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RESUMEN

El propésito de esta investigacion fue: “Determinar como influye el customer journey
en el comportamiento del consumidor de tiendas Tambo - Lima moderna, 2022”. Se
aplicé un disefio descriptivo y no experimental, debido a que no se realizaron
cambios ni manipulaciones al comportamiento de los consumidores de Tambo, ni al
customer journey de la empresa, solo se observo e interpreté la informacion
obtenida. Asimismo, se realiz0 la investigacion bajo un enfoque cuantitativo, por ello
la técnica utilizada fue la encuesta, en donde a través de cuestionarios de preguntas
se pudo conocer lo que piensan, opinan y perciben los consumidores de Tambo
sobre la marca y qué es lo que mas toman en cuenta al momento de comprar. Se
tuvo como unidad de andlisis a 384 consumidores de Tambo pertenecientes a los
distritos de Lima Moderna, este nUmero se obtuvo luego de aplicar la formula para
las poblaciones infinitas, dichas personas respondieron un total de 42 preguntas,
con lo cual se logr6 identificar que el customer journey si influye en el
comportamiento del consumidor de tiendas Tambo de Lima moderna, 2022. En
resumen, conocer el recorrido o viaje del cliente antes y durante el proceso de
compra es vital para desarrollar estrategias de negocio basadas en el
comportamiento de los distintos tipos de consumidores, lo que a su vez permite

mejorar la experiencia de todos estos.

Palabras claves: Customer Journey; Comportamiento del consumidor; Influencia;
Canales digitales, Canales tradicionales, Customer Experience, Tiendas de

conveniencia.



ABSTRACT

The purpose of this research was to "determine how the customer journey influences
consumer behavior in Tambo stores - modern Lima, 2022." A descriptive and non-
experimental design was applied, since no changes or manipulations were made to
the behavior of Tambo consumers or to the customer journey of the company, but
the information obtained was observed and interpreted. Similarly, the research was
conducted using a quantitative approach, so the technique used was a survey, in
which questionnaires were used to learn what Tambo consumers think and perceive
about the brand, as well as what factors they consider when purchasing. The unit of
analysis was 384 Tambo consumers, who belong to modern Lima districts. That
number was obtained after applying the formula for infinite populations. These
people answered 42 questions in order to identify that the customer journey does
influence consumer behavior in Tambo stores - modern Lima, 2022. In summary, it
is necessary to know pretty well the customer journey of the company to develop
business strategies based on the behavior of the different types of consumers, which

in turn allows improving the customer experience.

Key Words: Customer Journey, Consumer behavior, Influence, Digital media,

Traditional media, Customer Experience, Convenience Stores.
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CAPITULO I;: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Customer Journey y su influencia en el comportamiento del consumidor en

tiendas Tambo - Lima Moderna, 2022.

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se desarrolla bajo la relacion existente entre el Customer
Journey y el Comportamiento del consumidor en tiendas Tambo - Lima
Moderna, 2022.

La linea de investigacion aplicada para este proyecto es "Mejora de procesos
y operaciones”, debido a que se busca conocer el recorrido que hace el
consumidor de tiendas Tambo, y cémo esto influye en su comportamiento de
compra. Para esto, se utilizaré la herramienta Customer Journey con el fin de
brindar estrategias para mejorar la experiencia del cliente.

Dicha linea de investigacion se relaciona con el Programa de estudios de
Comunicacion Estratégica, puesto que buscan mejorar los procesos
eficientemente para su publico objetivo. Por ello, este proyecto se enfoca en
entender a profundidad el comportamiento del consumidor de tiendas Tambo,
a través del customer journey, ya que de esta manera se puede lograr adaptar
los productos y servicios a las necesidades y deseos de los consumidores,
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teniendo bien en claro que la comunicaciébn entre marca y clientes es
fundamental para que la experiencia de estos pueda ser una muy optima.

De la misma manera, la linea de investigacion guarda relacion con el Programa
de estudios de Marketing e Innovaciéon, pues ambos se enfocan en
implementar herramientas que permitan la mejora de los procesos, y asi
mejorar la experiencia de los consumidores. En este proyecto la herramienta
vendria a ser el Customer Journey, el cual permitira obtener informacion
precisa sobre los consumidores de Tambo pertenecientes a Lima Moderna,
con lo que se espera mejorar las estrategias de negocios, con la finalidad de
satisfacer a los clientes, y mejorar en gran medida su experiencia al interactuar

con la marca.

1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programa de estudios: Marketing e Innovacion y Comunicacion Estratégica.

El eje temético del proyecto de investigacion es: Prospeccion cualitativa o
cuantitativa de oportunidades debido a que a través de la herramienta del
customer journey se busca identificar su influencia en el comportamiento del

consumidor de tiendas Tambo en los distritos de Lima moderna.

La presente investigacion contribuye a la carrera de Comunicacion Estratégica
en lograr un correcto plan estratégico, en aspectos de reputacion, cultura y

trabajar el comportamiento de los usuarios. Con ello, se busca identificar

16



diversas soluciones que permitan mejorar los procesos de comunicacion de
Tambo con los consumidores.

Con respecto a la carrera de Marketing e Innovacion, este proyecto de
investigacién contribuye en el desarrollo de estrategias orientadas a la
satisfaccion del cliente. Asimismo, permite tener mayor conocimiento de los
consumidores y qué factores son determinantes para tomar la decisién de

adquirir un producto en tiendas Tambo.

1.4 Alcance de la solucién

Poblacién de estudio: Consumidores de tiendas Tambo.

Lugar: Distritos de Lima moderna.

Temporalidad: Marzo a noviembre de 2022.

17



CAPITULO Il: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

En reiteradas ocasiones hemos visto que, en la gran mayoria de empresas
existen puestos con nombres como CEO o COO pero, hoy en dia se ha
implementado el CXO que se traduce Chief Experience Officer que vendria a ser
el director de experiencia al cliente, es un término que recién se esta
introduciendo dentro del mercado y hace referencia a todo lo relacionado a

comportamiento y experiencia del consumidor.

Actualmente, son mas las empresas que han optado por implementar el
comportamiento del consumidor dentro de sus estrategias debido a que los
hébitos de consumo estan en constante cambio y cada vez los requerimientos de
los usuarios se vuelven més exigentes. En un reciente estudio de Gartner, 2017,
hay un 35% de empresas que ya cuentan con un area enfocada en la gestion de

experiencia al cliente (CXO).

Por otra parte, desde el enfoque del marketing, se ha planteado un modelo
genérico que consta de 5 pasos: el reconocimiento, la busqueda de informacion,

analisis, decision y comportamiento post venta. (Kotler y Armstrong, 2008).
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Al mismo tiempo, en el mundo se van desarrollando distintos modelos de negocio,
los cuales se enfocan en comprender las necesidades actuales de los
consumidores y adaptarse a estos, implementando tecnologia y demas procesos
con el fin de mejorar la experiencia de sus clientes al adquirir el producto y/o

servicio.

En el caso de las tiendas por conveniencia buscan satisfacer las necesidades de
las personas que por lo general realizan compras rapidas, porque ocupan la
mayor parte de su tiempo trabajando y/o estudiando. Asimismo, este tipo de
negocio se distingue de las bodegas tradicionales puesto que, por lo general,
estan abiertas entre 18 a 24 horas, todos los dias del afio, ademas la atencion es

automatizada.

Otra caracteristica es que suelen ser establecimientos pequefios y aunque el
surtido no es tan variado, los productos que ofrecen son regularmente alimentos
listos para consumir. En México existe una fuerte competencia entre las tiendas
de conveniencia 7-eleven y OXXO, pues son 2 de las tiendas favoritas por los
consumidores mexicanos. A pesar de que 7-eleven tiene un poco mas de tiempo
en el mercado que OXXO, ambos poseen una fuerte participacién de mercado, y
es que los consumidores orientan su preferencia segun diversos factores
brindados por cada marca, entre ellas estan la cercania, el precio, entre otros

(Milenio,2019).
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La pandemia del COVID-19 ha causado muchos cambios en la conducta de las
personas, lo que a su vez ha generado que las empresas tengan que adaptarse
a ellas. A mediados de marzo de 2020, el gobierno peruano declar6 en Estado
de Emergencia Nacional debido al brote de contagios de la COVID-19, asimismo
se dispuso el aislamiento social obligatorio, es decir, el pais entré en un periodo
de cuarentena. Este hecho obligd a los peruanos a modificar su estilo de vida,
empezando por implementar cambios en su forma de comprar, lo que se ha

mantenido hasta la actualidad.

Segun Luna (2021) indica que como parte de los nuevos habitos de los peruanos
se encuentran pasar mas tiempo en la cocina. Asimismo, al observar el desarrollo
de las canastas anuales figuran las compras de alimentos, lacteos, productos de
limpieza y desinfeccion, asi como alimentos para las mascotas de la casa; en
contraste a ello, los productos tales como cerveza, bebidas sin alcohol y

productos de belleza no han sido prioridad al momento de comprar.

Con base a lo mencionado anteriormente, se concluye que, durante el periodo
de confinamiento, los consumidores peruanos se volvieron mas conscientes
respecto a sus gastos, sobre todo considerando que el indice de desempleo

aumenté enormemente durante este periodo.

Prosiguiendo con el tema, surge la pregunta, ¢cuales son los nuevos habitos de
compra y consumo de los peruanos? En un estudio realizado por Kantar, se

muestra que en la actualidad existen tres habitos de consumo, los cuales estan
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netamente enfocados en la forma de comprar y la ubicacion del establecimiento,
de modo que ahora existe mayor planificacion de lo que se comprara, también se
compran mas cantidad de productos por acto y se busca la cercania en todo

momento, evitando asi el tener que salir (Luna, 2021).

Con lo mencionado anteriormente, se infiere que los peruanos, hoy en dia,
buscan su comodidad, es por esta razon que prefieren realizar compras de
productos en gran cantidad con la finalidad de evitar salir frecuentemente, bajo
este mismo fin es que optan por comprar en lugares cercanos a su hogar.
Ademas, estas compras son planificadas, priorizando siempre los productos

esenciales en su vida diaria.

Los negocios necesitan conocer a profundidad estos habitos de compra y
consumo para poder implementar estrategias que satisfagan sus necesidades;
es asi que requieren utilizar herramientas para el analisis del consumidor, entre
ellas esta el Customer Journey, o también conocido como el viaje del

consumidor.

Como indica Gonzéles (2021) esta herramienta hace referencia al recorrido del
cliente en el &mbito conceptual; es decir abarca desde el momento en que surge
la necesidad de adquirir un producto, hasta luego de comprarlo e interactuar con
este. Gracias a esta herramienta, las empresas tienen la posibilidad de mejorar

sus procesos haciéndolos mas valorados por los consumidores.
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Con respecto al sector retail en Perd, en los dltimos afios ha tenido un notable
crecimiento, y es que formatos de tiendas como supermercados y tiendas por
departamento se han convertido en un lugar a donde las personas acuden a

modo de distraccion, ademas de satisfacer una necesidad en particular.

En el caso de las tiendas de conveniencia se presentan en Perd como un formato
de negocio en el que mezcla dos tipos de negocio: las bodegas tradicionales y
los supermercados; de tal manera que dispone de la modernidad de los

supermercados y la cercania y accesibilidad de las bodegas.

Las empresas peruanas se digitalizaron rapidamente debido a la pandemia,
puesto que necesitaban dar soluciones inmediatas por medio de la tecnologia.
(El Peruano, 2021). En cuanto a las tiendas de conveniencia, antes de la
pandemia, se centraba netamente en la venta fisica de sus productos; sin
embargo, a raiz de la pandemia tuvieron que implementar ciertos cambios
adecuandose a la situacion. Uno de estos cambios fue la venta online a través

de una web e-commerce, redes sociales, etc.

Tambo es una empresa peruana enfocada en el rubro de tiendas por
conveniencia. Actualmente, cuenta con mas de 400 tiendas ubicadas en varios
distritos de Lima. El presente estudio busca investigar a los consumidores de
tiendas Tambo pertenecientes a los once distritos de Lima Moderna 2022 y
analizar como la herramienta Customer Journey influye en el comportamiento de

dichos consumidores.
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Tambo cuenta con distintos tipos de clientes; sin embargo, es probable que no
tenga bien definido los perfiles de sus consumidores, por ende, no llegan a
satisfacer las necesidades de todas estas personas, generando asi que opten

por comprar en la competencia.

Si bien es cierto, Tambo se caracteriza por ofrecer promociones o descuentos en
sus productos, también por tener cercania de sus tiendas en puntos estratégicos
y muy bien ubicados. Hay otros factores que influyen al momento de realizar una
compra, tales como la personalidad del cliente, su estilo de vida, los habitos de
compra que poseeny la forma en como perciba un producto, todos estos factores

son parte del comportamiento del consumidor.

Entonces, se infiere que Tambo no tiene bien en claro el comportamiento de sus
consumidores. Adicionalmente, existen diversos comentarios por parte de los
consumidores de Tambo quejandose ya sea por la mala atencion en la tienda
fisica, por el mal estado de algun producto, por algun problema al comprar online

0 por alguna otra razén que generdé tener una mala experiencia con la tienda.

Como resultado de todos estos inconvenientes esta la mala experiencia que los
consumidores se llevaran, esto a su vez genera insatisfaccion. Ahora bien, otro
factor involucrado es la competitividad; es decir, sobre alguna empresa
competitiva de Tambo, se aprovecha de estas desventajas para atraer a dichos
consumidores, ofreciéndoles satisfacer todas las necesidades no cubiertas por

Tambo.
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Ademés, la empresa termina perjudicandose econdmicamente, donde
presentaria una disminucién en sus ventas, por consiguiente, se reduce el
porcentaje de participacion en el mercado. Asimismo, todo ello perjudica la

imagen y reputacion de la marca, en la cual se convertiria en amenazas.

Tomando en cuenta que cada uno de los problemas descritos guardan una
estrecha relacion tanto con el comportamiento del consumidor, asi como con la
herramienta del customer journey. El objetivo de este trabajo de investigacion es
determinar qué tan influyente es dicha herramienta en el comportamiento de los

consumidores del Tambo, enfocado netamente en Lima Moderna.

Como se sabe, al emplear esta herramienta como parte del estudio para conocer
a profundidad a los clientes, se obtiene una gran cantidad de informacion que
permitira desarrollar estrategias de mejora, todo ello con el objetivo de mejorar la
experiencia de los clientes basado en el estudio de su conducta.

Entre las alternativas sugeridas para hacer frente a estos inconvenientes estan
mejorar la comunicacion entre los consumidores con la tienda, por medio de
todos los canales con los que cuenta el negocio, de esta manera permite

comprender lo que desea 0 molesta al consumidor de manera directa y concreta.

Para obtener datos mas precisos en el desarrollo del customer journey se hara
uso de la tecnologia, de esta manera se podra conocer, por ejemplo, su

frecuencia de compra, los canales que mas emplea para comprar, ademas de tal
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manera que permitan desarrollar estrategias de publicidad acorde a cada

necesidad y cada perfil de consumidor.

Adicionalmente, se crearan encuestas para conocer el nivel de satisfaccion de
los clientes luego de haber realizado los cambios en los procesos de mejora del
negocio, con ello logramos concluir resultados y margenes que ayudaran a

mejorar el servicio.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢, Como el customer journey influye en el comportamiento del consumidor

en tiendas Tambo - Lima moderna, 20227

2.1.2.2 Problemas especificos

e ;Como los habitos de compra de los consumidores de tiendas Tambo
influyen en el customer journey - Lima moderna, 20227?

e ;CoOmo el estilo de vida de los consumidores de tiendas Tambo influye
en el customer journey - Lima moderna, 2022?

e Cbmo la personalidad de los consumidores de tiendas Tambo influye

en el customer journey - Lima moderna, 2022?
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e (Cbmo la percepcion de los consumidores de tiendas Tambo influye

en el customer journey - Lima moderna, 20227

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar cémo el customer journey influye en el comportamiento del

consumidor en tiendas Tambo - Lima moderna, 2022

2.1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar codmo los h&bitos de compra de los consumidores de tiendas
Tambo influyen en el customer journey - Lima moderna, 2022.

e |dentificar como el estilo de vida de los consumidores de tiendas
Tambo influye en el customer journey - Lima moderna, 2022.

e Identificar como la personalidad de los consumidores de tiendas
Tambo influye en el customer journey - Lima moderna, 2022.

e Identificar como la percepcion de los consumidores de tiendas Tambo

influye en el customer journey - Lima moderna, 2022.
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2.1.4 Justificacién de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion teérica

Este proyecto de investigacion se justifica de manera teodrica, en virtud de
gue, como ya se menciond anteriormente, la pandemia ha golpeado en
varios aspectos a las personas y uno de estos es como es el
comportamiento de ellas durante un proceso de compra.

Analizar a profundidad la experiencia del consumidor desde que reconoce
una necesidad hasta que realiza la compra y como este llega a influir en
interacciones posteriores con la tienda. Para esto, se utilizara el customer
journey como herramienta de analisis para lograr identificar cada uno de
los factores y patrones en las personas durante el proceso de compra de
tal manera que, puedan ser empleados en beneficio de la empresa y en
mejora de la experiencia. Asimismo, se tomard en consideracion la
piramide de Maslow como referencia de cuales son las necesidades

bésicas que cada individuo posee.

2.1.4.2 Justificacion metodoldgica

Este proyecto se justifica en lo metodolégico por medio de la teoria, los
conceptos y factores del customer journey, los cuales servirdn para el
desarrollo de la investigacion; ademas, aportara y beneficiara a futuro la

implementacion de dicha herramienta ya que, permite que la empresa se
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ponga en los zapatos de los clientes logrando entender las emociones y
sentimientos al momento de satisfacer necesidades, todo esto con el fin
de mejorar la experiencia dentro y fuera de tienda. Asimismo, para poder
lograr el objetivo de la investigacion se utilizara un alcance descriptivo, el
cual consta en la compilacion de datos cuantitativos, cualitativos y mixtos;
en este caso, se va a emplear la encuesta.

De igual manera, se busca detallar caracteristicas y aspectos relevantes
gue lleguen a influir en el comportamiento del consumidor en relacion a

servicios, productos o publicidad de tiendas Tambo.

2.1.4.3 Justificacién practica

El presente estudio cuenta con una justificacion practica puesto que, busca
identificar como influye el customer journey en el comportamiento del
consumidor de tiendas Tambo. Poner en practica el customer journey
dentro de una organizacion pretende entender los sentimientos de los
consumidores, la percepcion y el por qué estas personas suelen tener

ciertas actitudes respecto a promociones o servicios emitidos por Tambo.

Esto servira para poder mejorar el proceso del usuario durante la compra.
Asimismo, su aporte sera de utilidad en diferentes negocios, empresas,
organizaciones y marcas que vean la importancia de trabajar en relacion

al estudio de la experiencia del cliente.
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2.1.5 Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion posee las siguientes limitaciones: El poco acceso
a la informacion interna de la empresa, por ejemplo, con el area de marketing
0 comunicaciéon. Al no tener contactos dentro de la empresa, se tiene que
optar por otros métodos de investigacion y de recopilacién de datos como,
las encuestas a clientes que frecuentan Tambo dentro de los distritos de Lima
Moderna. Asimismo, se observé que no existe tanta informacion sobre el
rubro de tiendas por conveniencia, puede que sea porque es un modelo de
negocio relativamente nuevo y que requiere de mas estudios a profundidad,
y demas. Esto generé ciertas dificultades al momento de la realizacion de la
situacion problematica, tanto nacional como internacional. Por otro lado, no
se tiene una cartera de clientes con quienes se puede realizar la investigacion
directamente, referente a cOmo es la trayectoria en tiendas, es decir, cual es

recorrido que sigue cada persona en tienda virtual y fisica.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

Con la finalidad de superar las limitaciones expuestas anteriormente, se
realizaron busquedas exhaustivas en diversas fuentes de estudio, de esta
manera se recopilaron datos provenientes de articulos, trabajos de
investigacion, libros digitales, paginas webs, entre otros, que permitan
obtener informacion relevante para el proyecto de investigacion. Ademas, se

puede considerar al trabajo como viable, ya que, para realizar las encuestas
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a los clientes de Tambo pertenecientes a Lima moderna, primero se realiz
una segmentacion, en donde a través de filtros se logré contar con las

personas idoneas para la investigacion.

