elaborado para el
area de Fortalecimiento Empresarial, se disefiaran
servicios acordes al objetivo o MEGA que se
espera lograr de la misma. Se sugiere crear un
comité que pueda realizar las actividades que se
realizan en esta etapa:

v" Al momento de disefiar los servicios se debera
tener en consideracién los miembros de los
equipos, infraestructura y materiales que se
vayan a requerir para el desarrollo de los

1. DISENAR LOS . mismos. N ) o Geren.te .de
SERVICIOS (Planear) Cada servicio deber.a.tener un prgcedlmlento Fortalecimiento
que clarifique las actividades a realizar y todos Empresarial.

los colaboradores que intervengan en el
desarrollo del mismo deberan tener
conocimiento de dichas actividades.

v Si el servicio implica la participacion de terceros,
estos deberdn estar en capacidad del
cumplimiento de toda actividad asociada.

v’ Se buscard siempre la mejora continua,
respecto a los terceros o a los proveedores que
sirvan de apoyo para el cumplimiento de los
servicios.

Brindar el servicio y/o producto, definidos en la

etapa anterior, considerando las siguientes

actividades:

v' Capacitar a la mayor cantidad de personal
dentro del area de Fortalecimiento Empresarial
en los distintos servicios que se brinda para que
las respuestas a dudas o consultas se
resuelvan lo mas rapido posible.

v' Establecer contacto con los proveedores,

2. PRESTAR LOS erceron e, Jue fespzarn o) seniclo e
SERVICIOS AL v" Validar que el servicio final entregado haya
CLIENTE (Hacer) cumplido con la oferta prometida al
cliente/usuario.

v Levantar la necesidad del cliente/usuario desde
la primera comunicacion y ofrecerle el servicio
gue esté realmente acorde al cumplimiento de
la misma.

v" Los canales por los cuales se puede brindar
informacion acerca del servicio y/o producto
son: via telefénica, correo, WhatsApp,
presencial en las oficinas, etc.

En esta etapa se espera evaluar la experiencia

como tal del cliente con el servicio y/o producto

adquirido dentro del portafolio ofrecido por el area
de Fortalecimiento Empresarial. Algunas de las
actividades principales son:

3. EVALUARLA v Considerar que la experiencia del cliente se | Asesor Comercial,
EXPERIENCIA DEL puede brindar de manera presencial o virtual. Ejecutivo de
CLIENTE v' Aplicar el cuestionario de evaluacion de Ventas.
experiencia del cliente (revisar capitulo de
“Anexos”).

v' Realizar seguimiento a la experiencia que viene
viviendo el cliente/usuario con el servicio y/o
producto adquirido.

Asesor Comercial,
Ejecutivo de
Ventas.




4. ANALIZAR LOS
RESULTADOS

Son los resultados de la evaluacion de la

experiencia del cliente, considerando los nuevos

factores que resultaron de las entrevistas

realizadas a los clientes/usuarios. Algunas de las

actividades asociadas en esta etapa son:

v Elaborar informe de los resultados, para analisis
de la informacién recibida.

v' Realizar (anualmente) una revision de los
factores que consideran los clientes/usuarios,
considerando una mayor muestra cada vez.

Profesional de
Fortalecimiento
Empresarial.

5. RETROALIMENTAR
EL PROCESO
(Verificar)

Se expresan las opiniones, juicios fundados sobre

la experiencia del cliente, con aciertos y errores,

fortalezas y debilidades que presentan los

clientes/usuarios. Algunas de las actividades a

realizar en esta etapa son:

v Retroalimentacion del equipo de trabajo del
area de Fortalecimiento Empresarial con base
en todas las etapas previas realizadas.

v’ Establecer el plan de accién, con base en el
informe de resultados y retroalimentacion
levantada.

Profesional de
Fortalecimiento
Empresarial.

6. REDISENAR LOS
SERVICIOS (Actuar)

Es la revisién completa de los servicios clave del
area de Fortalecimiento Empresarial, con el
objetivo de mejorar medidas de desempefio como
retorno a la inversion, reduccion de costos y la
mejora de la calidad del servicio ofrecido. Algunas
de las actividades a realizar en esta etapa son:

v' Mejorar el servicio, respecto a los lineamientos
generales, para que se siga un mismo
procedimiento y no haya diferencias en el
manejo del servicio.

v' Considerar la participacion de los
clientes/usuarios para la creacion de los
productos del portafolio; se podra generar una
conexion con los mismos y se aseguraran de
cumplir las necesidades que ellos consideren
importantes.

v Realizar comités de redisefio de servicios cada
semestre.