2.2 Marco referencial

2.1.1 Antecedentes nacionales

Guerra (2019). En su investigacion de titulo: "Factores del comportamiento
del consumidor que influyen en la decision de compra de productos
comestibles en un supermercado en linea, en la mujer moderna entre 26 y
35 afios de niveles socioecondémicos B y C, en el afio 2018". Cuyo objetivo
fue: "ldentificar los factores externos que influyen en la decision al realizar la
compra de productos comestibles en un supermercado en linea de la mujer
moderna entre 26 y 35 afios, de los niveles socioecondmicos By C, de Lima
Metropolitana". Con referencia a los factores externos del comportamiento
del consumidor, este se compone en: Factores Personales, los cuales hacen
referencia a lo demogréfico, la personalidad, la situacion econémica, oficio u
ocupacion, y el estilo de vida. Los Factores Socioculturales se enfocan en lo
social, en donde se encuentran la familia y los grupos de referencia, asi como
lo cultural, el cual varia segun el pais, region y deméas de cada persona.
Asimismo, los factores situacionales hacen referencia a la situacion de

compra, momento y ambiente en el que se desea realizar una compra
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(Rodriguez et al., 2006). Otro factor externo es la influencia sobre aspectos
Ambientales y entornos en linea, el cual se basa en la experiencia de compra
en linea, la facilidad para navegar, poder encontrar informacion de calidad, el
disefio del sitio, entre otros (Darley, 2010). Ahora bien, con respecto a la
Decision de compra, el cual es de suma importancia durante todo lo que
conlleva el proceso de compra, se cuenta con cinco etapas que son: El
reconocer las necesidades, investigar y buscar mas informacion, evaluar
todas las alternativas disponibles, tomar la decision de comprar y finalmente
la conducta del consumidor luego de haber comprado (Kotler y Armstrong,
2013). En cuanto a la metodologia utilizada se optd por: Encuesta y
Cuestionario de preguntas, a una poblacién compuesta por: Mujeres de entre
26 a 35 afos de edad, de niveles socioecondémicos By C de las zonas 6y 7
de Lima Metropolitana, que hayan realizado compras por internet y que
compren alimentos en supermercados. Una muestra de 252 mujeres,
quienes representaron al total de personas encuestadas. Los resultados
mostraron que: Los factores externos situacionales, tanto como los de
entorno web, si influyen en la decision de compra de productos comestibles
en supermercados en linea. Se sefala que dentro de los factores externos
situacionales que influyen al momento de comprar se encuentran las
recomendaciones de familiares y amigos, asi como el ahorro de tiempo,
también se menciona al estado de animo y las ocasiones especiales, aunque
estas en menor porcentaje. Con respecto a los factores relacionados al
entorno web, se pudo observar que el 55% de las mujeres encuestadas no

comprarian alimentos en un supermercado en linea si es que no se garantiza
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la calidad del producto; asimismo, el 51% afirmé que no compraria si es que
los precios son muy elevados; del mismo modo el 43% de las personas
encuestadas indicaron que uno de los motivos por los que no comprarian
seria porque no tienen promociones ni ofertas; con lo que se puede deducir
gue la calidad de los productos, el precio y las promociones y ofertas son

esenciales para que los supermercados en linea puedan generar mas ventas.

Elgegren y Ruiz (2020). En su investigacion de titulo: "Estudio sobre los
factores que influyen en la decisién de compra de los clientes de tiendas por
conveniencia del distrito de Santiago de Surco antes y durante el periodo de
inmovilizacién social del afio 2020". Cuyo objetivo fue: "Determinar cuales de
los factores de la teoria de comportamiento planificado influyen en la decisiéon
de compra de los clientes de las tiendas de conveniencia del distrito Santiago
de Surco, antes y durante el periodo de inmovilizacién social del afio 2020".
En relacion a la variable de Teoria del comportamiento planificado (TPB,
theory of planned behaviour), tiene como principal objetivo pronosticar
determinadas conductas teniendo en cuenta los factores internos y externos
de las personas. Dichos factores permiten, adecuan y compelen la accion.
Basicamente, este modelo menciona que, el comportamiento de una persona
es explicado segun su intencién (Kautonen, Van Gelderen y Fink, 2015). Por
otro lado, el comportamiento del consumidor puede repercutir por medio de
cinco factores: la motivacion, el estrato social, la personalidad, la culturay la
actitud. La motivacion nace del objetivo de cubrir necesidades, las cuales

pueden ser ejecutadas segun el bienestar de cada individuo (Maslow, 1943).
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Otro de los factores que establece la decisidbn de compra es el estrato social
de la sociedad en que un producto o servicio es desarrollado. El estrato social
es un conjunto de personas que tienen en comun valores, estilo de vida,
intereses, comportamiento y posicién social (Ledén y Olabarria, 1991).
Asimismo, la personalidad es un conglomerado de patrones de
pensamientos, sentimientos y comportamientos que duran a través del
tiempo garantizando la manera en que cada individuo reacciona y responde
al entorno (Arnould et al., 2005). Con respecto a la cultura, se entiende al
conjunto de creencias aprendidas, valores y costumbres que dirigen el
comportamiento de una sociedad especifica y que son estos los cuales
orientan a consumir o poder adquirir algo (Schiffman y Kanuk). Por ultimo, la
actitud, hace referencia a la evaluacidn cognoscitiva duradera, donde estan
los sentimientos y tendencias de accién en correspondencia a un objetivo o
idea (Krech et al.,1972). En cuanto a la metodologia utilizada se opt6 por:
Encuesta y Cuestionario de preguntas, a una poblacién compuesta por: Los
consumidores de las tiendas de conveniencia del distrito de Santiago de
Surco en el afio 2020. Una muestra de 384 personas, quienes representaron
al universo total de los encuestados. Los resultados mostraron que: Los
factores de la Teoria del Comportamiento Planificado, control percibido y
actitud (variables) si influyen en la intencién de compra de los clientes de
tiendas de conveniencia en Santiago de Surco, tanto antes como durante el
periodo de inmovilizacion en el afio 2020. Por otro lado, las personas
encuestadas afirman que durante la cuarentena, las personas de su entorno

no creian adecuado que estén comprando en tiendas por conveniencia. En
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referencia a cdmo los consumidores perciben las tiendas conveniencia se
puede rescatar que el 37,7% del total del universo investigado elige a Tambo
como la tienda con mayor posicionamiento dentro del distrito Santiago de
Surco, por ende, se puede concluir que encuentran todo lo que necesitan, sin

demoras y con una gran cantidad de ofertas y promociones.

Chavez y Garcia (2020). En su investigacion de titulo: "Analisis del Customer
Experience de los servicios de peluqueria y estética a través de Customer
Journey Map. Caso de estudio: BESSO SALON, Miraflores, durante el
periodo 2019-2020". Cuyo objetivo fue: "Analizar el CE de los servicios de
peluqueria y estética de Bess6 Salon a través de CJIM, durante el periodo
2019-2020". El desarrollo de la variable Customer Experience, describe la
relacion de convivir y fortalecer entre marca y cliente, las cuales simplifican
un entorno participativo donde percibe emociones y sensaciones que
muestran su importancia. (Orozco & Albino,2019). También se desarrolla
como "viaje", donde el cliente pasa por un proceso mental, en diversos
aspectos emocionales, por lo que este promueve resultados de conformidad
y sentido especial (Lemon & Verhoef, 2016). Con respecto al Costumer
Journey Map, permite un método donde puedes aplicar diversas opciones,
gue demuestren resultados de investigaciones de los clientes y estas se
apliguen a través de encuestas, aqui determinan resultados internos y
externos del cliente. (Alvarez, 2016). Para llegar al estudio metodoldgico se
opto por: encuesta y cuestionario de preguntas, a una poblacidon compuesta

por: Los clientes de BessO Salon. Una muestra de 118 clientes mujeres,
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siendo los mas frecuentes de la empresa, fueron el total de encuestados. Los
resultados mostraron que: La investigacion detalla en su estudio realizado a
sus clientes de un 28.8% sobre la presencia de los duefios, Juan y Miguel
Barbaran, quienes, por situaciones adversas, se tienen que ausentar en su
mayoria de veces y no estan presentes. Se determind que sus clientes van
por un nuevo cambio de look y por la atencién brindada. Este estudio
relaciona una fuerte dependencia de un 30.5 % de sus clientes, respecto a
los gemelos, por lo que influye en la decisiébn de atencidon de su publico,

mostrando asi un factor de preocupacion por parte de los duefios.

Chaname y Martinez (2022). En su investigacion de titulo: "Influencia de las
estrategias de marketing digital en el comportamiento de compra rapida en la
empresa KFC en la zona de Lima Centro en tiempo de covid-19". Cuyo
objetivo fue: "Identificar qué estrategia del marketing digital empleada por
KFC mediante los medios del email marketing y el marketing de redes
sociales, tiene un mayor impacto en la decision final de la compra de sus
consumidores de la zona de Lima Centro en el entorno de la pandemia del
covid-19". En referencia a la variable de estrategias de marketing digital en
el comportamiento del consumidor, este es un fendbmeno importante el cual
esta en desarrollo. Cabe resaltar que es esencial conocer el Big Data y el
marketing digital, pues es necesario que los profesionales dominen el tema.
El motivo de esto es que actualmente los consumidores residen en un mundo
digital, ademas, lo que una marca brinde o venda en el mundo real, offline,

este debe ponerse en comunicacion con los usuarios en la esfera digital. Por
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otro lado, tiene la suficiencia de conectar con los consumidores y crear un
vinculo con ellos en el entorno digital; y el Big data permite que se logre
obtener la informacién de los usuarios que logra que la conexion sea
relevante y efectiva (Pretell, 2021). Con respecto al marketing de redes
sociales, segun Kutchera, Garcia, y Fernandez (2014), ya no solo se piensa
en tener una pagina web, sino también en una aplicaciéon mévil, y también no
solo se envian mailing, ahora se envian mensajes de texto y se hace
publicidad en todas las redes sociales, pues como ahora la audiencia es
diverso, la principal inversion va dirigida a los jévenes entre los 13 y 24 afos,
quienes son los que pasan un aproximado de 14 horas diarias en linea desde
sus dispositivos. También, Pretell (2021), dice que “Las redes sociales son,
ante todo, un medio interactivo y comunicativo que los consumidores utilizan
para comunicarse con amigos, familiares, compafieros de trabajo y ahora las
marcas que les interesan”. Por ultimo, el email marketing es una estrategia
que busca captar la atencién y educar al lector. Segun Strauss y Ansary
(2006), definen el email marketing como: “el uso de la tecnologia de la
informacion en el proceso de creacion, comunicacion, brindar importancia
para los clientes y para gestionar la relacion con los clientes de tal manera
gue beneficia tanto a la organizacién como a sus stakeholders”. En cuanto a
la metodologia utilizada se optd por: Encuesta virtual en Google Forms y
Cuestionario de preguntas, a una poblaciébn compuesta por: Hombres y
mujeres de 18 a 30 afios de edad quienes son consumidores de KFC, que
habitan en la zona de Lima Centro. Una muestra de 194 personas, quienes

representaron el total de las personas encuestadas. Los resultados
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mostraron que: Segun los encuestados, el 8.7% consideran que el emalil
marketing cuenta con una baja determinacion de influencia para la dltima
decision de compra, por otro lado, el marketing de redes sociales tiene un
alto rango de influencia del consumidor, pues el 50.5% de los encuestados
consideran que este medio es el primordial factor para poder tener la decision

final de compra.

2.1.2 Antecedentes internacionales

Quirés (2019). En su investigacion de titulo: "ElI consumidor digital:
Motivaciones y factores que influencian su comportamiento”. Cuyo objetivo
fue: "Analizar por qué el consumidor actual elige Internet para realizar sus
compras en lugar de realizarlas en los establecimientos tradicionales". Con
respecto al consumidor digital, este se conceptualiza como aquella persona
que compra en Internet; por lo general sabe lo que quiere, asi que busca e
investiga antes de realizar una compra, suele ser muy activo en los medios
digitales. Ademas, se caracteriza por ser exigente, puesto que conocen bien
el mercado, y ya tiene los conocimientos necesarios sobre lo que desea
comprar. También es esencial para esta persona generar buenas
experiencias durante su proceso de compra (Pérez, 2017). En referencia al
comportamiento del consumidor, se indica que ha habido grandes cambios
en los patrones de conducta, como en la decision de compra no solo en los
consumidores digitales, sino también en los tradicionales. Ahora los

consumidores demuestran tener mas poder y son mas activos en el mercado
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(EFIEMPRESA, 2018). En cuanto a la metodologia utilizada se opt6 por:
Encuesta a través de la plataforma Google Forms y Cuestionario de
preguntas, a una poblacion compuesta por: Mujeres y hombres que tengan
entre 18 a 65 afios, de nacionalidad espafiola y que residan en Seuvilla,
asimismo, deben ser consumidores digitales. Una muestra de 128 personas.
Los resultados mostraron que: La investigadora sefala que quienes realizan
mas compras en linea son las mujeres entre 24 a 30 afios, a través de
smartphones principalmente, entre las categorias de productos mas
comprados por este canal estan: productos de belleza, moda, perfumeria y
suscripciones para contenido de entretenimiento. Ademas, las razones por
las que estas personas prefieren las compras por Internet son por la
comodidad, disponibilidad de productos, rapidez y la facilidad de poder
comprar en cualquier momento. Asimismo, los resultados mostraron que mas
del 60% de los encuestados indicaron que realizan investigaciones previas a
realizar una compra por Internet; sin embargo, mas del 80% comentaron que
les genera mayor credibilidad la opinidn de los otros acerca del producto o
servicio que desean adquirir. Finalmente, los encuestados consideraron la
atencion al cliente y la calidad del servicio como factores de suma importancia

en un negocio.
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Vargas (2019). En su investigacion de titulo: “Redisefo de la experiencia del
donante de World Vision y desarrollo de indicadores para su gestion a partir
del Customer Journey Map”. Cuyo objetivo fue: "Generar propuestas para asi
poder lograr mejorar la experiencia de los donantes atendiendo sus
necesidades y fidelizandolos, logrando asi aumentar los ingresos
provenientes de donaciones". Con referencia al customer journey map, segun
Richardason (2010), este esquema ilustra los pasos que pasa el cliente para
involucrarse con una empresa, puede ser un producto, una experiencia
online, una experiencia minorista, un servicio o cualquier combinacion de
dichos componentes, el cual se emplea para establecer la experiencia actual
de los clientes. Por otro lado, la gestion de la experiencia del cliente Brend
Schmit (2003), lo define como “la disciplina, metodologia y/o desarrollo que
se utiliza para gestionar de manera integral la exposicion, interaccion y
transaccion mediante un canal de un usuario con una empresa, producto,
marca o servicio” y por Gartner (2009), afios después, como "la practica de
diseflar y 16 reaccionar ante las interacciones de los clientes con el fin de
brindar una buena experiencia o superar sus expectativas y ampliar la
satisfaccion y lealtad del cliente". En cuanto a la metodologia utilizada se opt6
por: Encuesta online a través de correo y Cuestionario de preguntas, a una
poblacién compuesta por: Todos los patrocinadores y socios de World Vision
Chile. Una muestra de 370 respuestas. Los resultados mostraron que: La
experiencia global, el 64% de los patrocinadores la califica como buena, un
32% como neutra y solo un 4,3% como mala. Por otro lado, a la relacion entre

la experiencia y las expectativas, un 70% dice que ha sido conforme con la
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perspectiva que se tenia, un 17% que ha sido mejor y un 13% que ha sido
peor de lo que esperaba. Quiere decir, existe un grupo no menor de
patrocinadores que si bien, no consideran tener una mala experiencia, Si

tenian perspectivas mas altas al ingresar que no fueron complacidos.

Calderon (2022). En su investigacion de titulo: "Customer Experience
Management y la importancia del contenido interactivo en tiendas de ropa
online femenina para la generacién z". Cuyo objetivo fue: "Demostrar la
importancia del customer experience management (CXM) y del contenido
interactivo en tiendas online de ropa femenina". Con respecto a la variable
de estudio Customer Experience Management, este desarrollo se define
como un proceso, donde pasa por diversas areas, en la cual pasa por un
control de calidad y este pasa por un proceso, que lleva la interaccion del
cliente con la empresa (Gunawardane, 2020). Entonces, con este estudio se
demuestra encontrar datos exactos, donde se obtenga interaccion que
detallen informes preferenciales al momento de hacer una compra. Respecto
a la metodologia se utiliz6: Encuesta a través de Google Forms y Formato de
preguntas digitales, a una poblacion compuesta por: Internautas de dos
cuentas de Instagram, donde sus seguidores son mujeres y hombres
@spem_ec 8000 seguidores y la cuenta @damac_ec (1000 seguidores)
ambas poblaciones activas en sus redes sociales y participaciones al
momento de realizar una compra, esto se llevé a cabo en Guayaquil. Se

trabajé con 570 seguidores activos, dando como resultado la poblacion
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encuestada. Los resultados mostraron que: El estudio desarrollado
demuestra la importancia en la conexion del cliente y la marca, donde su
principal objetivo, influye en demostrar la flexibilidad de acercar la marca con
sus clientes, donde se puede llevar a través de una plataforma digital, aqui
influye una necesidad de compra, por ende los resultados obtenidos es de
un 87 %, por lo que en su mayoria afirman que es una mejor pieza de
apalancamiento, con la experiencia de compras que vive el cliente por

internet.

Gonzalez (2022). En su investigacion de titulo: "Reconociendo el customer
journey mapping como clave para generar estrategias de mercadotecnia
precisas, innovadoras y centradas en el cliente de México". Cuyo objetivo fue:
"Validar el conocimiento de la audiencia sobre el CJ, el CIM y las
herramientas para mapeo del recorrido del cliente disponibles en el
mercado.". El concepto del CIJM y la necesidad de identificar el
comportamiento del cliente, fue iniciado por Ron Zemke, Chip Bell y John
Bush en 2013 (Zemke et al., 2013), ademas, se empezO a utilizar mas
continuamente como una herramienta fundamental para las empresas
pertenecientes al rubro de consultoria. EI CIM es una herramienta popular
que es utilizada por las empresas para incrementar la comprension sobre sus
clientes. Ahora bien, los investigadores de marketing, a lo largo de los afios
se han ido desplegando una serie teorias y técnicas que facultan a las

distintas empresas comprender como los usuarios interactian con el
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producto y servicio que ofrece la empresa; segun Canfield y Basso (2017)
dichas técnicas colaboran en la recoleccion de datos relacionadas al
comportamiento del consumidor visualmente representadas en forma de
mapas, graficos y diagramas. En cuanto a la metodologia utilizada se optd
por: Encuesta y Cuestionario de preguntas digital, a una poblacion
compuesta por: Ejecutivos de Marketing en México, pertenecientes al rango
de 25 a 50 afios que cuentan con un cargo directivo o gerencial que trabajen
en departamentos de marketing de empresas internacionales con oficina
sede en México y que hablen espafiol. Una muestra de 65 encuestas
completas que representan un porcentaje de la poblacién encuestada. Los
resultados mostraron que: De las 166 personas que llegaron a la encuesta,
solo 65 lograron culminar el formulario. Segun la hipotesis "EI CIM es un
tema parcialmente desconocido y no aplicado ni explotado en su totalidad por
los especialistas de marketing en México", se obtiene como resultado que,
efectivamente, no conocen el término ni el tema de CJ. Asimismo, muchos
de los ejecutivos encuestados no se detienen a analizar el recorrido de su
prospecto de cliente; sin embargo, existe un 83.1% de interés en el CJy como

emplearlo en sus respectivas empresas.
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2.1.3 Marco teérico

2.1.3.1 Bases teodricas del Customer Journey

El Customer Journey o también conocido como viaje del cliente son todas
las acciones que realiza el consumidor teniendo contacto e interrelacién
con las organizaciones mediante el desarrollo de su busqueda de una
solucion a su dificultad, deseo o necesidad de un producto o servicio que

tiene antes de llevar a cabo la adquisicion.

La principal finalidad del Customer Journey es calcular y evaluar cémo la
empresa estd atendiendo al consumidor y si estd cumpliendo con todas
las expectativas del cliente brindandole una buena experiencia al usuario.
Ademas, se tiene que investigar qué cambios surgieron en la vida de los
consumidores, sean potenciales, recientes y ex clientes, saber por qué
recurren a visitar a la competencia y no a la empresa, y asi brindar algun

plan para ofrecer innovadores servicios.

Las empresas deben ser cuidadosas al momento de disefar el punto de
contacto y establecer cuando recurriran a la automatizacién y cuando al
toque humano y personalizado (Kotler et al., 2021). Por ello, todos los
pasos que tenga el usuario en el transcurso hacia el producto o servicio

deben ser estudiados con el objetivo de examinar y extender las
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situaciones positivas en la experiencia del usuario (UX) por un lado, y

reconocer y desechar las situaciones negativas del otro.

Importancia del Customer Journey

El Customer Journey es importante ya que es la herramienta clave que las
organizaciones deben utilizar para asi poder aprender a anticiparse a los
clientes. Esto nos permite comprender a cada uno de los consumidores ya
gue no todos son iguales, es por eso que es importante escuchar a los

clientes para asi poder crear una estrategia adecuada.

Conocer el viaje del cliente permite ver ala marca a través de la percepcion
de los usuarios logrando asi poder disefiar un UX (Experiencia del
usuario), el cual genere confianza e incrementa la conversion. En
conclusién, el Customer Journey permite reconocer las necesidades de
cada seccion del publico en los procesos del ciclo de vida del cliente o del
embudo de ventas, logrando determinar cuél sera el mensaje de marketing
y desarrollo de ventas para brindar la experiencia de marca que se quiere

dar.

Etapas del Customer Journey

Al estudiar las etapas de las interacciones que tiene la marca con el
consumidor, la organizacion lograra investigar cuéles otros productos o
servicios brindarle al consumidor para brindarle una mayor experiencia y

asi lograr diferenciarse entre sus competidores. Ademas, se podra
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reconocer los puntos que puedan personalizarse en el producto o servicio
segun la respuesta del consumidor, para que asi la organizacién pueda
realizar estrategias de engagement y fidelizacion. Es importante identificar
en qué etapa se encuentra el cliente, ya que asi se podra gestionar
acciones especificas para asi poder llegar al usuario de una manera

efectiva.

Figura 1:
Etapas del Customer Journey

@ oirect mail Blog () social Media
. Media Website Newsletter
©sig Contactcenter " Loyalty program @ Word-of-mouth

Awareness Consideration Advocacy
. PR FAQ - Knowledge base
. . Reviews Store
. Radio / TV .
Community
. Online ads . E-mail Webshop
. Social ads

Source: Wikipedia

Nota: El Customer Journey representa todas las etapas del consumidor durante el
proceso de compra, estas son: concientizacién, consideracion, decisién, accion y
fidelizacion.
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Concientizacion

En esta primera etapa se trata de que el consumidor
descubra el producto, el cual uno lo que tiene que hacer
es darle la informacién de este, el cual no se procura
incitar al consumidor a la compra, sino, se le informa que
existe un producto para la necesidad que el usuario pueda
tener. Las herramientas utilizadas durante esta etapa de
descubriendo son los medios tradicionales y medios

digitales, el cual estos medios permiten mejorar esta fase.

Consideracion

Esta fase se trata en que el consumidor quiere realizar una
compra, el cual interactian con la organizacion y con la
competencia, comparandolas entre ellos y asi evaluar las
prioridades. Es por ello que, aqui las organizaciones
deben brindar la informacion adecuada de las
caracteristicas del producto. Es importante reconocer los
datos del consumidor, pues esto ayuda a que se pueda
mejorar en las futuras compras del usuario. Ademas, al
consolidar de que la definicion y las etapas sean
especificas y que los botones operen de la manera
adecuada contribuye a que se obtenga una mayor
diferencia logrando asi que el consumidor te considere

frente a otra marca.
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Decision

Esta fase es cuando el consumidor ya toma la decisiéon de
adquisicién luego de investigar el producto o servicio en
diferentes organizaciones y optan por elegir a una marca
la cual logren estar seguros que brinden un resultado de
calidad ante sus problemas o necesidades. El cual es
importante que, si las marcas se muestran como una
alternativa simple entre el consumidor, pero logran
destacar a lado de la competencia, estan cerca de lograr

su objetivo.

Accién

Esta etapa es la primera del servicio post venta, donde la
organizacion busca conservar la satisfaccion del cliente,
ya que este adquiri6 la compra y se busca seguir en
contacto con el usuario para asi poder generar compras
en el futuro. La finalidad de esta etapa es conservar al
usuario creando futuras compras y fidelizarlo con la
organizacion. Es por ello que, la marca debe perfeccionar
la experiencia de venta del Customer Journey, ademas,
asegurar la calidad en sus puntos de venta, y hacer una
comparacion de como sus competidores brindan y
mejoran la experiencia de los clientes, para asi una vez

lograda la transaccion, realizar un seguimiento del cliente
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nuevo con el dato que se pueda requerir para brindar un

buen servicio y conserve el contacto con la organizacion.

Fidelizacion

Esta etapa se basa en que, los consumidores utilizan las
ofertas para solucionar sus problemas o necesidades,
pues si los resultados y la experiencia que se brinda al
usuario es buena, es posible que vuelvan a realizar alguna
compra y lo recomienden. Es importante que, al haber
formalizado una relacion con el cliente, se debe
mantenerla para crear la fidelizacion de clientes y
agrandar el alcance, a través de la iniciativa de la
organizacion de contactar a los usuarios de una manera
amigable y generosa. Aqui los consumidores mas
fidelizados estan predispuestos a hablar y recomendar el
producto o servicios a sus conocidos, el cual es importante
para la organizacion pues es un factor decisivo. Ademas,
cuando se logra cumplir con las perspectivas del
consumidor brindando innovacion y ofreciendo un
magnifico servicio al usuario, el Customer Journey es

menos extenso y el valor por transaccion es menor.
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Elementos del Customer Journey

El Customer Journey es un instrumento clave y esencial el cual es
importante en las organizaciones ya que permite tener un mejor andalisis
del cliente y anticiparnos ante ellos.

Este recorrido del usuario debe ser una gran actividad de empatia, ya que,
es vital saber qué piensa y cémo se sienten los clientes cuando adquieren
un servicio, consumen un producto o visitan la web de la organizacion.
Cada parte de los elementos permitiran reconocer los puntos que debe
mejorar la organizacién segun los objetivos que se haya planteado o de la

problematica que quiera solucionar en cuanto el Customer Experience.

Figura 2:
Elementos del recorrido del cliente

Elementos a considerar en

v
9 Buyer persona Puntos de contacto Mapa de Indicadores de
A\ o touchpoints la experiencia rendimiento (V]
W w

[ del cliente
w

Nota: Se observa los elementos a considerar dentro del recorrido del cliente.
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1. Personas

La pieza mas importante para crear el Customer Journey es saber
determinar y crear el “buyer persona”, saber de quién estamos
hablando, es por eso que es importante obtener investigaciones,
informacion, sucesos y entrevistas que sean veraces con clientes
actuales, ademas, se puede solicitar puntos de vista de usuarios que
postergaron alguna decision de compra o adquirieron un resultado
competitivo.

Ademas, tener de una buena manera el “buyer persona”, los
encargados de marketing podran segmentar mejor el mensaje que
quieren transmitir, orientdndose a distintos usuarios con el contenido
y promociones convenientes; también identificaran las necesidades y
deseos de su publico objetivo el cual podran desarrollar nuevos
productos o servicios, llegando asi a los consumidores adecuados,
preseleccionando a los clientes potenciales a través del interés de los

mismos.

2. Puntos de contacto (touchpoints)
Es importante evaluar e identificar los touchpoints donde la
organizacion realiza la interacciébn con el usuario, cada punto
simboliza una oportunidad para orientar y deleitarlo, ya que este tiene
la finalidad de cubrir la necesidad u objetivo del consumidor, el cual
este puede ser de manera proactiva o reactiva, de manera recurrente

0 puntual.
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Los puntos de contacto pueden suceder mediante las paginas web y
offline, ademas de que pueden estar dirigidos por la marca. Algunos
de los canales que la organizacién puede utilizar para tener relacion
en el transcurso del Customer Journey son: Los lugares donde se
encuentra el cliente, llamadas, e-mail, redes sociales, sitio web,
aplicaciones, sitios de evaluacién, SMS, sugerencias boca a boca. Por
lo que la cantidad de puntos de conexion con el usuario y la duracién
gue tarda en finalizar cada accion puede cambiar dependiendo de
distintos factores como lo son las prioridades del cliente, prioridades
del objetivo y los canales seleccionados mediante las organizaciones

para tener una interaccion con los clientes.

3. Mapa de experiencia del cliente
a. Interacciones

El Customer Journey tiene que usar una razonable secuencia de
interacciones, cuando el consumidor sabe lo que necesita, hasta
llegar a lograr su propdsito. Las empresas brindan distintas
opciones que el usuario puede ir eligiendo a través que esta
avanzando en el viaje.

Durante algunos puntos de contacto van a surgir momentos
importantes en lo que se va identificar en qué estado se encuentra
el cliente, el cual son puntos objetivos, donde la empresa debe

tener la informacion de ellos, brindar ayuda y crear que la
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experiencia del consumidor sea la mejor posible. Cabe resaltar
gue el contar con métricas ayudara a que se les conozca y
trabajar en la mejora continua, y ademas en cada punto de
interaccion los procesos que sigue cada empresa pueden
beneficiar a que se detecten problemas de coordinacion,

ineficiencias, dificultades, entre otras adversidades.

Emociones

Es importante saber y reconocer cuales son las emociones que
siente el cliente y cual es su nivel de experiencia, ya que, estos
aspectos son claves para poder comprender qué es lo que le
motiva al usuario, cuéles son sus expectativas e inquietudes.
Reconocer las situaciones que ocasionan una mayor cantidad de
emociones, ayuda a preferir los actos de mejora. Por lo que es
importante conocer e identificar las emociones del cliente para
brindar una experiencia singular en los momentos mas dificiles
del consumidor, disminuyendo a una minima expresion en las

situaciones de frustracion.
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Figura 3:
Canvas del Customer Journey
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Nota: Herramienta que permite identificar y medir el comportamiento del consumidor
para poder elaborar estrategias de mejora.

Indicadores y Métricas de rendimiento

Una labor importante es reconocer las areas de mejora de criticas
fundamentandose en el conocimiento de los puntos de vista de los
usuarios sobre las experiencias que tienen en la empresa. El cual es
vital dar el uso a indicadores frecuentes que sefialan positivo, neutral,
negativo o que excede, complace, no complace las necesidades o
perspectivas del cliente. Estos planteamientos generalizados de los
indicadores de productividad pueden emplearse eficientemente para

reconocer y evaluar las &reas de oportunidades de las organizaciones.
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A través de la investigacion cualitativa suelen emplearse con pruebas
de una menor cantidad, mientras que el estudio cuantitativo con una
muestra de un mayor tamafo logra fortalecer la seguridad en los
conocimientos cualitativos. Por otro lado, la investigacién cuantitativa
genera una conveniencia de obtener métricas de experiencia del
usuario para los procesos del viaje o touchpoints. Al incorporar las
métricas en el mapa del Customer Journey, se transforman en un
instrumento valiosa para calcular la determinacién del Customer

Experience durante el largo del tiempo.

Ciertas métricas favorables que pueden incluirse son: EI Net Promoter
Score (NPS) que es la medicion de satisfaccion del cliente;
evaluaciones cuantitativas de los sentimientos primordiales donde los
usuarios tienen experiencias en procesos determinadas o puntos de
contacto en su viaje; métricas de esfuerzo; medidas de valor, utilidad
de un punto de conexion determinado. En conclusion, las métricas que
se recaudan e incorporan en el Customer Journey ayudan a calcular
la salud de la experiencia del cliente, de forma actual y a futuro. Y al
realizarlo, debe existir una obligacion de que las empresas tomen
decisiones de importancia apoyadas en el desempeiio de la

experiencia del cliente.
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Procedimiento para aplicarlo

Para esta investigacion detallamos correctamente los procedimientos de
estudio, estos ayudaran a mejorar las estrategias, para eso debemos de
conocer bien la audiencia, el publico objetivo que se va estudiar, esto sera
un paso importante para entender el interés del cliente, donde la
motivacidén y experiencia es un pilar positivo en esta investigacion, donde
busca mostrar los intereses que demandan en sus diversas cualidades,
esto aplica para todos los clientes, al instante de hacer la compra y obtener
el servicio o producto de su preferencia. Para este estudio, se sugiere que
todas las ventas en la actualidad, sean acompafadas de una experiencia,
donde sume y llene expectativas que sera la conexion con el cliente,
teniendo presente el servicio que no ofrece la competencia, y ello aplicarlo,
de esta manera se busca obtener la satisfaccién del usuario y medir los

resultados del estudio mencionado.

Las emociones tienen mucha participacion de acercamiento entre la marca
y el cliente, aqui el estudio aplicado busca obtener resultados positivos en
los objetivos del viaje, donde la estrategia comercial impactara tanto en el

recorrido que vivira el consumidor, hasta el pacto de compra del cliente.
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Customer Experience

“Customer Experience” o mas conocido como el viaje del cliente y
experiencia, se define la percepcion de la mente del usuario, con
referencia a la marca y esta demuestra una interaccion en ambas partes.
Esta conexion mejora el enfoque respecto al punto de vista del usuario,
donde las empresas buscan familiarizarse a través del desarrollo de la

comunicacién y estas puedan aplicar un cambio tecnoldgico.

La interaccion y acercamiento de producto a cliente, en este lineamiento
busca sorprender a través de sus estrategias, demostrando que la
experiencia se impone en la mente del usuario.

Si antes el CE no se incursionaba como parte de los objetivos de las
marcas, quienes, a través de sus lanzamientos y productos, no
representaba relevancia hacia el cliente, dejando una rentabilidad baja y
ganancias no esperadas. Las organizaciones han notado el poder de
aplicar cambios que en la actualidad impone colocarse en las mentes de
sus clientes, donde ellos se puedan identificar con el producto, la atencion

y la experiencia.

Un gran porcentaje de los clientes optan por pagar un precio superior,
donde el producto refleje una experiencia y esta sea distinta a la
competencia. Los usuarios ya no involucran a las marcas por prestigio o

posicionamiento, si no optan por ser relevantes en la satisfaccion que
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puedan encontrar, como oportunidad y favoritismo propio del cliente,

donde la marca brinde un servicio diferenciado.

Esta experiencia también aplica para el sector virtual, donde las empresas
involucren su creatividad visual y mantengan lineamientos muy
agradables, esto se tiene que considerar al momento que el usuario viaje
al sitio web de su marca preferida. Sabemos que la pandemia vivida hizo
gue los negocios opten por tener tiendas virtuales, debido a la gravedad

de la situacién que sucedié a nivel mundial, respecto a la crisis sucedida.

Entonces queda muy en claro, que vender calidad no es suficiente para
conseguir la satisfaccidon del cliente. Los usuarios viven un mundo muy
cambiante, el entorno se presenta cada vez més rapido en la percepcion
del cliente y los efectos hacen referencia a las emociones de satisfaccion,
entonces las marcas tienen que transformar motivaciones y estas sean
favorables, de esa manera buscan que los clientes familiaricen un

sentimiento con la marca.

Beneficios del Customer Experience

Para obtener buenos resultados hay que ofrecer un excelente beneficio,
es el propoésito que ofrece el Customer Experience, fidelizando clientes a
través de su experiencia interna y externa con sus productos y el servicio.

Entonces, mencionamos la importancia del objetivo de este proyecto,
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donde busca la atencion del usuario, junto a sus métodos que aplica los
lineamientos de estudio, dejando una diferencia importante frente a sus

competidores principales y busque reflejar eficiencia positiva.

Rentabilidad: Los servicios que ofrecen las empresas y la atencion
brindada en el servicio que presenten sera evaluada siempre por el cliente,
donde dependera de las necesidades de los compradores y lo que estan
dispuestos en volver y seguir comprando el producto. Muchos de los
clientes prefieren una experiencia que impacte en la mente, aqui no

demanda el precio si no la tranquilidad que busque el comprador.

Captacion de nuevos clientes: Un buen servicio dice mucho de un
producto, por lo que un cliente bien atendido logra imponer los atributos
gue la marca expresa en la mente de la persona y a su vez destaca
detalles y valoraciones positivas a través de su experiencia, estos valores
son recursos favorables, que ayudaran en la recomendacién de mas

usuarios.

Fidelizacion: Si la experiencia de compra fue extraordinaria, el comprador
repetira la misma experiencia, dando como resultado que el cliente se
vuelva fiel con la marca. Un aspecto de importancia es aumentar los
niveles de posicionamiento, donde sera de ayuda para trabajar y mejorar
un buen servicio que impactara en tu publico, por el cual te estas

enfocando para realizar la fidelizacion.
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Imagen de marca: El mercado se vuelve muy cambiante, por ello las
empresas deben realizar diversos cambios en sus servicios que ofrezcan,
cdmo mejorar sus plataformas digitales, redes sociales, aplicaciones, etc.
También deben cuidar mucho su imagen, para ser una mejor opcién al
momento de realizar una compra, estas no deben presentar malos
comentarios, ni quejas que puedan alejar clientes ya ganados. Es muy

importante cuidar mucho la reputacion frente a los medios digitales.

Optimizacion de costes: Trabajar en dar un mejor servicio, es una
implementacion que impactaréd en la mente de los clientes, porque seran
el mejor recurso para obtener grandes beneficios que asocian en la

atencion brindada. Esta inversion impulsa la satisfaccion de tu publico.

1. Los pilares del Customer Experience
Este modelo de estudio demuestra la razon que lleva el customer
experience, en los usuarios y también divide percepciones que maneja
el cliente al momento de ser participe en la relacidon que pueda tener
frente a la marca, mediante estimulos las organizaciones buscan
diferencias, esto tendrd como obijetivo principal, generar sensaciones

y sentimientos en la mente del cliente.

Las empresas ya no se miden por quien puede vender mas o quien
obtuvo el mejor grado de liderazgo, estos estudios quedaron en

segundo plano, lo que ahora impone es obtener mayores emociones
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y experiencias al momento de tener el producto y estas se relacionen
con sus clientes, siendo el mejor fundamento para aplicar en este
trabajo y este busque medir sus resultados, convirtiéndose en el

proceso de la compra directa.

a. Personalidad de Marca

Toda marca existente tiene un factor diferenciado del otro,
muchos se distinguen por colores o algo en especial que
acerque mas al cliente al momento de ofrecer su experiencia
personalizada a su publico dirigido. Cada empresa define sus
propios valores, objetivos y marcan sus propias culturas tanto
interno como externo.

Entonces definimos que las empresas deben expresar un
sentido que pueda captar la mente del cliente y que sean faciles
de reconocer y puedan mantener una impresion al momento de
reconocer la imagen de marca. De esa manera los clientes se

identificaran con mayor facilidad.

b. Orientacién hacia el cliente
Los trabajos de investigaciones de las campafias son
introducidos a los clientes, para que de alguna manera apliquen
su enfoque estratégico que serd eficaz para lograr lo que la
marca propone en sus objetivos. Este trabajo se realiza en

compafia de todas las areas, cuyo compromiso es alinear al
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equipo gue ya esta conformado y este pueda fortalecer vinculos

directos con los compafieros de trabajo.

Transformacion digital

En este punto, el avance digital es un pilar importante de toda
empresa, porque las marcas tienen que volverse innovadoras
para facilitar una mejor experiencia a sus usuarios. La era
digital se convirtié en un punto importante a nivel social, donde
las empresas pueden obtener mayor cantidad de ventas y éstas
puedan crear aplicaciones que sean mas faciles para que sus
clientes no tengan problemas y puedan disfrutar de su
plataforma.

Estos cambios favorecen positivamente, ya que las marcas
tienen que mostrar una experiencia de venta diferenciada,
como estar en modo de realidad virtual, que hace que estés
dentro de tu tienda favorita, pero en modo virtual. Estos ajustes
poseen soluciones para todo tipo de negocio, solo es vender y
adaptar cambios en la experiencia, donde el cliente pueda

guedar satisfecho.
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2. Procedimiento para aplicar una estrategia de Customer Experience

La importancia de estudiar y aplicar la estrategia en el customer
experience, esta en proceder un vinculo de relaciones que impactaran
en la interaccion de los clientes con la marca. Para esto se recopila
informacion entre los colaboradores de la empresa y el mensaje que
ellos brindan como parte de su cultura, que esta incorporada por la
organizacion.

Los usuarios siempre estan presentes con los productos, ellos
comparten diversas situaciones, donde estan interactuando con las
marcas. Muchos en su mayoria ofrecen y cambian de presentacion o
concepto de ventas, es ahi donde si la campafia no es buena, el grado
de satisfaccion sera menor y se pueda proyectar una negacién por
parte del publico.

Una excelente proyeccion desarrolla sensaciones que el cliente se
vuelva fiel con la marca y por mas que la competencia ofrezca un
precio menor, el usuario siempre se mostraré fiel de la experiencia que

tiene presente.

Cultura centrada en el cliente

La participacion que realizan los clientes, se presenta a través de diversas
experiencias, estas miden el grado de interaccion que forma, grados de
satisfaccion. Para resolver el éxito del cliente, se tienen que trabajar y

estudiar las participaciones que presentan dia a dia frente al producto y
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marca, para ello el area tendra que verificar si los objetivos planteados son
suficientes o se tiene que aplicar cambios en la cultura.

Para obtener el éxito, se debe aplicar y mejorar la cultura organizacional
de la marca o empresa. Para ello se recomienda un trabajo arduo y
aplicado que consta, un estudio del cliente, quien mantiene un papel
importante y que desarrolla valores en la organizacion, esto se direcciona
estratégicamente.

Frente al estudio realizado, las empresas pueden obtener resultados
positivos, queriendo decir, si el publico ve la preocupaciéon que tiene la
empresa con su cliente y esta responde a todas sus sugerencias y
opiniones, sera una oportunidad, de vivir una experiencia frente a un nuevo
servicio que sorprendera a los clientes, haciendo mayor fidelizacion con

Su marca.

Intencion del usuario

Las empresas siempre estan presentes ante su publico, donde el usuario
se convierte en el detractor de los productos y estos pasen hacer
problemas que las empresas no puedan tener como prioridad dentro de
sus planes de estudio.

Para esto, las empresas se tienen que preguntar porque el cliente llega a
odiar un servicio o producto que obtuvo al momento de vivir su etapa de
compra. Entonces, para no llegar a esos problemas se tienen que trabajar

las intenciones que muestran resultados, que orienten los objetivos y
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estrategias del customer experience, que aplica en el desarrollo de

estudio.

La experiencia del usuario:

La inversion es un recurso importante en toda organizacion, para contar
buenas experiencias, atenciones y grabarte en la mente la marca y el
producto para que el cliente tenga un buen reconocimiento de ello. Es
importante aplicar todo tipo de facilidades respecto al uso de herramientas
digitales y aplicaciones, donde el usuario disponga en todo momento y sin

problemas pueda obtener el producto.

Comentarios de los clientes

Para obtener una compra muchos clientes pasan por un proceso, donde
el usuario depende del mensaje y opinién sobre la marca, producto,
atencion brindada en el lugar. Para esto muchos optan por usar y leer
comentarios en redes sociales y se enfocan en la aprobacién que pueda
tener la marca.

En la actualidad, las opiniones influyen mucho como poder de
convencimiento. Aqui mucho dependerd la reputacion de la marca.
Entonces, la participacion social serd un comentario 0 mensaje que te
acerque a mas clientes o se pase en situacion de riesgo, esto forma la

etapa de ciclo del usuario.
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2.1.3.2 Bases tedricas del Comportamiento del consumidor

Concepto de comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor hace referencia a todas aquellas
actividades que realiza una persona o grupos de personas para poder
satisfacer sus necesidades, entre ellas se encuentran la busqueda,
evaluacion de alternativas, compra/adquisicion, interaccion con el

producto/servicio y desechar (Schiffman y Kanuk, 2010).