Gerente de
Fortalecimiento
Empresarial.




CUESTIONARIO DE EVALUACION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Programas de Formacion Empresarial

SERVICIOS A (cursos, diplomados, especializaciones),
EVALUAR Participacion en Eventos (ferias, ruedas N[e1V1=1=I=p]={Ml CUESTIONARIO DE

de negocios), Alquiler de Salones. INSTRUMENTO EVALUACION

FECHA:

1) De acuerdo con el servicio recibido en el area de Fortalecimiento Empresarial de la
Céamara de Comercio de Cuacuta, como calificaria su experiencia en una escala del 1
al 5. Escriba una “X” bajo el recuadro que considere:

Por favor, asegurese de marcar cada enunciado, no omita ninguno.

1 2 3 4 5
MUY MALA MALA REGULAR BUENA MUY BUENA
a. De la experiencia
general con el area
1 2 3 4 5 )
NOGENERO  GENEROALGO ~ NOLS PUDE GENERO e
b. El servicio brindado le
genero valor agregado
1 2 3 4 5
NO ConTIBUYG CONTRIBUYOEN  NOLOPUDE ¢y CONTRIBUYO
c. El servicio brindado
contribuyé al
cumplimiento de sus
objetivos
1 2 3 4 5
MUY CARO CARO JUSTO BARATO MUY BARATO
d. Larelacién entre el
servicio y el precio
pagado
1 2 3 4 5
NsaTiSFECHO | INSATIFECHO  \/GTereclo  SATISFECHO  guriercro
e. Qué tan satisfecho se
encuentra con el servicio
brindado
1 2 3 4 5
NOLO - OlEROLO CONTRATARA  QUELO o L0
CONTRATARIA

CONTRATARIA CONTRATARIA TAL VEZ NO CONTRATARIA

f. Contrataria nuevamente
un servicio del area de
Fortalecimiento
Empresarial



1 ) 3 A 5
MUY NI INACCESIBLE MUY
INACCESIBLE =~ 'NACCESIBLE "\ aAccesiBLE =~ ACCESBLE  hccEsiBLE

g. Lainteraccién con el
personal parala
adquisicion del servicio

2) En esta parte del cuestionario queremos medir lo que significan para usted ciertas
categorias que se consideran para evaluar su experiencia, haciendo que seleccione
una serie de escalas descriptivas con dos adjetivos bipolares. Marque con una “X” el
espacio que indique mejor el grado con que uno u otro adjetivo describen lo que el
area de Fortalecimiento Empresarial le ha ofrecido.

Por favor, asegulrese de marcar cada escala, no omita ninguna.

Expectativas — Asociado a la informacion brindada
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Incompleta : : : : : : Completa
Confusa : : : : : : Clara
Lenta : : : : : : Rapida

Temporalidad — Respecto al tiempo de respuesta
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Mucha espera : : : : : : Poca espera
Lento : : : : : : Rapido
Estatico : : : : : : Dinémico

Exito — Del cliente y sus objetivos propuestos
3 -2 -1 0 +1 +2 +3

No logrados : : : : : : Logrados
Largo plazo : : : : : : Corto plazo
Inalcanzable : : : : : : Alcanzable

Servicio postventa — Incluye seguimiento, acompafiamiento y retroalimentacion
3 2 -1 0 +1 +2 +3

Desinteresado : : : : : : Interesado
Lento : : : : : : Rapido
Pasivo : : : : : : Activo

Marketing — Considere publicidad, visibilidad y marca “Fortalecimiento Empresarial”
3 2 -1 0 +1 +2 +3

Inadvertido : : : : : : Llamativo
Insignificante : : : : : : Notable
Disuade : : : : : : Persuade




3) ¢Tiene alguna recomendacion para mejorar nuestra prestacion y calidad del servicio?
iCuéntenos!

iMuchas gracias por su participacion!