Por lo usual, el comportamiento del consumidor nace de la falta o carencia
de algo, es ahi donde se empieza a buscar alternativas, se toma la
decision de compra y se evalla el desempefio del producto adquirido.
Segun la pirdmide de Maslow, el ser humano tiene cinco necesidades
bésicas: fisiolégicas, seguridad, sociales, reconocimiento 'y

autorrealizacion.
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Figura 4:
PirAmide de Maslow

Lograr
metas,

solucionar
Necesidades
problemas, [ J

creatividad, | de autorrealizacion

autosuperacion,
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

relaciones sentimentales, pertenencia a un grupo, [ Necesidades sociales ]
asociacion con semejantes T

/ / Relaciones familiares, amistades, N

de la propiedad, orden, identidad propia...

/ Seguridad fisica, de la familia, de la salud, [N idades de seguridad ]

/ Respirar, comer, beber, sexo, dormir... LNeoesldades fisiolégicas |

Nota: Abraham Maslow explica las cinco necesidades del ser humano partiendo desde
las mas basicas hasta las mas complejas.

Cada una de estas responden desde las mas béasicas hasta las mas
complejas; por ejemplo, las necesidades fisiologicas hacen referencia a
cosas sencillas como respirar, comer, dormir, etc. La seguridad habla
acerca del trabajo, la economia, la salud y la familia. Por otro lado, las
necesidades sociales son aquellas que involucran los sentimientos hacia
a los amigos y el afecto, es decir, una persona satisface esta necesidad
por medio de la integracion, el sentirse parte de algo. La estima o
reconocimiento van relacionadas al éxito, la confianza y el respeto que un

individuo puede lograr. Por dltimo, la autorrealizacién es la necesidad mas

66



intima del ser humano, es aquella que solo se logra una vez que las demas

ya estén satisfechas, habla acerca del crecimiento y desarrollo personal.

Tipos de compra segun el comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor varia segun el producto. No
es igual adquirir un carro, que ropa o comida; dependiendo del tipo de
compra es gue se medira la complejidad al momento de la toma de

decisiones.

1. Compra compleja
En este tipo de compra, el consumidor se encarga de buscar
informacion acerca del producto que desea comprar, cuales son las
caracteristicas y los pros y contras de lo que quiere adquirir. Asimismo,
la decision en esta etapa se basa netamente en el conocimiento; por
lo usual, sucede con productos tecnolégicos, de poca regularidad, de

alto valor o nuevos lanzamientos.

2. Compra descartando las diferencias
La intencion de compra en esta etapa es referente al precio de los
productos; seguido de eso, se hace un descarte por marcas
dependiendo de las caracteristicas de cada una. Por ultimo, se realiza
la compra de productos costosos y complejos acorde a las similitudes

gue ofrecen otras marcas.
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3. Compra habitual
Es aquella que el cliente realiza por costumbre o por frecuencia, no es
riguroso en lo que quiere. La compra habitual no requiere de analisis
ni informacién previa, simplemente es una compra cotidiana que no
distingue de marcas y por lo usual son productos familiares o que

salen en television.

4. Compra con busqueda variada
En este caso, el consumidor estd en constante cambio de marcas,
prueba una y otra para no caer en la monotonia. Se enfoca en la
adquisicién de varios productos de distintas marcas con la finalidad de
distinguir las caracteristicas de cada una. Esto implica que las marcas
estén en una evaluacion frecuente por parte de los clientes al
momento de consumirla. Los cambios de marcas no suceden por la
insatisfaccion de los consumidores, sino, por el hecho de buscar

variedad.

5. Compra impulsiva
Este es el tipo de compra en la que muchos consumidores suelen
arrepentirse, ya que, no es algo premeditado y no planean realizar la
compra. En la gran mayoria de casos, los individuos no pueden
diferenciar entre lo necesario y lo banal, es ahi donde cometen la

compra impulsiva; en muchas de las ocasiones se acostumbra a
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procesar la compra una vez que ya estan en caja, sin posibilidad de

retractarse.

Factores influyentes en el comportamiento del consumidor

1. Factores culturales
El factor cultural juega un papel importante dentro del comportamiento
del consumidor, este, es el conjunto de conocimientos que cada
persona obtiene a lo largo de su vida por medio de la socializacion, el
colegio, la universidad, trabajo, religién, entre otras. Asimismo,
mientras mas amplio sea el nivel cultural, se esta expuesto a mayor
conocimiento y, por consecuencia, se tiene la facultad de elegir y

consumir ciertos productos.

a. Lacultura
Como refiere Kotler y Armstrong (2013) la cultura permite
definir en cierta medida la conducta de una persona, estas
pueden distinguirse a nivel local, regional, y nacional. El
comportamiento de compra de las personas puede ser muy
distintas, puesto que la cultura influye en este, es por esta razon
gue las organizaciones, especialmente los mercaddlogos,
siempre estan atentos a los diversos cambios culturales, dado

gue mientras mas conocimiento se disponga sobre dichos
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cambios, mejores seran las estrategias para satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Las razones por las que un producto o servicio tiene mayor
acogida en un lugar que en otro, muestra el grado de influencia

de la cultura en la decision de compra y consumo.

Las subculturas

Dentro de todo pais o ciudad coexisten personas que son parte
de distintas culturas; probablemente, estas sean generadas por
el desplazamiento de individuos de diferentes nacionalidades,
religiones, comunidades, etc. Por ende, cada una de estas
cuentan con una diversidad de costumbres, creencias,
necesidades o aficiones que permitiran identificar el
comportamiento de compra en tiendas fisicas o virtuales. De
igual forma, el tener variedad de culturas hace que los nativos
de esta adopten algunos habitos relacionados a gustos y
formas de consumir. Por ejemplo, en algunas subculturas se
muestra més afinidad hacia productos enlatados y las personas
pertenecientes a este grupo lo valoran y defienden mientras, en
otra subcultura se puede decir que prefieren comida hecha en

casa y natural, ya que, en su subcultura se estila eso.
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c. Laclase social

Como lo indica Schiffman y Kanuk (2010) la clase social se
puede determinar segun el grado de poder que tiene una
persona, su nivel de riqueza, y su prestigio. A través de las
comparaciones de las posesiones de cada persona con las de
otra es que se logra determinar el estatus o la posicion social.

Usualmente, dentro de una sociedad las personas se dividen
por Nivel Socioeconémico (NSE), por determinado estatus,
estudios, entre otros. Se puede identificar varios tipos de clases
sociales como: alta, media y baja, y cada una de estas estan
divididas en subclases; ahora bien, enfocando estas
caracteristicas al comportamiento de compra del consumidor,
se deduce que las personas que integran una clase social
media-baja o baja anhelan a consumir como una de clase alta,
incrementando su nivel de ingresos. Por ejemplo, en el Peru
existen personas de clase alta o media-alta que forman parte
de clubes de prestigio mientras que, muchos de clase media-

baja o baja no son patrte.

2. Factores sociales
Desde el estimulo, la generacién de una necesidad o deseo, hasta la
decisiéon de una compra pueden ser influenciados por otras personas.
En un mundo en donde todos tienen derecho a la libre opinion, las

personas estan expuestas a diversos puntos de vistas, criticas y
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demas sobre los productos y servicios, todo ello permite tener un
concepto mas claro de las cosas. Por ejemplo, cuando una esta
interesada en comprar un producto, pero alguien de su entorno le
comenta que no le agrada mucho, en ocasiones este comentario
podria influir en la decisiéon de compra, pues se habra generado dudas
en la persona acerca del producto.

Los factores sociales estdn conformados por la familia, los grupos de
referencia, asi como el estatus, y los roles sociales (Kotler y

Armstrong, 2013). A continuacién, se desarrollaran cada uno de ellos:

a. Grupos de referencia

Los grupos de referencia, por lo general, estan compuestos por
una 0 mas personas que son de suma importancia para otra
respecto a su conducta, la forma de pensar y demas. Estas
personas no siempre tienen que ser de la misma cultura o clase
social, aun asi, el grado de influencia que tienen es fuerte.
Asimismo, se precisa que dichos grupos podrian ser tangibles,
intangibles, de distintos tamafios y hasta simbdlicos
(aspiracionales) (Peter y Olson ,2006).

Normalmente, los seres humanos buscan de una u otra forma
encajar en la sociedad, sentirse aceptados por los demas, ya
sea en el ambito estudiantil, laboral, familiar, amical, entre
otros. A medida que pasa el tiempo, las personas van

adquiriendo nuevos grupos de referencia, puesto que estan
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rodeados de mas personas, con quienes podrian identificarse;
y, por ende, modificar su conducta y la percepciéon sobre
asuntos especificos, por ejemplo, el grupo de referencia de un
nifio pequefo serd su familia, en primera instancia y luego
quizas sea algun famoso, o sus compafieros de escuela.
Dentro de este apartado también se habla de las redes sociales
online, segun el punto de vista de Kotler y Armstrong (2013)
estas se consideran como comunidades en linea en donde las
personas estan inmersas a demasiada informacion basada en
opiniones personales, lo que a su vez permite crear
interacciones entre consumidores y las marcas.

Las redes sociales, hoy en dia, son muy valoradas tanto por los
usuarios, como por las empresas; de tal manera que se han
vuelto un medio de estudio para conocer la conducta de los
consumidores, con el fin de desarrollar mejores estrategias de
negocio.

Ahora bien, existen dos dimensiones que demuestran cuan
importantes pueden ser los grupos de referencia, estas son:
gue el producto sea publico o que otras personas puedan verlo,
asi recibira diversas opiniones antes de comprarlo; y si se
desea adquirir productos de lujo, ya que dicho producto ya no
representa a una necesidad, sino vendria a ser un deseo

(Solomon, 2008).
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Figura 5:
Grado de influencia de los grupos de referencia en el deseo de compra

PRODUCTO
Influencia débil del grupo Influencia fuerte del grupo
de referencia (-) sobre de referencia (+) sobre
la compra del producto la compra del producto
. NECESIDADES PUBLICAS LUJOS PUBLICOS
Influencia fuerte de! nfluencia: débil sobre el pro- Influencia: fuerte sobre el
gr on)sobrela ducto y fuerte sobre la marca ——— producto y sobre la marca
s sl Ejemplos: Reloj de pulso, auto- Ejemplos: Palos de golf,
egl movil, traje para caballero esquies para nieve, velero
N— NECESIDADES PRIVADAS LUJOS PRIVADOS
Influencla debil 91 Infiuencia: débil sobre el Influencia: fuerte sobre el pro-
g’up(-)sobre la producto y sobre la marca ——— ducto y débil sobre la marca
marca elegida Ejemplos: Colchdn, lampara Ejemplos: Juego para television,
de piso, refrigerador compactador de basura, ma-
quina para fabricar hielo

Nota: Grado de influencia que disponen los grupos de referencia en una persona
cuando tiene intenciones de comprar.

b. Familia

La familia, sea del tipo que sea, siempre sera un gran influyente
durante el proceso de compra. Asimismo, los productos que se
compran, la frecuencia y demas definirda como es familia, la
conducta de cada integrante, y sobre todo quién es la persona
responsable de las compras para el hogar.

Lo que distingue a un hogar de una familia, es que la familia
esta compuesta por dos 0 mas personas que comparten alguna
relacion, siendo esta de matrimonio, consanguinidad o de

adopcioén.
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Para las organizaciones, hoy en dia, es muy importante
determinar quién es la persona encargada de decidir las
compras en la familia. En las familias tradicionales aun se
puede observar que los responsables de compras relacionadas
a tecnologia, automaviles, entre otros estdn a cargo de los
hombres; mientras que las mujeres son quienes deciden la
compra de productos de consumo masivo, de primera
necesidad, medicina, ropay juguetes; a pesar de que cada uno
tiene un rol, son las mujeres quienes dan la Ultima palabra antes
de cada compra. En el caso de las familias modernas, la
asignacion de roles se torna hacia algo mas compartido, en
donde ambos realizan las diversas actividades del hogar, por
turnos; asi como la toma de decisiones de compra también es

en conjunto. (Solomon, 2008).

Roles y estatus

Los roles que pueda tener cada persona van a depender de la
posicion en la que se encuentre, o de acuerdo al grupo con el
gue esté. Por ejemplo, una persona puede ocupar el rol de
padre y esposo en su familia, pero en su trabajo es el gerente,
y en el club al que pertenece tiene la posicion de secretario.
Dicho esto, las decisiones de compra son influenciadas por los
roles y el estatus de cada persona, puesto que sus compras se

basaran en lo que pueda denotar sus funciones en cada rol; es
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decir, una maméa vegana, que es nutricionista realizara las
compras de alimentos para su familia tratando de que estas se
basen en una alimentacién equilibrada y sana, pero sobre todo

elegira productos de alta calidad.

3. Factores personales
a. Edady fase del ciclo de vida

La edad es un factor muy importante no solo para definir el
segmento de clientes, sino también porque tiene gran influencia
al momento de decidir una compra, incluso desde el hecho de
considerarlo como una opcién. Se puede clasificar a las edades
en distintas maneras, a continuacién, se mostrara la
clasificacion segun las generaciones, para entender la
conducta de cada una de ellas, y su forma de consumo:

Como refiere Kotler y Armstrong (2013) son tres las
generaciones mas grandes y que mas impacto tiene en las

estrategias de negocio de las empresas, estas son:

1. Baby boomers: Son aquellas personas que nacieron
entre 1946 a 1964 aproximadamente. Una caracteristica
muy marcada en este tipo de personas es que, en su
mayoria, han trabajado por muchos afios en un solo
lugar, y apuntan todos sus esfuerzos por mantener su

trabajo. Cuentan con gran poder adquisitivo y ya no
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tienen tantas responsabilidades como antes, asi que su
dinero lo suelen gastar en actividades de
entretenimiento, paseos, viajes, entre otros. Su objetivo
es pasar buenos momentos y llevar una vida tranquila y
relajada, por consiguiente, su comportamiento de
compra se basa en adquirir lo que necesita o le hace
sentir feliz, no escatima en gastos, pero tampoco compra

por impulso.

Generacion X: Conformada por un grupo mas reducido,
estas personas nacidas alrededor de 1965 a 1976 se
caracterizan principalmente por darle mucho valor a la
familia, a la calidad de vida. A diferencia de las otras dos
generaciones, la generacion X es mAas esceéptica,
cuidadosa con lo que compra, busca siempre productos
de calidad; y es que, a diferencia de los boomers, ellos
tienen mayor grado de educacion, generalmente, lo que
demuestra que estdn mas informados sobre lo que

consumen.

Generacion Y (Millennials): En este grupo se tiene a las
personas nacidas entre 1977 a 2000 aproximadamente.
Los millennials se incorporaron y adaptaron a la

tecnologia rapidamente, sobre todo aquellos que
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nacieron en afos proximos al afio 2000, quienes
convivieron desde pequefios con diversos dispositivos
del momento. Con respecto a su conducta de compra,
estas personas ademas de informarse antes de tomar
alguna decision, disfrutan mucho de comunicarse con la
otra parte; es decir, interactuar con las marcas,
empresas a través de los diversos canales de atencién
disponibles, de esta manera pueden aclarar todas las

dudas existentes.

Adicionalmente, a estas tres generaciones, hoy en dia se habla
de la generacion Z o también conocida como Centennials,
guienes vienen a ser todos aquellos que han nacido alrededor
de 1994 a 2010. La caracteristica principal de ellos es que, al
estar tan expuestos a los problemas medioambientales
existentes, buscan ser mas conscientes con el planeta
incitando a la sostenibilidad, cuidan su salud, tratan de llevar un
estilo de vida saludable, etc., es por esta razon que son mas
exigentes con los productos y con las marcas (El Pais, 2020).

Asimismo, otros autores afirman que existe una generacion
mas, a raiz de los cambios recientes que la tecnologia ha traido
consigo, esta nueva generacion lleva por nombre Alpha, esta
comprendida por las personas nacidas a partir de 2010. Como

menciona Solé (2019) la generacion Alfa se distingue de los
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centennials en la digitalizacion; es decir, las personas de esta
generacion son nativos digitales. Como son una generacion
aun de nifios o se encuentran en la pubertad, no se puede
determinar su poder absoluto de compra o toma de decisiones;
sin embargo, esta estard sumamente influenciada por la

tecnologia y la era digital.

Estilo de vida

Cuando se habla de los estilos de vida no solo se debe
relacionar con la cultura de la que proviene una persona, sus
costumbres y su personalidad, ya que el estilo de vida muestra
los patrones de consumo de los seres humanos, basados en la
forma en coOmo estos utilizan sus recursos monetarios y su
tiempo (Solomon, 2008).

Para poder determinar el estilo de vida de los consumidores se
suele realizar preguntas sobre sus actividades (estudio, trabajo,
hobbies, rutinas del dia a dia, etc.), sus intereses (lo que le
apasiona, motiva, sus aficiones) y opiniones (acerca de
marcas, productos, temas relacionados a la politica, social,
etc.). Ademas, este tipo de preguntas permite segmentar a los
consumidores basado en su estilo de vida, y asi se logra
determinar quiénes de ellos serian los clientes ideales para el

negocio.
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Las personas, en su mayoria, eligen sus productos de acuerdo
a su estilo de vida; a menos que sea algun producto
indispensable, en donde no tengan mas opciones. Dicho esto,
las grandes empresas se esfuerzan por plasmar sus productos
bajo patrones de consumo que sean comunes en el segmento
al que esta dirigido. Para ilustrar lo mencionado, estd como
ejemplo Starbucks, esta empresa se dio cuenta que a medida
que pasa el tiempo, las personas estdn mas ocupada
trabajando y/o estudiando fuera de casa, por ello decidieron
crear un espacio que se pueda sentir “como en casa” a través
de una cafeteria, en donde no solo se espera que se disfrute
del café y los alimentos, sino que se busca que el cliente cree
nuevas experiencias, se relaje, y sobre todo que esa “hora del

café” se vuelva muy especial.

Circunstancias econémicas

Aunque la clase social determina el nivel de ingresos
monetarios que cada persona dispone, estas se encuentran
inmersas al cambio, segun el contexto que se esta viviendo en
ese momento, es asi que, en situaciones de inestabilidad
econdmica, crisis politica y demas, todas las personas, sea cual
sea su clase social, seran afectadas por la situacion.

Esta clase de sucesos influyen en la compra y consumo de

productos, por consiguiente, las empresas también sienten el
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impacto, por lo que tendran que modificar sus precios, o disefiar
otras estrategias con el fin de que la demanda no se vea

perjudicada (Kotler y Armstrong, 2013).

Personalidad

La personalidad, segun comenta Schiffman y Kanuk (2010)
hace referencia a todas las caracteristicas psicologicas que
muestran cOomo una persona actita en un ambiente
determinado. Ahora bien, las personas encargadas del area de
marketing siempre estan intentando conocer a profundidad el
comportamiento de los consumidores, es por ello que se
centran en estudiar la personalidad de estos. De los diversos
tipos de consumidores que puedan encontrar, por lo general,
se enfocan en estudiar a los que son mas innovadores, ya que
al estar dispuestos a todo lo nuevo, pueden ayudar a
determinar qué tanto éxito podria tener el negocio una vez
lanzado al mercado.

Asi como las personas poseen su propia personalidad, las
marcas también lo tienen, es por ello que las personas, a veces,
se identifican con una 0 mas marcas, pues sus personalidades
son similares, o comparten algunas conductas. Por ejemplo, la
personalidad de Inca Kola esté relacionada con el patriotismo,
esta marca refleja unién, orgullo patrio, amor de familia, alegria,

buenos momentos, entre otros; asi pues, esta bebida gaseosa
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es lider en el Perq, y todos los peruanos cada vez que celebran
0 estan en familia, suelen comprar una Inca Kola. Esto explica
cémo los ciudadanos de un pais se pueden identificar tanto con
una marca, tan solo porque presentan algunas similitudes en

las personalidades.

4. Factores psicologicos
Segun Kotler y Armstrong (2013) los factores psicologicos que
reconocen a una persona o grupos de personas, son la motivacion, la
percepcion, la actitud y el aprendizaje. Ahora bien, la compra bajo
parametros psicoldgicos siempre esta ligada a los productos que tiene
un publico objetivo establecido. El estado de é&nimo de los

consumidores tiene una gran impresion en la decisién de compra final.

a. Motivacion
Segun Freud expone que la motivacion es un modelo heddnico
de tension-reduccion, esto significa que el propdésito esencial
de una persona es lograr el placer a través de la disminucion o
la extincién que provocan las necesidades fisiologicas de. La
causa de que un individuo tenga cierto comportamiento o
efectlie una compra se deriva a la motivacion, que es la que lo
impulsa a las acciones. Por otro lado, McDougall (1908) plantea
que el instinto que siente un sujeto al expresar cierta

preferencia hacia un objeto por encima de otros es un

82



b.

componente dinamizador de la conducta que sirve como
regularizador del comportamiento. Asimismo, se entiende por
motivacién a la inclinacion que cada individuo tiene hacia la
obtencion de lo que anhela en ese momento. Actualmente, el
mundo y las personas estan en constante cambio, esto implica
gue las necesidades también evolucionen de acuerdo al
entorno, a las interacciones que tengan con otros y a las nuevas
experiencias. Se puede decir que, dentro de la motivacién se
identifican aquellos positivos y negativos; por ejemplo, los
positivos son los que predominan al momento de la compra

mientras que los negativos son lo que mas influyen.

Aprendizaje

El aprendizaje es una alteracion permanente causada por la
experiencia. En reiteradas ocasiones, el aprendizaje no es
experimentado por el individuo sino, es el producto de una
observacion de situaciones que le suceden a otros; por
ejemplo, gran parte de los consumidores saben nombres de
marcas o jingles de alguna pauta comercial sin necesariamente
haber comprado uno de sus productos. A esta consecuencia
inesperada se le conoce como: aprendizaje incidental. Las
personas estan en un aprendizaje continuo; los conocimientos
adquiridos alrededor de la vida estan en constante revision

acorde a la exposicion ante distintos estimulos o situaciones.
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Estas, se van retroalimentando y permite que el aprendizaje se
modifique segun cada panorama. Ademas, es un proceso que
puede llevar al habito de una persona y a la fidelidad con la
marca que consuma. Mientras mas frecuentes sean las
compras y la experiencia sea agradable es probable que ya no
busquen informacion ni evalden opciones. Las teorias
conductuales del aprendizaje mencionan que este desarrollo es
el efecto de las interacciones a eventos externos. Este punto
de vista para algunos psicélogos sefiala que la mente humana
es similar a una “caja negra” y resaltan ciertas conductas; estas
conductas sustentan que las experiencias, estimulos o eventos
exteriores que ingresan a la caja también pueden salir por

medio de reacciones o0 respuestas.

Figura 6:
El consumidor como “caja negra”: Una perspectiva conductual sobre el
aprendizaje

Estimulo ——p ——p Respuesta

Nota: El aprendizaje del consumidor bajo la perspectiva de la “caja negra”.
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c. Percepcion
Barroso (2004) expone que el proceso de persuasion que
interviene a nivel insensato, motiva la conducta del destinatario
hacia la finalidad del remitente del mensaje. Cuando alguna
publicidad tiene un mensaje subliminal es para inducir a la
gente a que consuma bienes y servicios; por ende, deben
cumplir con un requisito fundamental, el cual establece que el
objetivo de la pauta debe ser percibido ha exactitud de como el
comunicador quiere que se entienda. Asimismo, la percepcién
es como cada persona interpreta y da significado a los
estimulos que experimenta. La gran mayoria actda en base a
la realidad que percibe mas no a la realidad objetiva, de aca
parte el valor que tiene la percepcion dentro del proceso del
comportamiento del consumidor. Este factor cuenta con un
proceso de seleccion, organizacion e incorporacion de aquellos
estimulos sensitivos de una imagen significativa y congruente.
Dentro de este desarrollo se identifican los cinco sentidos del

ser humano.
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Figura 7:
Descripcién d

ESTIMULO SENSORIAL

o Imdgenes —————————— 0jos
¢ Sonidos ————————— Qidos

el proceso perceptual

RECEPTORES SENSORIALES

I/

o Olores

o Sabores —————— Boca

o Texturas ———————p Piel

» Nariz »  Exposicion ——p  Atencion —— Interpretacion

A\l

Nota: Describe el proceso del consumidor por medio de los cinco sentidos.

d.

Convicciones y actitud

El psic6logo Daniel Katz instituyo la teoria funcional de las
actitudes para explicar de manera mas clara como es que estas
logran influir en el comportamiento del consumidor. Ellos,
consideran que tendran que afrontar momentos parecidos en el
futuro y para esto se van preparando para forjar ciertas
actitudes que pueden contribuir en determinados sucesos. Este
es el ultimo peldafio de los factores psicologicos, una vez
establecido el aprendizaje, el individuo acoge las nuevas
actitudes, creencias y costumbres respecto a la compra a
realizar a futuro. Por ejemplo, cuando alguien adquiere unas
zapatillas de determinada marca y termina resultando bueno,
esa experiencia pesara al momento de realizar la compra
siguiente. Estudiar las actitudes del consumidor se ha

convertido de mucha importancia para el marketing, por medio
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de este, se pretende intuir cual sera el comportamiento de
compra del individuo y por consecuencia que las marcas
prevengan la demanda del producto. No obstante, el reconocer
una actitud no implica que ésta siempre sea exacta al

comportamiento inicial.

2.3 Atributos del proyecto

2.3.1. Variable 1. Customer Journey

Tabla 1:

Atributos de la variable Customer journey
Atributos Beneficios

I | |
Estimulo Permite reconocer la necesidad de los usuarios e iniciar el

proceso de interaccion con la tienda.

Informacién | Acceso a la variedad de datos e informacién acerca de un

blusqueda producto en especifico o sus productos sustitutos.

Evaluacién Ayuda a tomar una decisiébn basado en la investigacion
previa.

Compra Ayuda a reconocer si se cumple con la necesidad del cliente

Compartir Ayuda a reconocer la satisfaccion del cliente

Nota: Desarrollo de los atributos y beneficios de la variable Customer Journey
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2.3.2 Variable 2: Comportamiento del consumidor

Tabla 2:
Atributos de la variable Comportamiento del consumidor

Atributos Beneficios
| | 1
Habitos de compra Permite identificar la frecuencia y estilo de compra del
consumidor.
Estilo de vida Ayudan a determinar los patrones de consumo de una

persona, y cOmo estas varian segln su entorno.

Personalidad Permite identificar el caracter de una persona, su
conducta y su forma de actuar.

Percepcion Permite determinar la impresion que tiene el
consumidor al realizar la compra.

Nota: Desarrollo de los atributos y beneficios de la variable Comportamiento del consumidor.

2.4 Analisis comparativo de atributos

Tabla 3:
Comparativo de Customer Journey

Customer Journey

|
Atributos Antes Después
]

| 1
Lograr la atencion y preferencia del Se trabaja en mejorar la

cliente, desde su llegada hasta su propuesta de valory crecimiento,
salida, haciendo que el viaje del donde se aplica la innovacion y
consumidor sea grata y amigable. desarrollo de cambios
constantes que faciliten el
proceso de compra.
| ] | 1

|
Estimulo

Informacion / Son mas frecuentes las compras Permite realizar compras
bdsqueda por impulso. Bajo indice de inteligentes, que satisfagan las
satisfaccion de los consumidores, necesidades de los

ya que no siempre la compra consumidores. En el caso de las
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Customer Journey

|
Atributos

Antes

Después

cumple con sus expectativas o
descubren algo mejor después.

empresas, influye en sus ventas,
segun el tipo de informacion que
brindan a sus clientes sobre su
producto.

I
Evaluacion

Son mas las preferencias de los
clientes que optan de acuerdo a la
necesidad y buscan promociones
gue el consumidor adquiera al
momento de comprar.

La implementacion de usar la
tecnologia y hacer lanzamientos
gue impacten la atraccion del
usuario, este mecanismo es
atractivo por lo que busca una
mejor comparacion de
propuestas novedosas que son
reflejadas a travées de los
canales de ventas.

Compra

Se determinan las decisiones de
compra que impacten en los
consumidores. Se busca impactar
el proceso de etapa y necesidades
de un antes y después del cliente,
esto es crucial para la empresa.

Se busca influenciar en las
relaciones y etapas de compras
con los clientes, donde ellos se
sientan identificados con la
empresa y se obtenga un
alcance positivo en las ventas.

Compartir

No se puede determinar con
precision la opinion de los
consumidores sobre la compra

realizada.

Influye en el reconocimiento de
la empresa, los clientes dan a
conocer su opinién a través de
diversos canales (fisicos y/o
digitales).

Nota: Se ha realizado el analisis comparativo de Customer Journey.
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Tabla 4:
Comparativo de Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Atributos Antes Después

| | |

Habitos de No se daba énfasis a los factores Se analizan los patrones de

compra gue influyen en el habito de comportamiento durante el
compra. proceso de compra tanto en

tiendas fisicas como virtuales.

| | I
Estilo de vida Solo se tomaba en cuenta el NSE, Identificar factores externos al

sin valorar los gustos de los NSE vy enfocarse en la
usuarios. diversidad de productos e
intereses.
I | I
Personalidad No se evalua la personalidad que Reconocer el comportamiento y
tiene el consumidor en la pre y post caracter del consumidor para
compra del consumidor mejorar la satisfaccion de
compra.
I | I
Percepcion No se toma la importancia de como Mantener el interés por la
el cliente percibe a la empresa. percepcion del
cliente, logrando asi la

implementacion de estrategias y
brindar una mejor experiencia.

Nota: Se ha realizado el analisis comparativo de Comportamiento de compra del consumidor.
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2.5 Plan de actividades del proyecto

Tabla 5:
Cronograma de actividades del proyecto
ABRIL MAYO JUNIO JULIO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
ACTIVIDADES
S|S|S|S|S|S|S|[S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|[S|[S|S|[S|S|[S|S|S|[S|S|S|[S]|S|S4
1(2(3|14|1]|2(3|4]1|2|3|4]1]|2|3|4|1|2|3(4|]1]|2|3|4]1|2|3]|]4|2|2]3
Definicion de:
- Tema de
investigacién
- Titulo de

investigacion

- Localizacién en la
gue se desarrollara la
investigacion

- Definicién de
variables

Realizacion de
operacionalizacion de
las variables

- Planteamiento del
problema de
investigacién

- Formulacién de los
objetivos generales y
especificos

- Metodologia del
proyecto

- Definicion de la
poblacién, muestra 'y
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ABRIL MAYO JUNIO JULIO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ACTIVIDADES
S[S|S[S[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|[S|S|S|S|[S|S|S|[S|[S|S|[S|S|[S|S|S|S|S]|S4
2 4 2 112 4 2 213 1(2](3 1|2

muestreo

Entrega primer avance
(2022-1)

Matriz de consistencia
Definicion del
instrumento y técnica
de investigacién

Entrega de segundo
avance (2022-1)

Elaboracién de las
preguntas del
cuestionario

Entrega de la
evaluacion parcial
(2022-1)

Realizacion de las
encuestas virtuales

- Codificacion de los
resultados

- Confiabilidad

- Correlacion de
hipétesis

- Analisis de los
resultados
inferenciales
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ABRIL MAYO JUNIO JULIO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ACTIVIDADES
S[S|S[S[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|[S|S|S|S|[S|S|S|[S|[S|S|[S|S|[S|S|S|S|S]|S4
2 4 2 2 4 2 213 1(2](3 1|2

- Interpretacion de los
resultados de la
encuesta

Entrega de tercer
avance (2022-1)

- Desarrollo de la
validez y confiabilidad
- Conclusiones y
recomendaciones

Entrega de cuarto
avance (2022-1)

Sustentacion del
proyecto

Presentacion del
trabajo final

- Desarrollo del Area
estratégica de
desarrollo prioritario.

- Actividad econdmica
en la que se aplicaria
la investigacion.

- Justificacion.

- Limitaciones y
viabilidades

Entrega de primer
avance (2022-2)
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ABRIL MAYO JUNIO JULIO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ACTIVIDADES
S[S|S[S[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|[S|S|S|S|[S|S|S|[S|[S|S|[S|S|[S|S|S|S|S]|S4
2 4 2 2 4 2 213 1(2](3 1|2

- Realizacion de los
antecedentes

- Marco teérico
(indices)

- Atributos del
proyecto.

- Andlisis comparativo
de atributos

- Plan de actividades
del proyecto.

Entrega del segundo
avance (2022-2)

-Realizacion del
Marco Teo6rico

- Correcciones del
trabajo

Entrega de Parcial no
calificado (2022-2)

Realizacion de
correcciones del
trabajo.

Entrega del tercer
avance
(2022-2)

-Desarrollo de informe
final

-Detalles del examen
final
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ABRIL MAYO JUNIO JULIO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ACTIVIDADES
S[S|S[S[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|[S|S|S|S|[S|S|S|[S|[S|S|[S|S|[S|S|S|S|S]|S4
2 4 2 112 4 2 213 1(2](3 1|2

-Correccion de los
avances

Entrega del cuarto
avance

(2022-2) Entregable
Final

Sustentacion del
proyecto

Presentacion del
trabajo final

Nota: Cronograma de las actividades realizadas durante el periodo abril-diciembre para la elaboracién del proyecto de investigacion.
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CAPITULO lll: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

3.1 Metodologia del proyecto

Tipo de investigacion:

El tipo de investigacibn sera aplicada. Este tipo de investigacion se
caracteriza por buscar el conocimiento de los problemas de la sociedad o
sector productivo y optimizar el funcionamiento de los procedimientos, reglas,
leyes, etc. Por otro lado, la investigacion aplicada se basa en
descubrimientos tecnoldgicos de la investigacion basica, haciéndose cargo
del proceso entre el producto y la teoria. Entonces, una diferencia entre la

investigacion aplicada y béasica es el tipo de disefio que emplean.

Segun Pimienta y De la Orden (2017) afirman que con la investigacion
aplicada no solo se espera fortalecer el saber, sino que también se desea
aplicar tanto los conocimientos cientificos, asi como los culturales, ademas

al estar vinculada con la tecnologia busca ponerla al servicio de las personas.

En conclusion, con la investigacion aplicada se lograra conocer con mayor
amplitud acerca del tema, pues se relacionaran las variables, y con ello se
podré determinar la causalidad existente entre ellas. Es importante recordar
gue este tipo de investigacion utiliza métodos y técnicas que parte de la

observacion y reflexion.
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Enfoque de investigacion:

El enfoque a emplear sera cuantitativo, el cual se basa en recoger y analizar
datos para lograr responder las preguntas de investigacion. Se utiliza la
estadistica y mediciébn numérica para identificar con exactitud los patrones

de conducta de una poblacién (Herndndez-Sampieri et al., 2003).

La investigacion cuantitativa se encuentra estrechamente relacionada con la
experimentacion y el analisis causa-efecto. Dicho analisis se suele interpretar
bajo las predicciones de hipétesis; con lo que al final se brinda como
resultado las explicaciones basadas en los conocimientos ya existentes.
Ahora bien, todo aquel fenbmeno que es medido y/o observado durante la
investigacién, no debe ser alterado por ningun investigador (Hernandez-

Sampieri et al., 2010).

En conclusion, la investigacion cuantitativa es caracterizada por ser medible,
esta netamente enfocada en datos, emplea informacion cuantificable, los
cuales pueden ser repetibles. Al aplicar el enfoque cuantitativo en la
investigacion permite obtener informacion mas precisa, el cual se puede

analizar para lograr responder la pregunta de investigacion.
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Nivel de investigacion:

El nivel de investigacion que se utilizard en el trabajo serd el alcance
descriptivo. En esta situacion implica tener un conocimiento previo al tema a
investigar. Por otra parte, se suele recoger los datos cualitativos, cuantitativos

y mixtos. Ademas, suele describir una realidad ya existente.

El alcance descriptivo busca determinar las caracteristicas, propiedades y los
perfiles de las personas, equipos, sociedades u otro fenOmeno sometido a
estudio. En otras palabras, solo se desea medir o recabar informacion
libremente o en conjunto. En otros términos, su objetivo no es como se

relacionan éstas (Garcia, 2011).

En conclusién, el alcance descriptivo busca detallar caracteristicas,
propiedades y aspectos relevantes de lo que se analice. Explica tendencias

de un conjunto o poblacion.

Disefio de investigacion:

Se utilizar4 el disefio no experimental, debido a que, todo se hard sin
manipular las variables, conceptos, sucesos, contextos que se den sin la
intervencion directa del investigador. En este tipo de investigacion todo se da

de manera natural para luego analizarlos.

En la investigacion no experimental el investigador solo debe observar el
contexto en el que se desarrolla el fenomeno, para luego analizarlo, y asi

lograr obtener informacion. Asimismo, el investigador no puede manipular, ni
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alterar a los sujetos; sino que debera interpretar la informacion basado en la

observacion de los hechos (QuestionPro, s.f.).

En conclusion, con este nivel de investigacion se podra observar a los sujetos
de lo que ocurre en su ambiente natural y cercana a la realidad cotidiana. Es
importante recordar que por condiciones éticas las variables no deben o no

pueden ser manipuladas.

3.1.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Para este proyecto se empled la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, el cual se empleara a través del cuestionario de preguntas como
instrumento. Esta técnica se eligid ya que se puede conseguir datos e
informacion real de las personas, ademas que permite procesarlas de una
manera mas rapida.

Segun Herndndez-Sampieri et al. (2006), el cuestionario es considerado como
el instrumento de recoleccién de datos mas empleado, este se basa en
preguntas, tanto abiertas como cerradas, conforme a una o mas variables que
se quieren medir.

La encuesta o0 sondeo es un método para recolectar datos acerca de
opiniones, creencias o0 actitudes por medio de cuestionarios. Una de sus
caracteristicas principales es que se puede aplicar en distintos ambitos, tales

como: académicos, comerciales y politicos. Existen diversos tipos de
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encuestas, entre las cuales estan: telefénicas, cara a cara, por correo, website,

entre otros (Marradi et al., 2007).

3.1.2 Validez y confiabilidad

La validez y la confiabilidad dentro de una investigacién, son empleadas para
examinar la calidad de estudio que se esta realizando. Ambos instrumentos se
usan mayormente en estudios cuantitativos. Segun los investigadores, se
necesita tener la seguridad de las herramientas que se estan utilizando para
recaudar parte de la informacion, asi nos aseguramos que la medicion sea
correcta y exista congruencia. Si bien es cierto, ambos son instrumentos de

medicidn, pero el concepto no es el mismo.

Confiabilidad: Se entiende por confiabilidad al grado de que una variable
puede ser medida varias veces y sigue teniendo el mismo valor, es decir, la
medicion no puede presentar ningun error. Por otro lado, mientras mayor sea
la diferencia entre las medidas que son iguales o que tienen caracteristicas
similares, es menor la confiabilidad del instrumento analizado.

El coeficiente de confiabilidad indicar& si es que el instrumento diferencia de
manera correcta a los sujetos en lo que mide el test o escala, con este Ultimo
se espera poder diferenciar a los sujetos, asi como determinar cual tiene mayor

similitud al rasgo que se mide (Santos, 2007).
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Validez: Indica el grado de veracidad de la investigacion y se puede emplear
con el fin pronosticado. Se puede decir que un instrumento es valido si mide
lo que indica, es decir, dentro de una investigacion el instrumento puede ser
fiable, mas no valido; sin embargo, si es que llegara a ser valido, se llegaria a
la conclusién de que es fiable. Existen tres tipos de validez, estos son: validez
de criterio, de contenido y constructo. En el caso del trabajo que se esta
realizando, se utilizara la validez de criterio el cual, tiene como herramienta de
medicion Alfa de Cronbach y es empleada para medir campafias electorales,
sondeos, etc.

Asimismo, hace referencia al tipo de interpretacion que se le quiere dar al
cuestionario, pues este, comprende distintos aspectos y técnicas de
evaluacion, para asi poder garantizar el beneficio y significado de los

resultados obtenidos (Corral, 2009).
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 6:
Operacionalizacion del Customer Journey

Escala de
Variable  Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
medicion
» Ver la publicidad en redes
sobre ofertas o promociones. Ordinal tipo

Estimulo . , . .
» Promociones segin métodos  Likert:

También llamado “el
de pago.
mapeo del viaje del

Informacion/ ® Buscar promociones y precios

busqueda » Buscar el Tambo mas cercano 1. Nunca

cliente” es una serie de

etapas, elementos,

_ _ » Referencias de conocidos
interacciones y
acerca de los productos /
canales por los que

Evaluacion servicios. 2. Casi

pasa el cliente desde Ver si hav | ) nunca
. » Ver si hay los productos que
Customer el estimulo hasta ]
Journey mas consume.

compartir, estos son

» Adquiere un producto u oferta.
datos basados en las .
_ Compra » Rapidez al momento de 3. Aveces
emociones y
. procesar el pago.
percepciones del

) . » Sila experiencia ha sido
consumidor que recibe - ) . .
B positiva, subir una historiaa 4. Casi
de la atencion

. redes o compartir la pagina. siempre
brindada. Compartir : L .
Si la experiencia fue negativa,
igual utiliza las redes para 5. Siempre

hacer su descargo

Nota: Se realiz6 la operacionalizacién del customer journey.
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Tabla 7:

Operacionalizacion del comportamiento del consumidor

. Definicién . . . Escala de
Variable Dimensiones Indicadores L
conceptual medicion
o Frecuencia Ordinal
Habitos de _ tipo Likert:
compra Ocasion
NUmero de productos y
categorias que consume
. . 1. Nunca
) Estilo de vida
Es el estudio y la Marcas de productos
observacion de que consume
procesos mentales 2 Casi
L Motivacion del cliente
y psicologicos que nunca
Comportamiento i
suceden durante el : Porcentaje de
del consumidor Personalidad
momento de satisfaccion del cliente
compra desde que 3. Aveces
el consumidor elige
0 no un producto. o
Experiencia de compra .
4. Casi
Percepcion Experiencia de atencién siempre
al cliente.
5.
Siempre

Nota: Se realiz6 la operacionalizaciéon del comportamiento del consumidor.
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

Tabla 8:
Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Servicios S/.
| Servicio de internet | S/. 750 |
Servicio de Luz S/. 1200
Equipos Mobiliarios S/. 600
Servicios Técnicos S/. 800
Otros gastos S/. 200
TOTAL: S/. 3,550.00

Nota: Se realizo la estimacion de los costos necesarios para la implementacion.

Para el proceso de recoleccién de datos se tomaron en cuenta los servicios de
internet y luz que fueron fundamentales para la elaboracion de la investigacion, las
encuestas y las reuniones de equipo, que por motivos de pandemia se llevaron a
cabo virtualmente. También, se requirié distintas actualizaciones en los equipos de

computo.
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

5.1 Alcance esperado

De acuerdo con Carrillo (2015) la poblacion esta determinada por un conjunto
de personas, objetos, o fendmenos, los cuales comparten cierta caracteristica
en comun que permitira ser estudiada.

Ahora bien, basado en lo que comenta Rodriguez (2005) se considera que la
poblacion es infinita cuando se desconoce el nimero preciso de individuos
pertenecientes a la poblacion de estudio. Asimismo, este tipo de poblaciones se
suelen manejar por medio de muestras, ya que al ser medidas dichas muestras
se obtienen ciertas caracteristicas que se extienden para toda la poblacion.

En conclusion, la poblacién ayuda a recabar todos los datos necesarios e
indispensables para la investigacion, ya que, esta tiene las caracteristicas de
ser estudiada a medida y cuantificada a realizar. Asimismo, la poblacion infinita
es aquella que no tiene fin no se conoce el tamafo y no tiene la probabilidad de
detallar o crear un marco muestral (lista en donde estan las unidades
fundamentales que conforman la poblacion). Por lo tanto, la poblacién de esta
investigacion esta conformada por todos aquellos consumidores de Tambo

dentro de los distritos que pertenecen a Lima Moderna.
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5.2 Descripcion del mercado objetivo real

5.2.1 Muestra

Tal como refiere Hernandez-Sampieri et al. (2014) la muestra se define como
parte de un subconjunto de aquellos elementos que conforman toda la
poblacién.

Mientras la muestra sea superior, el rango del intervalo de confianza sera
minimo para el mismo nivel de confianza; esto quiere decir que, se puede
determinar con mayor precision el parametro de la poblacion (Clark-Carter,
2002).

En conclusion, aunque normalmente se utiliza una muestra, es indispensable
tener en cuenta que es una en un millon de muestras. Ademas, si lo que se
desea es conseguir resultados con un mayor grado de confiabilidad, lo ideal
es contar con el tamafio de muestra correcto, ya que esto permitira obtener

estimados con poca variabilidad.

TAMANO DE MUESTRA:

Dénde:
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n: tamafio de muestra

N: tamafio de la poblacion del estudio
p: Probabilidad de éxito (50%)

g: Probabilidad de fracaso (50%)

E: Error (5%)

Z: Nivel de confianza (95%)

*1.96 valor qué ya esté establecido en una tabla estadistica

Z=1.96
p=0.5
q=0.5
E =0.05
_ (1.96)* x 0.5% 0.5
B (0.05)2
n=384.16

La muestra idonea para la estimacion con un 95% de confianza es de 384

encuestados.
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5.2.1 Muestreo

El muestreo probabilistico aleatorio simple pertenece a los mas usados. Se
basa en dedicar un nimero aleatorio a la poblacion y, después, desde este,
elegir la muestra. Es bastante eficaz en poblaciones con cierta

homogeneidad (Rus, 2021).

En conclusion, en este método todas las personas tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas. Ademas, una de las ventajas al utilizar

este procedimiento es que es eficaz cuando la poblacién no es grande.

El tipo de muestreo que se considerd para utilizar en este trabajo fue el
muestreo probabilistico aleatorio simple, este método de muestreo es
bastante esencial y puede ser de forma sencilla. Este tipo de muestreo
beneficia a la investigacidon debido a que permite realizar inferencias e
identificar el error de muestreo. Asimismo, una de sus cualidades mas
Importantes es que cada muestra puede ser escogida, pues cuentan con la

misma probabilidad.

5.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

5.3.1 Anadlisis de los resultados descriptivos
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5.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad

En el presente estudio se dard inicio con el andlisis de resultados
estadisticos, en el cual se estructura la confiabilidad de datos, de modo
qgue los resultados puedan ser mas consistentes y confiables para asi

poder realizar el proceso de investigacion.

Tabla 9:
Confiabilidad de los datos de la variable Customer Journey

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,834 21

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre customer journey.

Interpretacion: En la tabla 1 se puede observar que, acorde con el
procedimiento de confiabilidad de Alfa de Cronbach, arroja un valor de
0,834 cuya interpretacion, segun las escalas de confianza, indica que la
investigacion cuenta una excelente confiabilidad. En conclusién, se puede
determinar que la variable Customer Journey, segun los resultados

obtenidos es viable y buena.

109



Tabla 10:
Confiabilidad de los datos de la variable Comportamiento del Consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,859 21

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el comportamiento del
consumidor

Interpretacion: En la Tabla 2 luego de realizar el procedimiento de
confiabilidad de datos utilizando la metodologia de Alfa de Cronbach se
puede determinar que, la variable Comportamiento del Consumidor cuenta
con una excelente confiabilidad, puesto que muestra un valor de 0,859,
con lo que se puede confirmar que el instrumento empleado para el

presente estudio es muy bueno.

5.3.1.2 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones

Tabla 11:

Customer Journey

Escala f %

Nunca 1 0.3%
Casi nunca 17 4.4%
A veces 166 43.2%
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Escala f %

Casi siempre 178 46.4%
Siempre 22 5.7%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Customer Journey.

Figura 8:
Customer Journey

Customer Journey

0.5

43.2%
0.4
0.3

0.2

0.1

5.7%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Customer Journey.

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 8 se puede observar que la variable
Customer Journey hace referencia al recorrido del consumidor al momento
de realizar una compra. En este caso, se interpretdé que existe un 46.4%
de la poblacion investigada que considera que la variable influye en el

Comportamiento del consumidor en tiendas Tambo.
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Asimismo, tanto el 43,2% que indicaron “a veces” asi como el 46.4% que
indicaron “casi siempre” en el viaje al cliente (customer journey) hace
referencia no solo al recorrido que se realiza en la tienda fisica, sino
también en la tienda virtual, mientras que el resto de personas
encuestadas, representadas por 4.7% demuestran no ser clientes asiduos
de tiendas Tambo, es por ello que no determinaron con precision sobre el

customer journey.

Tabla 12:
Estimulo

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre

| | | | |
1 Tambo aparece  5.9% 14.3% 31.3% 31.8% 16.7% 100%
entre las
primeras
bldsquedas en
internet

I | | | |
2 Observo que 3.4% 13.5% 32% 35.2% 15.9% 100%
Tambo realiza
publicidad por
redes sociales

] I I I I |
3 Cuando voy a 2.1% 6.8% 24.5% 41.4% 25.3% 100%
Tambo veo que
cuentan con
diversos
métodos de

pago

| ] I ] ] I |
4 Tomo en cuenta 45.6% 24.2% 20.1% 7% 3.1% 100%

gue pagando
con tarjeta
Ripley accedo a
mas descuentos

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Estimulo.
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Tabla 13:

Estimulo
Escala f %
Nunca 11 2.9%
Casi nunca 62 16.1%
A veces 162 42.2%
Casi siempre 127 33.1%
Siempre 22 5.7%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Estimulo.

Figura 9:
Estimulo
Estimulo

0.5

0.4 42.2%

0.3

0.2

0.1

0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Estimulo.
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 9 arrojan los resultados de que “a
veces” reciben y tienen el estimulo de realizar una compra. De acuerdo
con el Customer Journey, el estimulo es el primer paso para iniciar la
compra. En la figura se puede ver como el 42,2% responde a dicho
estimulo provocado por una necesidad o intencién. Ademas, segun la
investigacion solo un 2,9% alega que no necesita de un incentivo para
realizar una compra.

Segun la definicibn del Estimulo dentro del Customer Journey, es
importante e indispensable que una de las estrategias de venta sea
generarle y buscarles una necesidad insatisfecha a los consumidores. Es
por eso que, en la tabla se ve reflejado que solo el 5.7% de la muestra
general identifican cual es el estimulo que soluciona su necesidad.
Adicionalmente, segun la encuesta realizada hay 41.4% de la poblacion
que acude a Tambo porque ofrece variedad en cuanto a métodos de pago.
En conclusion, tanto ubicar a la tienda en los primeros lugares de
blusqueda, contar con diversos medios de pago y que la empresa realice
publicidad en redes sociales son factores muy importantes que el los

consumidores valoran durante la etapa del Estimulo.
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Tabla 14:
Informacién / busqueda

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
| I 1 | | | | |
1 Busco 13% 14.6% 29.2% 29.2% 14.1% 100%

promociones de
Tambo en redes
sociales

T T T T T T T
2 Considero que 1.8% 2.3% 23.7% 44% 28.1% 100%

las promociones
van dirigidas a
cierto grupo de
personas
(ejemplo: ofertas
de licores)

T T T T T T T 1
3 Cuando busco 2.9% 5.5% 17.7% 39.1% 34.9% 100%

en internet
"tiendas Tambo"
me envia la mas
cercana segun
mi ubicacién

] I I | I | 1
4 Tambo cuenta 0% 0.5% 7.8% 31.8% 59.9% 100%

con varios
locales en Lima
Moderna (San
Isidro,
Miraflores, San
Borja, Surco,
Surquillo, Jesus
Maria, Pueblo
Libre,
Magdalena,
Lince, San
Miguel y
Barranco)

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Informacién
/ busqueda.

Tabla 15:

Informacién / busqueda
Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 12 3.1%
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Escala f %

A veces 64 16.7%
Casi siempre 158 41.1%
Siempre 150 39.1%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Informacion
/ busqueda.

Figura 10:
Informacion / busqueda

Informacién / busqueda

0.5
0.4
0.3
0.2

17%

0.1

i |
0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Informacién
/ blsqueda.
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Interpretacion: En la tabla 15 y figura 10 se interpreta que en la dimensién
de busqueda e informacién el 41% de los encuestados buscan datos,
caracteristicas, referencias o resefias de los productos antes de comprarlos
y consumirlos. También, esta presente el comparar y evaluar a la
competencia en precios y articulos de mayor uso.

Actualmente, 9 de cada 10 personas saben lo que van a comprar antes de
ingresar a la tienda, eso quiere decir que conforme van pasando los afios y
las generaciones le van brindando mas importancia a la busqueda e
indagacion acerca de lo que requieren en ese momento, la idea es no
comprar por comprar, sino, comprar con proposito y para eso sirve esta
etapa dentro del Customer Journey. Acorde con los resultados, hay un
59.9% que dentro de los distritos de Lima Moderna se encuentran varias
tiendas, por eso, la mayoria de personas estan de acuerdo en que buscan
cual es el Tambo mas cercano segun su ubicacion.

Para terminar, se puede apreciar que dando un total de 58.4% de los
encuestados indicaron que si realizan busqueda en las redes con la
finalidad de encontrar las promociones de Tambo, ademas el 44%
respondieron que casi siempre consideran que dichas promociones estan

dirigidas para algunos grupos de personas segun sus necesidades.
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Tabla 16:
Evaluacioén

N° Preguntas Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi Total

siempre

Siempre

I
1 Nos 6%
comunicamos
las promociones
de Tambo entre
grupos de
amigos y
familiares.

11.7%

31.3%

T T
31% 20.1% 100%

| I |
2 Comparo precios 8.6%

con otra tienda
por conveniencia
(ejemplo: Oxxo0)

11.2%

26%

T T
28.4% 25.8% 100%

]
3 Tambo cuenta 0.8%
con los
productos que
consumo con

frecuencia

3.4%

35.4%

43.8% 16.7% 100%

T
4 Tambo tiene 0.3%
gran variedad de
productos y

servicios

2.1%

28.9%

47.4% 21.4% 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Evaluacion.

Tabla 17:

Evaluacion
Escala f %
Nunca 2 0.5%
Casi nunca 26 6.8%
A veces 102 26.6%
Casi siempre 161 41.9%
Siempre 93 24.2%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Evaluacion.
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Figura 11:

Evaluacion
Evaluacién
0.5
0.4 41.9%
0.3
26.6%

0.2
0.1

0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Evaluacion.

Interpretacion de la tabla 17 y figura 11: Luego de analizar la informacion
y basqueda, se puede concluir que en la etapa de evaluacion ya se tienen
todas las opciones mapeadas. Un 41,9% de la muestra indica que los
clientes evalian antes de realizar una compra, tomando en cuenta las
caracteristicas ya explicadas anteriormente. Mientras, solo un 26.5% de la
poblacién investigada a veces estiman lo que consumird. Asimismo,
basado en las preguntas, un poco mas de la mitad de los encuestados
(54.2%) manifestaron que comparan los precios de Tambo con los de otras
tiendas de conveniencia.

En esta etapa, el cliente ya cuenta con las posibles soluciones y
respuestas ante la necesidad planteada, la idea es separar los atributos

importantes y determinantes que concluiran en la adquisicion de un
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producto o servicio. Se dispone de atributos importantes que son aquellos

gue llegan a satisfacer la necesidad del momento y son aceptables luego,

se tiene los determinantes que son aquellos que el consumidor anhela,

quiere y desea encontrar porque le dara cierta diferenciacién del resto y

de otros productos.

Tabla 18:
Compra

N° Preguntas

Nunca Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

|
1 Por lo general 0.5% 1.3%

Tambo tiene
ofertas comodas

T
34.1%

T
46.6%

T
17.4%

T
100%

] ]
2 Por lo usual lo

gue mas vende
Tambo son
combos de
diversos
productos

0.5% 1.3%

T
21.4%

T
56%

T
20.8%

T
100%

| ]
3 Tambo procesa  1.6% 3.9%

mi pago de
compra con
rapidez

T
29.9%

!
47.4%

T
17.2%

T
100%

4 Tambo me
entrega
comprobante de
pago cada vez
gue realizo una
compra

T
0.5% 1%

T
11.5%

T
32.8%

T
54.2%

T
100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensiéon Compra.
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Tabla 19:

Compra

Escala f %

Nunca 1 0.3%
Casi nunca 3 0.8%
A veces 27 7%
Casi siempre 219 57%
Siempre 134 34.9%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Compra.

Figura 12:
Compra
Compra
0.6
0.4
0.2
0.3% 0.8% 0%
0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Compra.
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Interpretacion de la tabla 19 y figura 12: Se observa que hay un 57% que
se ve influenciado por el Customer Journey en su comportamiento de
compra. Diferentes estudios exponen que existen 8 tipos de tipologias
basadas en el comportamiento de compra del consumidor y las
preferencias que tienen ante la variedad de productos. Se toma en cuenta
las caracteristicas y aspiraciones personales, asimismo, como influyen las
redes, los precios y la experiencia de usuario (UX).

Por ejemplo, el 53% de la poblacibn masculina son considerados como
consumidores tradicionales y conservadores que, por lo usual no compran
productos de “marca” y optan por ahorrar. Mientras, un gran porcentaje del
publico femenino prefiere comprar productos que traigan un mensaje con
ellos, por ejemplo, que estén ligados bajo un perfil social, ecoldgico,
preocupado por el entorno y que sea de buena calidad, naturales y
sostenibles. Sin embargo, existen consumidores que por estas
caracteristicas estan dispuestos a pagar.

El 47.4% de los individuos encuestados indicaron que Tambo, casi
siempre, atiende sus pagos de las compras de manera rapida, con ello se
puede deducir que este grupo de personas podrian sentirse algo
satisfechos al ser atendidos de manera oportuna por parte de los

colaboradores de Tambo.
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Tabla 20:
Compartir

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre

T T T T T T 1
1 La satisfaccion 18.5% 24.5% 28.9% 20.6% 7.6% 100%

de mi compra
me permite
realizar
publicaciones en
redes sociales
con mi
experiencia.

| | | | | |
2 Cuando tengo 35.2% 25.8% 18.2% 14.3% 6.5% 100%
buena
experiencia en
alguna tienda
Tambo ingreso a
Su pagina para
compartir el local
donde me
atendieron

I 1 | | I |
3 Realizo 34.4% 22.7% 22.7% 14.3% 6% 100%
comentarios
positivos de mi
experiencia en
redes sociales

I 1 | | I |
4 Comentoenlas 39.1% 23.2% 19.3% 15.4% 3.1% 100%

redes sociales
de Tambo la
mala experiencia
gue tuve en la
tienda o con
algun trabajador

T T T T T T 1
5 Publico videos 52.3% 22.7% 13.8% 8.6% 2.6% 100%

de mi mala
experiencia en
forma de
denuncia

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Compartir.
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Tabla 21:

Compartir

Escala f %

Nunca 148 38.54%
Casi nunca 110 28.65%
A veces 73 19.01%
Casi siempre 43 11.20%
Siempre 10 2.60%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Compartir.

Figura 13:
Compartir

Compartir

0.4

0.3

0.2
19.01%

11.20%

0.1

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Compartir.
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Interpretacion de la tabla 21 y figura 13: Luego de analizar los datos se
observa que a pesar de que existe un alto porcentaje de personas que
compran productos en Tambo, la figura muestra un 38,54% de personas
gue no comparten la experiencia en tienda. Alun a pesar de que su
experiencia sea positiva o negativa se ha podido determinar que, del total
de encuestados, el 52.3% no publican videos de sus quejas, asi pues, el
34.4% tampoco realizan comentarios positivos en las redes sociales sobre
la experiencia.

Acorde con lo recopilado, las personas no comparten, no dan una resefia
0 no recomiendan un producto o servicio es por dos sencillas razones; la
primera, es que no ven necesario hacerlo, sienten que no es algo
trascendental ni que cambiara algo y la segunda es por vergiienza al qué
dirdn y que existen personas que no estan involucradas en las redes
sociales. Estas razones son muy aparte de si la tienda cumplié con las

expectativas.
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Tabla 22:
Comportamiento del consumidor

Escala f %
Nunca 1 0.3%
Casi nunca 2 0.5%
A veces 101 26.3%
Casi siempre 215 56%
Siempre 65 16.9%
Total 384 100%
Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportamiento del
consumidor.
Figura 14:

Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor en Tiendas Tambo

0.6

0.4

26.3%
0.2

0.3% 0.5%

Munca Casl nunca A veces

Casl slempre

Slempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportarhiento del

consumidor.
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Interpretacion de la tabla 22 y figura 14: Para determinar el comportamiento
del consumidor se ha tomado en cuenta cuatro factores que pueden influir
en el comportamiento: Habitos de compra, estilo de vida, personalidad y
percepcion. En la figura podemos ver que un 56,0% de los encuestados
reflejan la influencia en su comportamiento de compra por el customer
journey. Cuando se habla de comportamiento de compra del consumidor se
hace referencia al conjunto de actividades que conduce a una persona a
efectuar una compra, teniendo como inicio la identificacion de la necesidad
y cémo pueden satisfacerla.

En el presente estudio se busca identificar qué es lo que mueve a la persona
para la toma de una decision de compra. Uno de los enfoques que se le
pueden dar al comportamiento del consumidor es la piramide de Maslow
quien, establecio cinco necesidades basicas del ser humano (fisiolégicas,
seguridad, sociales, estima/reconocimiento y autorrealizacion) Este, afirma
gue las personas buscan satisfacer primero las necesidades del nivel bajo

antes de abordar necesidades de un nivel superior.
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Tabla 23:
Habitos de compra

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
1 1 I 1 I I 1
1 Suelo comprar 1% 2.3% 30.7% 47.9% 18% 100%
en las tiendas
fisicas de
Tambo

I | ] | | ]
2 Visito y/o realizo 29.9% 30.7% 22.1% 13% 4.2% 100%

compras en la
pagina web de
Tambo

| ] | | |
3 Suelo consumir  9.1% 12.5% 32.3% 26.8% 19.3% 100%
alimentos "listos
para comer"' o
que solo
requieren
calentar

T T T T T T
4 Cuando veo 3.4% 6.3% 38.3% 37.5% 14.6% 100%

alguna
promocién en
Tambo suelo
usarlo para
comprar

T T T T T
5 Compro en 1.3% 2.9% 40.9% 36.7% 18.2% 100%
Tambo cuando
me surge una
necesidad o
deseo
imprevisto

| ] I ] ] ]
6 Tomo encuenta 3.1% 6% 32.8% 37.8% 20.3% 100%

cuando una
tienda cuenta
con horarios de
atencion
extendidos

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de Habitos
de compra.
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Tabla 24:
Habitos de compra

Escala f %

Nunca 2 0.5%
Casi nunca 21 5.5%
A veces 107 27.9%
Casi siempre 139 36.2%
Siempre 115 29.9%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Habitos de
compra.

Figura 15:
Habitos de compra

Habitos de compra

0.4

0.3

27.9%

0.2

01

. -
0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Habitos de
compra.
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Interpretacion de la tabla 24 y figura 15: Luego de analizar la figura se puede
concluir que dentro de la poblacién investigada hay un 36,2% que si tiene
ciertos habitos de compra que pueden ir desde comprar la misma marca,
empezar siempre por un sector especifico de la tienda, etc. Asimismo, se
puede decir que el 66.1% del total de encuestados indicaron, a través de
sus respuestas, que son clientes frecuentes en Tambo, ya que no
solamente suelen comprar cuando presentan alguna necesidad de
urgencia, sino que siempre que pueden aprovechan las promociones de la
tienda, y realizan compras tanto en la tienda fisica como en la tienda virtual,
aunque de acuerdo a los datos obtenidos se puede ver que existe
preferencias por comprar en la tienda fisica (65.9% del total) que por la
tienda en linea (17.2% del total de personas que respondieron esta
pregunta). Finalmente, los individuos encuestados indicaron que, por lo
general, suelen consumir alimentos “listos para comer” como parte de su

dia a dia.
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Tabla 25:
Estilo de vida

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
| 1 I | ] I | 1
1 Lo que mas 2.6% 9.9% 36.2% 36.7% 14.6% 100%
compro en
Tambo son las
bebidas

(gasificadas, con
alcohol, entre
otros)

| | | | | |

2 Doy preferencia  1.6% 6% 37.5% 34.9% 20.1% 100%

a las tiendas que

ofrecen mayor

numero de

categorias de

productos (ej.

limpieza,

abarrotes,

alimentos

preparados,

snacks, bebidas,

etc.)

| ! ] | ! 1 |
3 Prefiero comprar 0.5% 1.8% 34.9% 43% 19.8% 100%

productos de
marcas
conocidas

] I ] ] ] |
4 Considero queel 5.5% 11.2% 40.6% 29.4% 13.3% 100%
precio de un
producto debe
variar segun la
marca

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension de Estilo
de vida.
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Tabla 26:
Estilo de vida

Escala f %

Nunca 1 0.26%
Casi nunca 10 2.60%
A veces 135 35.16%
Casi siempre 182 47.40%
Siempre 56 14.58%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Estilo de
vida.

Figura 16:
Estilo de vida

Estilo de vida
0.5
0.4
35.16%

03
0.2
0.1

0.26%

0 __260%
Nunca Casi nunca A VECES Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Estilo de
vida.
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Interpretacion de la tabla 26 y figura 16: Analizando nuestra figura, podemos
decir que el 47,4% escoge sus productos segun su estilo de vida, el cual se
influenciado por los ingresos de cada persona, por ejemplo, aquellos que
tienen ingresos mas altos tienen un estilo de vida mas sofisticado o con
gustos mas especificos y exquisitos. Por otro lado, sucede lo mismo con

aguellos que tienen pocos ingresos, optan por productos mas econémicos.

En el caso de los encuestados, es variado los ingresos que manejan por
mes, pero, al vivir dentro de los distritos de Lima Moderna se puede decir
gue son NSE A, B, por eso conservan cierto estilo de vida en relacién a los
productos que consumen, por ejemplo, el 43% indicaron que casi siempre
optan por adquirir productos de marcas conocidas, ademas que el 55%
opinan que valoran mas a una tienda que cuenta con diversas categorias

de productos.
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Tabla 27:
Personalidad

No

Preguntas Nunca

Casi
nunca

Casi
siempre

A veces

Siempre Total

1 I
Acudo atiendas 0.5% 3.6%
donde el precio
de los productos
son accesibles

para todos

T T
24.2% 45.3%

26.3% 100%

| ]
Suelo comprar 1.6% 7.3%
en tiendas que
tengan diversos
canales de venta
(aplicacién,
pagina web,
redes sociales,
llamada, etc.)

T T
37.5% 35.7%

18% 100%

|
Tambo cumple 0.5% 3.6%
con mis

expectativas

T T T
39.6% 42.2%

14.1% 100%

] I
Disfruto del 1% 3.9%
servicio
brindado en

Tambo

T T
38.5% 43%

13.5% 100%

] I
Tambo satisface 0.8% 3.6%
todas mis

necesidades

T T
42.5% 41.7%

11.4% 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir
Personalidad.

del cuestionario para medir

la dimensiéon de

Tabla 28:

Personalidad
Escala f %
Nunca 1 0.3%
Casi nunca 11 2.9%
A veces 131 34.1%
Casi siempre 191 49.7%
Siempre 50 13%
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Escala f %

Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension
Personalidad.

Figura 17:
Personalidad

Personalidad

0.4

0.3

0.2

0.1

0.3%
0 L

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension
Personalidad.

Interpretacion de la tabla 28 y figura 17: Este indicador va relacionado al
conjunto de variables que componen a la mente del consumidor. La
personalidad distingue a unos de otros y es influenciada por situaciones.
Dependiendo de la personalidad de cada persona se dara a conocer qué
comeran o qué decisidon tomara. En el comportamiento del consumidor
muestra que el 49,7% tiene un fuerte impacto en los procesos de compra,

vinculadas con el sistema actitudinal o creencias de las personas en
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relacion a diferentes productos.

Adicionalmente, analizando los datos obtenidos en cada pregunta
respondida se podria concluir que la personalidad de los consumidores de
Tambo de Lima Moderna que fueron encuestados se orienta a personas
gue siempre buscan precios accesibles (71.6%), que las tiendas cuenten
con diversos canales de venta y atencion (53.7%), que se les brinde una
buena atencion (56.5%), y con ello puedan satisfacer sus necesidades; es
decir, son consumidores un tanto exigentes que buscan sentirse a gusto a

través de la compra practica y rapida de alimentos y demas productos.
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Tabla 29:
Percepcion

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre

1 I 1 I I 1
1 La experiencia 0.5% 1% 18.9% 37.6% 42% 100%
de compra es
fundamental
para volver a la
tienda.

] I I I I |
2 Recomendarias  0.8% 3.6% 35.8% 37.8% 22% 100%
a otras personas
comprar en
Tambo

T T T T T T
3 Tambo resuelve 1% 4.9% 44 8% 38.1% 11.1% 100%

mis dudas
acerca de un
producto o
servicio cuando
realizo mis
compras

T T T T T
4 Por lo general, 1.6% 7.5% 35.8% 40.7% 14.5% 100%
estoy de
acuerdo con la
atencion al
cliente en
Tambo

| ] I ] ] I
5 Tambo atiende 0.8% 2.6% 34.5% 49.7% 12.4% 100%

mis pedidos
rapidamente

T T T T T T
6 Recomiendo a 2.8% 7.5% 36.8% 26.7% 26.2% 100%

Tambo por la
experiencia
vivida

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension de
Percepcion.
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Tabla 30:
Percepcion

Escala f %

Nunca 1 0.3%
Casi nunca 7 1.8%
A veces 50 13%
Casi siempre 128 33.3%
Siempre 198 51.6%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Percepcion.

Figura 18:
Percepcion

Percepcion

0.6

0.2

13.0%

0.3
0 .

Munca Casl nunca A VECES Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Percepcion.

Interpretacion de la tabla 30 y figura 18: Cada consumidor tiene la forma de
ver y recibir informacién acerca de un producto o servicio. En este caso el
51,6% de la poblacion toma en cuenta su propia percepcion al momento de
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comprar. Esto quiere decir 0,3% de 100% forma parte de un proceso de
seleccion interno, es decir que no se deja llevar por la informacion del
entorno; en este caso, Tiendas Tambo es percibida por el consumidor y no
siempre es objetivo. Por ende, dentro de este proceso se toman en cuenta
cuatro estimulos sensoriales separados por etapas: exponerse a la
informacion, prestar atencion, comprender e interpretar el mensaje y retener
la informacion. Las personas solo reciben lo que les llama la atencion, es
decir, s6lo estaran interesados en aguello que consideren mejor y rechazara
el resto; eso no quiere decir que todos seran asi, un producto puede ser
percibido de muchas formas segun las consideraciones de cada cliente

(caracteristicas y atributos).

5.3.2 Anadlisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipotesis)

Hipdtesis general

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: El Customer Journey influye en el Comportamiento del consumidor.

HO: El Customer Journey no influye en el Comportamiento del consumidor.

Paso 2: Seleccién del valor critico

Nivel de confianza: 95%, error de estimacion: 5%

Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico
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Tabla 31:
Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Costumer Comportamiento

Journey del consumidor
Coeficiente de
c 1.000 0.643
Costumer Journey giiceion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente d
OElICIente e 43 1.000

: correlacién
Comportamiento

del consumidor  sjg. (bilateral) 0.000

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las
variables Customer Journey y Comportamiento del consumidor.

Figura 19:
Prueba de hipétesis general

Costumer Journey - Comportamiento del consumidor
120
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40 *

20 e
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables Customer Journey y Comportamiento del consumidor.
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Paso 4: Toma de decision
Regla de decision
Si p-valor (Sig) < 0.05 - Se rechaza HO y en consecuencia se acepta H1

Si p-valor (Sig) > 0.05 - Se acepta HO y en consecuencia se rechaza H1

Debido a que el valor de Sig = 0.000; entonces se rechaza HO vy, por

consiguiente, se acepta H1.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un
valor de Sig. Bilateral de 0.000, es por ello que se acepta la hipotesis
general. Ademas, el coeficiente de correlacion cuyo valor fue de 0.643,
permite afirmar que existe una correlacion positiva moderada. Dichos
resultados permiten concluir que: ElI Customer Journey influye en el

Comportamiento del consumidor.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: Los Habitos de Compra influyen en el Customer Journey.

HO: Los Habitos de Compra no influyen en el Customer Journey.

Paso 2: Seleccioén del valor critico
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Nivel de confianza: 95%, error de estimacion: 5%

Paso 3: Seleccién del procedimiento estadistico

Tabla 32:
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Costumer Comportamiento

Journey del consumidor

Coeficiente de

C 1.000 0.697
Costumer Journey .orrelf'mon
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente d

OETICIente e 4 697 1.000

: correlaciéon
Comportamiento

del consumidor  sjg. (bilateral) 0.000

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las
variables Customer Journey y Comportamiento del consumidor.

Figura 20:
Prueba de hipotesis especifica 1

Habitos de compra - Costumer Journey
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre la
dimension Habitos de compra y la variable Customer Journey.
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Paso 4: Toma de decision
Regla de decision
Si p-valor (Sig) < 0.05 - Se rechaza HO y en consecuencia se acepta H1

Si p-valor (Sig) > 0.05 - Se acepta HO y en consecuencia se rechaza H1

Ya que el valor de Sig = 0.000; entonces se rechaza HO y, en como

consecuencia, se acepta H1.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un valor
de Sig. Bilateral de 0.000, por consiguiente, la hipotesis especifica 1 es
aceptada. Asimismo, el coeficiente de correlacion cuyo valor fue de 0.697,
permite afirmar que existe una correlacion positiva moderada. Estos
resultados permiten concluir que: Los Habitos de Compra influyen en el

Customer Journey.

Hipotesis especifica 2

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: El Estilo de vida influye en el Customer Journey.

HO: El Estilo de vida no influye en el Customer Journey

Paso 2: Seleccioén del valor critico
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Nivel de confianza: 95%, error de estimacion: 5%

Paso 3: Seleccién del procedimiento estadistico

Tabla 33:

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

ES“.IO de Costumer Journey
vida
Coeficiente de
correlacion 1.000 0.352
Estilo de vida ; )
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman -
Coeficiente de 0.352 1.000
Costumer correlacion
Journey - :
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre la
dimension Estilo de vida y la variable Customer Journey.

Figura 21:
Prueba de hipétesis especifica 2

Estilo de vida - Costumer Journey
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre la
dimension Estilo de vida y la variable Customer Journey.
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Paso 4: Toma de decision
Regla de decision
Si p-valor (Sig) < 0.05 - Se rechaza HO y en consecuencia se acepta H1

Si p-valor (Sig) > 0.05 - Se acepta HO y en consecuencia se rechaza H1

Debido a que el valor de Sig = 0.000; entonces se rechaza HO vy, por

consiguiente, se acepta H1.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un
valor de Sig. Bilateral de 0.000, es por ello que se acepta la hipotesis
especifica 2. Ademas, el coeficiente de correlacién cuyo valor fue de
0.352, permite afirmar que existe una correlacion positiva baja. Estos
resultados permiten concluir que: El Estilo de vida influye en el Customer

Journey.

Hipotesis especifica 3

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: La Personalidad influye en el Customer Journey

HO: La Personalidad no influye en el Customer Journey

Paso 2: Seleccioén del valor critico
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Nivel de confianza: 95%, error de estimacion: 5%

Paso 3: Seleccién del procedimiento estadistico

Tabla 34:
Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

La Costumer
Personalidad Journey
Coeiiciente de 1.000 0.506
correlaciéon
La Personalidad ; ;
Sig. (bilateral) . 0.000
Spearman _
Coeficiente de 0.506 1.000
Costumer correlacién
Journey - -
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre la
dimension La Personalidad y la variable Customer Journey.

Figura 22:
Prueba de hipétesis especifica 3
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre la
dimension La Personalidad y la variable Customer Journey.
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Paso 4: Toma de decision
Regla de decision
Si p-valor (Sig) < 0.05 - Se rechaza HO y en consecuencia se acepta H1

Si p-valor (Sig) > 0.05 - Se acepta HO y en consecuencia se rechaza H1

Dado que el valor de Sig = 0.000; entonces se rechaza HO y, por

consiguiente, se acepta H1.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un
valor de Sig. Bilateral de 0.000, en consecuencia, la hipotesis especifica 3
es aceptada. Asimismo, el coeficiente de correlacion cuyo valor fue de
0.506, permite afirmar que existe una correlacion positiva moderada.
Dichos resultados permiten concluir que: La personalidad influye en el

Customer Journey.

Hipotesis especifica 4

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: La Percepcién influye en el Customer Journey

HO: La Percepcién no influye en el Customer Journey

Paso 2: Seleccioén del valor critico
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Nivel de confianza: 95%, error de estimacion: 5%

Paso 3: Seleccién del procedimiento estadistico

Tabla 35:
Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

La Costumer
Personalidad Journey
Coeiiciente de 1.000 0.383
correlaciéon
La Personalidad : :
Sig. (bilateral) . 0.000
Spearman -
Coeficiente de 0.383 1.000
Costumer correlacién
Journey - -
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre la
dimension La Personalidad y la variable Customer Journey.

Figura 23:
Prueba de hipétesis especifica 4
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre la
dimension La percepcioén y la variable Customer Journey.
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5.3.3

Paso 4: Toma de decision
Regla de decision
Si p-valor (Sig) < 0.05 - Se rechaza HO y en consecuencia se acepta H1

Si p-valor (Sig) > 0.05 - Se acepta HO y en consecuencia se rechaza H1

Dado que el valor de Sig = 0.000; entonces se rechaza HO y, en

consecuencia, se acepta H1.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un
valor de Sig. Bilateral de 0.000, es por ello que la hipotesis especifica 4 es
aceptada. Ademas, el coeficiente de correlacion cuyo valor fue de 0.383,
permite afirmar que existe una correlacion positiva baja. Dichos resultados

permiten concluir que: La Percepcion influye en el Customer Journey.

Propuesta de valor del proyecto

En la actualidad, entender a los consumidores es esencial para el
desarrollo de un negocio, para ello es importante escucharlos, tomarlos en
cuenta, y disefiar estrategias que permitan satisfacer sus necesidades.
Este proyecto de investigacion tiene como propuesta de valor encontrar y

demostrar la importancia del customer journey como herramienta de
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estudio para comprender el comportamiento de los consumidores, basado
especificamente en los clientes de Tambo pertenecientes a Lima moderna.
Después de haber realizado la operacionalizacion de las variables se

encontraron las ventajas y desventajas mostradas a continuacion:

Tabla 36:
Customer Journey

Aplicando el Customer Journey Sin aplicar el Customer Journey
| I |
Permite conocer los puntos No se puede determinar con precision cuales
estratégicos en los que el consumidor  son los touchpoints entre los consumidores y
interactlia en mayor medida con el el negocio.

negocio (touchpoints).
! | |
Se puede diferenciar entre los diversos La identificacion de cada tipo de consumidor

tipos de consumidores que dispone toma mas tiempo, puesto que no se dispone
Tambo, puesto que cada uno de ellos  de tanta informacion sobre ellos, por lo que la
posee patrones, conductas y clasificacién no es precisa.

reacciones distintas.

| | |
Mejora en la elaboracion de estrategias Las estrategias enfocadas en el consumidor

mas centradas en el consumidor. son ineficientes ya que no se cuenta con
mucha informacién sobre estos.

| I |
Genera una mayor comprension sobre  Se desconoce sobre las motivaciones y lo que

la conducta del consumidor, lo que influye al consumidor a comprar pues lo Unico
influye en su compra, preferencia de que se conoce del consumidor es la forma en
productos y la forma en como lo hace.  como interactlia con la marca.

Ayuda a conocer cuales son los No se puede conocer con exactitud cuales son
errores que comete Tambo durante el  las fallas que comete Tambo durante el
proceso de compra, ya sea en su proceso de compra.

tienda fisica como en la digital.

Permite identificar qué es lo que el Es complicado identificar las expectativas de
consumidor desea experimentar, y si los consumidores con la marca, puesto que no
esto coincide con lo que recibe al se conoce los momentos previos que
interactuar con Tambo y/o realizar una influyeron a que se realice la compra, por
compra; es decir, si cumple con sus ejemplo, no se puede saber si alguna
expectativas. publicidad influyé en su compra, y demas.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre aplicar o no el Customer Journey.
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Tabla 37:
Comportamiento del consumidor

Con un anélisis del Comportamiento del
consumidor

Sin un andlisis del Comportamiento del
consumidor

Correcta segmentacion de los
consumidores, ya que se dispone de
informacién sobre su personalidad,
intereses, estilo de vida, etc.

La segmentacion es ineficiente pues no
se dispone de tanta informacion acerca
del consumidor, o solo se deduce basado
en algunos rasgos percibidos.

Se disefian estrategias personalizadas de
marketing y comercial para cada tipo de
consumidor, de esta manera Tambo puede
satisfacer a todos sus clientes.

Por ejemplo, lanzar una promocion de un
vaso de café y un sandwich valido desde
las 7am hasta las 9am, lo cual seria ideal
para aquellas personas que salen a
trabajar o estudiar a esa hora.

Las estrategias de marketing y comercial
son mas generales, y se aplican para
todos los consumidores sin considerar su
conducta al momento de comprar.

Comprender mejor las necesidades y
deseos de los consumidores, sobre todo
entendiendo que esto varia segun la zona
en la que se encuentran/habitan estas
personas.

No se logra comprender de manera
adecuada a los consumidores, asi que
solo se consideran deducciones o
suposiciones genéricas sobre las
necesidades y deseos de estos.

Aumento de los ingresos y la rentabilidad
del negocio, dado que se incrementa el
ndmero de consumidores.

Es méas complicado poder adquirir nuevos
consumidores o incluso captar a leads ya
gue no se conoce mucho sobre su
conducta, lo que genera que no haya
incremento de los ingresos ni de la
rentabilidad.

Tambo puede interactuar con sus clientes,
ya sea por medio de sus canales digitales
como fisico, con mayor seguridad,
brindandoles informacion de valor y calidad
para cada uno de ellos.

La interaccion entre la marca con los
consumidores es un tanto retadora, ya
gue no se tiene informacién suficiente
sobre los gustos, preferencias y demas
del cliente, por lo que brindarle
informacion de su interés no siempre
estara garantizado.

Nota: Cuadro comparativo del Comportamiento del consumidor.
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Figura 24:
Propuesta de Valor de Tambo

Lienzo de Propuesta de Valor de Tambo

ALEGRIAS

GENERADORES DE GANANCIAS

Ofrecen
promociones
PRODUCTOS y ofertas Cuentan con Se puede pagar
varias sedes con tarjeta,
Ofrecen servicios — ubicadas en efectivo o
adicionales (pago todos los transferencia
de teléfono, distritos de Lima bancaria.
recargas, loteria y
depésitos) Comercializan
productos de
SR primera
Convenios con necesidad
hras e ALIVIADOR DE DOLORES
para que la T —
tienda sea

punto de recojo
| T————

Vendan
comida
preparada

| —

Nota: Lienzo de la propuesta de valor de Tambo
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5.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

En el presente proyecto de investigacion se ha logrado identificar ciertos
elementos de las fuentes de ingreso utilizando la herramienta customer
journey, la cual beneficia a la empresa y permite conocer qué factores son

los que influyen en el comportamiento del consumidor.

e Conocer al cliente:
Lograr determinar las necesidades de los consumidores partiendo
desde el reconocimiento de la misma. Esto permite inferir qué es lo
gue realmente buscan y cuales son sus preferencias respecto a los
productos que ofrece Tambo a los consumidores en tienda fisica y
digital. Asimismo, lograr fidelizar al cliente generando un vinculo
emocional por medio de la atencion brindada y de la identificacion de

factores que lleguen a influir en el comportamiento.

e Mejora de procesos internos:
Permite gestionar de manera Optima los procesos por medio de la
identificacién de las necesidades de los consumidores, logrando asi
implementar herramientas que permitan la mejor interaccién y
comunicacién entre los clientes y la empresa. Ademas, abre las
puertas a incursionar en el mercado internacional, considerando la

entrada de clientes potenciales.

153



e Innovacion:
Hoy en dia, vivimos en una era digital en donde todo se comparte y se
da a conocer por medio de las redes sociales entonces, es
fundamental elaborar estrategias enfocadas hacia los distintos

stakeholders que tiene la empresa.

5.3.5 Canales de distribucion del proyecto

e Canales de comunicacion:
Los principales canales con los que cuenta Tambo son Facebook e
Instagram, por medio de estas redes sociales logra comunicarse con
los usuarios de manera mas directa e interactiva; asimismo, da a
conocer las promociones que ofrece. Ademas, otro canal de
comunicacién que posee Tambo son los puntos de venta, en donde
en cada uno de sus establecimientos logra identificar
comportamientos y actitudes de los consumidores para poder aplicar

estrategias de ventas.

e Canales de distribucion:
Tambo clasifica el reparto de los productos comprados en la tienda
online en base a la distancia que existe entre la tienda y el destino

final, por ejempilo, si el intervalo que va a recorrer el repartidor es corto
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utiliza bicicleta y si la entrega del pedido es mas lejana, utilizan moto
para el reparto de productos. El objetivo de esta medida es que Tambo
ofrezca un servicio mas rapido hacia sus clientes. Asimismo, trabaja

con empresas de entrega a través de aplicativo, como es Rappi.

e Canales de ventas:
Tambo al ser una tienda que cuenta con muchas sucursales a nivel
nacional tiene diversas formas de compra como: tiendas fisicas,
mediante la pagina web, el aplicativo movil, y también a través de las
aplicaciones de delivery como Rappi. Cabe mencionar que cada uno
de estos ofrece distintas promociones segun la necesidad de cada
usuario; también, es importante tomar en cuenta que dentro del e-
commerce se encuentran ofertas exclusivas para los consumidores

distintas a las promociones en el punto de venta.

5.3.6 Estrategias de penetracion del proyecto

Tambo tiene presencia en la mayoria de los distritos de Lima, esto quiere
decir que sus tiendas se encuentran en puntos estratégicos dentro de la
ciudad. Ahora bien, al ser una tienda por conveniencia ofrece productos de
primera necesidad, esto le permite llegar a otros stakeholders y ampliar su
cartera de clientes. Cabe resaltar que una de las mayores estrategias que
tiene Tambo es que constantemente ofrece promociones de desayunos, de

comida rapida y de bebidas alcohdlicas, estas las da a conocer por medio
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de la tienda, del e-commerce y de sus redes sociales, es por ello que podria
implementar la clusterizacion para poder realizar campafias especificas

dirigido a un publico determinado segun las compras que realice el cliente.

Mediante las encuestas que realiza en redes sociales, asi como la
interaccion por medio de las historias en sus distintas plataformas, Tambo
puede comprender mejor las necesidades de los usuarios, las reacciones
gue tienen ante la publicidad y el comportamiento de cada uno de ellos, es
por ello que en los canales digitales la comunicacién hacia su publico debe
ser constante, amigable y que haga sentir en confianza al lector. Asimismo,
la marca puede identificar el recorrido del cliente durante todo el proceso de
compra, partiendo desde la generacion de una necesidad hasta la compra

y consumo del producto.

Finalmente, con el objetivo de mejorar la experiencia de los consumidores,
se propone seguir trabajando en la identificacibn de las diversas
necesidades de los clientes de Tambo, para asi también poder ampliar la
cartera de productos segun lo que requiere y las busquedas frecuentes de
los consumidores logrando asi desarrollar estrategias que permitan
satisfacerlos. Ademas de integrar en los establecimientos pantallas digitales
para que el cliente pueda tener una compra optimizada, ya que muchos de
ellos llevan una vida agilizada, lo cual esto genera una compra rapida del

cliente.

156



CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1 Conclusién general

Después de haber realizado la correlacion en donde se obtuvo un valor de
0,643 se puede decir que es positiva moderada, lo cual infiere que el
customer journey influye en el comportamiento del consumidor. En
conclusion, todos los aspectos y etapas que forman parte del proceso de
compra llegan a influir directa e indirectamente en el comportamiento de los
consumidores al momento de realizar la compra. Asimismo, existen una
serie de factores que también juegan un papel importante dentro del
proceso de compra. Por otro lado, la identificacion de estos es clave para el
buen desarrollo de Tambo, es decir, dependiendo de los factores mapeados
se empezard a desarrollar las estrategias de distribucion y de comunicaciéon
para que los usuarios tengan una correcta y buena percepcion de la tienda,
esto trae consigo la fidelizacion de los clientes y atraccion de clientes
potenciales. Ademas, por medio de una buena estrategia de comunicacion
se pueden reconocer necesidades insatisfechas que se traducen en
oportunidades de mejora. Por ultimo, consideramos que la utilizacion de
medios digitales es fundamental para la adecuada identificacién del
comportamiento del consumidor, hoy en dia las redes estan mas activas

gue nuncay la gran mayoria de empresas, por no decir todas, estan activas

157



en los medios digitales, se comunican por ahi y dan a conocer las diferentes
promociones gue tienen en ese momento, interactian con su publico y lo
mas importante es que sirve como un instrumento de medicion para ver y
analizar qué tanto influyen en los consumidores y si lo hacen de manera

positiva 0 negativa.

6.1.2 Conclusiones especificas

Conclusién especifica 1

Luego de haber realizado la correlacion, la cual arroj6 un resultado de 0.697,
permite afirmar que esta es positiva moderada y, por ende, se pudo
comprobar que la dimension habitos de compra del consumidor influye en
la variable customer journey. Por tanto, se puede decir que, generando una
necesidad a los consumidores podemos influir en el habito de compra,
convirtiéndolo en cliente frecuente y no de ocasion. Las necesidades se
presentan simultineamente, por ejemplo, se puede querer una gaseosa, un
combo y una galleta al mismo tiempo. La labor de Tambo es satisfacer toda
clase de necesidad existente en ese momento, muchas veces los
consumidores no logran absolver todas las necesidades, es ahi donde

vuelven a la tienda formando asi un habito de compra frecuente.
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Conclusién especifica 2

Después de haber realizado la correlacién, dando como valor 0.352
confirma que la dimension es positiva baja. No obstante, el estilo de vida
influye en el customer journey. Por ende, podemos decir que Tambo podria
vender diferentes productos segun el sector en el que se encuentran, por
ejemplo, los consumidores de los distritos de Lima Moderna llevan un estilo
de vida distinto a otras zonas de Lima. Es importante segmentar los
stakeholders de tiendas Tambo para poder conocer cuales son los
productos de mayor consumo, marcas, categorias y cantidad. Estudiar y
enfocarse en qué vender dentro de tiendas clasificadas por distritos es un
aspecto que Tambo necesita mejorar. Dentro de Lima Moderna, las
personas consumen productos que probablemente encuentren en
supermercados como Vivanda y Wong, la idea es que puedan encontrar lo
mismo en tiendas Tambo y evitarse el ajetreo de tener que ir a un lugar mas

grande donde es probable que se tarden mas de lo esperado.

Conclusion especifica 3

Luego de haber realizado la correlacion, obteniendo un valor de 0,506 se
puede comprobar que la dimension personalidad es positiva moderada, la
cual influye en la variable customer journey. Por ende, podemos identificar
la personalidad de un usuario segun su comportamiento dentro la tienda y

segun lo que consume. Ademas, el autoconocimiento permite que las
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personas pueden definir mejor qué es lo que van a llevar, cobmo lo quieren
llevar, y lo mas importante, que los motiva a realizar una compra. Por altimo,
el porcentaje de satisfaccion es un indicador de como la Tambo tiene que
dirigirse a los consumidores, si partimos de la personalidad podemos
distinguir qué productos y marcas son por que se inclina. La clave de la

personalidad es guiarse por las conductas de los clientes.

Conclusién especifica 4

Después de haber realizado la correlacién bajo el procedimiento de Rho
Spearman, se puede decir que es positiva baja, teniendo como valor 0,383.
Sin embargo, podemos comprobar que la dimension percepcion influye en
el customer journey. Por ende, los mensajes recibidos por el consumidor
emitidos por parte de Tambo determinan el proceso y experiencia de
compra. La publicidad que se encuentra en tienda puede ser interpretada
de diferentes maneras segun la percepcion de cada cliente, es por esa
razon que es necesario tener identificado el tono de comunicacién que se
utilizard, la idea es que el mensaje, en este caso las ofertas, promociones y
combos se entiendan con claridad y positivamente. Las personas son muy
visuales, y utilizar una publicidad llamativa, entendible y bonita permite que
la percepcion de los clientes sea positiva y en beneficio de la empresa. Mas
alla de lograr fidelizar clientes es generar la mayor cantidad de ventas y eso

no se puede llevar a cabo si no existieran carteles publicitarios de los
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productos de la tienda en redes, fuera del local, comerciales, etc. Por altimo,
depende de la atencién brindada durante el proceso de compra lo que hace

una buena o mala percepcion de la empresa.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendacion general

Se recomienda a Tambo dar mayor énfasis y mejorar sus estrategias de
comunicacién, mas aun enfocadas en los medios digitales. Si bien es cierto
gue el customer journey se lleva a cabo cuando el consumidor acude al
establecimiento, también se genera al momento de interactuar con los
canales digitales de la marca.

Hoy en dia nos encontramos en la era tecnolégica, por o que es importante
gue Tambo se adapte a ello e implemente estos cambios. Para mejorar la
experiencia de sus consumidores en sus tiendas fisicas podria implementar
sensores en los establecimientos, con el fin de entender con mayor
precision cudl es el recorrido de los consumidores, asi como las zonas mas
atractivas de las tiendas a través de un mapa de calor. Con respecto a las
mejoras para los canales digitales (web e-commerce y redes sociales) se
sugiere un estudio profundo sobre las paginas internas mas visitadas dentro
de la web e-commerce, con la finalidad de determinar la razén por la que

las personas prestan mas atencion a unas que a otras; asimismo, se
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recomienda mayor interaccion en las redes sociales, no solo con
publicaciones sobre nuevas promociones, sino con informacion relevante y

de interés para los usuarios.

6.2.2 Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1.:

Se recomienda implementar la automatizacién del marketing (marketing
automation) con el fin de hacer llegar el contenido ideal y preciso a los
usuarios correctos, y con ello generar habitos de compra. Por ejemplo,
para aquellos clientes que suelen salir temprano de casa, para trabajar o
estudiar se les puede enviar a través de correos, mensajes u otro medio
contenido acerca de las promociones de desayunos del momento; de
esta manera, se incentiva a la persona a acudir a una tienda Tambo y
adquirir la promocion; si es que esto se trabaja de manera frecuente, el
cliente estara familiarizado con dicho tipo de comunicacion, y se habra
generado un habito de compra de un producto o paquete especifico, al
mismo tiempo que se habré cubierto una necesidad al consumidor.
Asimismo, gracias a esta estrategia se podra conocer con mayor
precision el viaje del cliente hasta la compra del producto (customer
journey), y se mejorara la experiencia del consumidor con la marca, ya
gue este se sentira valorado al saber que Tambo le ofrece lo que necesita

en el momento preciso.
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Recomendacion especifica 2:

Se recomienda realizar un estudio exhaustivo acerca de los segmentos
de mercado que dispone, asi como de su target; de esta manera se podra
determinar las preferencias y los gustos de los consumidores segun la
zona en la que habiten, los productos que mas consume y las sus marcas
favoritas. Como se sabe, Tambo cuenta con tiendas alrededor de todo
Lima, por lo que es accesible para todas las personas, indistintamente
de su estilo de vida, por ejemplo aquellas personas de San Isidro o La
Molina presentan un estilo de vida un tanto diferente a los que son de
Pueblo Libre o Jesus Maria; por ello Tambo podria ampliar su cartera de
productos, ofreciendo en algunas de sus sedes otras alternativas como
por ejemplo: café en distintas presentaciones (expreso, americano, etc.),
sandwiches integrales, vegetarianos, productos organicos, y demas
aparte de los productos tradicionales que suele comercializar en todas
sus tiendas. Con la implementacion de esta estrategia, Tambo se
convertird en un negocio mas atractivo para las personas, de esta
manera estaria incrementando su influencia en el recorrido del cliente por

buscar lo que necesita.
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Recomendacion especifica 3:

En primer lugar, se recomienda a Tambo segmentar a sus clientes segun
los distintos tipos de personalidad empleando para ello el big data, en el
gue se encuentra almacenado toda la informacién necesaria de estos
clientes. Dicho esto, en segundo lugar, se sugiere que elaboren
estrategias de comunicacion y publicidad basadas en cada tipo de cliente
segun su personalidad, para ello podrian utilizar la publicidad
programatica, ya que con ello podran anunciar sus promociones y ofertas
a las personas idoneas en el momento indicado. La publicidad
programatica se puede llevar a cabo cuando el consumidor visite una
pagina web, asi como cuando se encuentre en las redes sociales, por
ejemplo, si es que una de las personalidades de consumidor mas comun
en los clientes de Tambo es la del “buscador de ofertas”, entonces los
anuncios para esta persona mostraran las ofertas del momento.
Actualmente Tambo realiza publicidad digital; sin embargo, esta es muy
general, por lo que seria importante que adapten la publicidad
programética en su negocio, pues con ello no solo estaran satisfaciendo
las necesidades de los consumidores, sino que conoceran qué productos
0 promociones son las mas atractivas para las personas, lo que a su vez

permite comprender mejor el customer journey.
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Recomendacion especifica 4:

Se recomienda desarrollar estrategias para la mejora en la atencion al
publico en las tiendas fisicas. Si bien es cierto que por el formato de
negocio que es, las personas no pasan mucho tiempo en el
establecimiento, pues por lo general llevan una vida ocupada, esto no
amerita a que la atencion sea poco agradable, ya que solo perjudica la
experiencia del consumidor en la tienda; y por ende genera una mala
percepcion a la marca. Con respecto a los canales digitales, se sugiere
mantener una comunicacién activa con los usuarios, empleando un estilo
de redaccién amigable, resolviendo las dudas de las personas, y
transmitiendo confianza y alegria a través de las palabras. Tambo se
percibe como una marca divertida, amigable y placentera; por ello es

importante que este mismo mensaje se transmita en sus tiendas fisicas.

Asimismo, se recomienda trabajar con mayor énfasis en el marketing de
contenidos, ya que la percepcion del consumidor esta relacionada con
cuan activo sea una marca en sus canales de comunicacion, y en el caso
de Tambo carece de contenido de valor, pues la mayoria de sus
publicaciones estan basadas netamente a promocionar sus productos,
siendo esto una estrategia muy antigua y poco valorada por las personas

hoy en dia.
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7.2 Anexos

7.2.1 Matriz de consistencia

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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tuve en la tienda o con
algun trabajador

21

Publicé videos de mi
mala experiencia en
forma de denuncia
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Variable 2: Comportamiento del consumidor

ANEXO 2

Operacionalizacién de la variable 2: Comportamiento del consumidor

Variable: Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual: Es el estudio y la observacion de procesos mentales y psicolégicos que suceden durante el momento de compra
desde que el consumidor elige o no un producto.

Instrumento: Cuestionario

Definiciéon
conceptual

Dimensiones

Indicadores

No

ftems de estudio

4

5

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
siempre

Siempre

Es el estudio y la
observacion de
procesos
mentales y
psicoldgicos que
suceden durante
el momento de
compra desde
que el
consumidor elige
0 Nno un producto.

1.Habitos de
compra

Frecuencia

Suelo comprar en las
tiendas fisicas de Tambo

Visito y/o realizo compras
en la web e-commerce de
Tambo

Suelo consumir alimentos
"listos para comer" o que
solo requieren calentar

Ocasion

Cuando veo alguna
promocién en Tambo suelo
emplearlo para comprar

Compro en Tambo cuando
me surge una necesidad o
deseo imprevisto

Tomo en cuenta cuando
una tienda cuenta con
horarios de atencién
extendidos.

2.Estilo de
vida

N° de
productos y
categorias
que
consume.

Lo que méas compro en
Tambo son las bebidas
(gasificadas, con alcohol,
entre otros).

Doy preferencia a las
tiendas que ofrecen mayor
ndmero de categorias de
productos

Marcas de
productos
que
consume

Prefiero comprar productos
de marcas conocidas

10

Considero que el precio de
un producto debe variar
segun la marca

3.Personalidad

Motivacion
del cliente

11

Acudo a tiendas donde el
precio de los productos es
accesible para todos

12

Suelo comprar en tiendas
gue tengan diversos
canales de venta

Porcentaje
de
satisfaccién
del cliente.

13

Tambo cumple con mis
expectativas

14

Disfruto del servicio
brindado en Tambo

15

Tambo satisface todas mis
necesidades
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ANEXO 2
Operacionalizacién de la variable 2: Comportamiento del consumidor

La experiencia de compra
16 | es fundamental para volver
a la tienda.

Recomendarias a otras
Experiencia | 17 | personas comprar en
de compra Tambo

Tambo resuelve mis dudas
1g | acerca de un produc_to o
4.Percepcion servicio cuando realizo mis
compras

Por lo general, estoy de
19 | acuerdo con la atencion al

Experiencia cliente en Tambo
de atencion | 5o | Tambo atiende mis pedidos
al cliente rapidamente

21 Recomiendo a Tambo por
la experiencia vivida
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7.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos

ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Customer Journey y su influencia en el comportamiento del consumidor en tiendas Tambo — Lima
Nombre del Instrumento
Moderna, 2022
Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne, Eunice Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo
Autores del Instrumento . o
Caicedo Arquifiigo.
Instrumento Cuestionario
Poblacion Consumidores de Tambo dentro de los distritos que conforman Lima Moderna.
1 2 3 4 5
Zk?lré Dlme;rslsmn Indicadores N° items de estudio Casi A Casi
Nunca as -as Siempre
nunca | veces | siempre
Ver la Tambo aparece entre las primeras
blicidad L b i
publicicad en busquedas en internet
redes sobre
ofertas o 2 | Observo que Tambo realiza
promociones. publicidad por redes sociales
Estimulo Cuando voy a Tambo veo que
Promociones 3 | cuentan con diversos métodos de
segln pago
métodos de Tomo en cuenta que pagando con
pago 4 | tarjeta Ripley accedo a mas
descuentos
Buscar 5 | Busco promociones de Tambo en
. redes sociales
promociones y - -
precios g | Considero que las promociones van
dirigidas a cierto grupo de personas
cu Cuando busco en internet "tiendas
ST Informacion 7 | Tambo" me envia la mas cercana
OM / busqueda segun mi ubicacién .
ER Buscar el Tambo cuenta con varios locales en
Tambo més Lima Moderna (San Isidro,
Jou cercano g | Miraflores, San Borja, Surco,
RN Surquillo, Jests Marfa, Pueblo Libre,
EY Magdalena, Lince, San Miguel y
Barranco)
Referencias de | o | Nos comunicamos las promociones
conocidos entre grupos de amigos y familiares
acerca de los
productos / 10 | Comparo precios con otras tiendas
Evaluacion servicios. de conveniencia (ejemplo: Oxx0)
. Tambo cuenta con los productos que
11 .
ver si hay los con frecuencia consumo
productos que - -
mas consume | 12 | Tambo tiene gran yarledad de
productos y servicios
13 | Por lo general Tambo tiene ofertas
Adquiere un cémodas
Compra producto u Por lo usual lo que més vende
oferta. 14 | Tambo son combos de diversos
productos

181




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Tambo procesa mi pago de compra

Rapidez al 15 con rapidez
momento de P
procesar el Tambo me entrega comprobante de
pago 16 | pago cada vez que realizo una
compra
) La satisfaccién de mi compra me
Sila 17 | permite realizar publicaciones en
experiencia ha redes sociales con mi experiencia
S'dt?_ positiva, Cuando tengo buena experiencia en
EP tlr una 1g | @guna tienda Tambo ingreso a su
"Z oria a pagina para compartir el local donde
redes o me atendieron
compartir la - - - -
Compartir pagina. 19 Reah;o cqmentarlos p05|.t|vos de mi
experiencia en redes sociales
Sila S Comento en las redes sociales de
experiencia fue | g o
negativa, igual Tambc_J la mala experiencia que tuve
s ' en la tienda o con algun trabajador
utiliza las
redes para
hacer su 21 | Publico videos de mi mala
descargo experiencia en forma de denuncia
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Nombre del Instrumento

Customer Journey y su influencia en el comportamiento del consumidor en tiendas Tambo — Lima Moderna,
2022

Autores del Instrumento

Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne, Eunice Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo
Caicedo Arquifigo.

Instrumento Cuestionario
Poblaci6n Consumidores de Tambo dentro de los distritos que conforman Lima Moderna.
1 2 3 4 5
Vari Dimension Indicadores | N° items de estudio . .
able es Nunca Casi A Casi Siempre
nunca | veces | siempre P
1 | Suelo comprar en las tiendas fisicas
de Tambo
Frecuencia 2 Visito y/o realizo compras en la web e-
commerce de Tambo
3 Suelo consumir alimentos "listos para
Habitos de comer" o que solo requieren calentar
compra 4 | Cuando veo alguna promocion en
Tambo suelo emplearlo para comprar
. 5 Compro en Tambo cuando me surge
Ocasion una necesidad o deseo imprevisto
Tomo en cuenta cuando una tienda
6 | cuenta con horarios de atencién
extendidos.
NC de Lo que méas compro en Tambo son las
roductos 7 | bebidas (gasificadas, con alcohol,
Cco P osy entre otros).
categorias - -
MP que Doy preferencia a las tiendas que
ORT Estilo de consume. 8 | ofrecen mayor nimero de categorias
AMI vida de productos
ENT Marcas de 9 Prefiero comprar productos de marcas
D%_ productos conocidas
CON que 10 | Considero que el precio de un
consume i '
SUM producto debe variar segun la marca
IDO 11 Acudo a tiendas donde el precio de los
R Motivacion productos es accesible para todos
del cliente 12 | Suelo comprar en tiendas que tengan
diversos canales de venta
Personalid 13
ad Porcentaje Tambo cumple con mis expectativas
de 14 Disfruto del servicio brindado en
satisfgccién Tambo
del cliente. 15 Tambo satisface todas mis
necesidades
16 | La experiencia de compra es
fundamental para volver a la tienda.
» Experiencia | 17 Recomendarias a otras personas
Percepcion

de compra comprar en Tambo

Tambo resuelve mis dudas acerca de
18 | un producto o servicio cuando realizo
mis compras
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ANEXO 3:

INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

19 | Por lo general, estoy de acuerdo con la
. atencion al cliente en Tambo
Experiencia - . :
de atencion | 20 Tambo atiende mis pedidos
al cliente rdpidamente
21 Recomiendo a Tambo por la

experiencia vivida
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7.2.4 Validacién de expertos

INSTITUTO SAN IGNACIO

DE LOYOLA
INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
experto:

. Docente de la linea de investigacion — Instituto San Ignacio de
1.2. Cargo e institucion del experto: | | oyola

1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario de publicidad en redes sociales

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Especialidad Investigacion empresarial

1.6. Titulo de la investigacién  |CUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN TIENDAS
TAMBO - LIMA MODERNA, 2022

L ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
> OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
3 ACTUALIDAD A_decyado al avance dela X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION | Existe organizacion légica X
5. SUFICIENCIA Comprgnde los a_spectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. aspectos de las
INTENCIONALIDAD | estrategias.
7. CONSISTENCIA | Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
H La estrategia responde al X
9. METODOLOGIA propésito del diagnéstico.
Elinstrumento es X
funcional para el
10.PERTINENCIA propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 82%
VALIDACION
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PREGUNTAS O iTEMS OBSERVADOS - VARIABLE 1 O
INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

L PROMEDIO DE VALORACION: 82 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: 11.07.2022 Firma del experto informante.
DNI. N° 44300506

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
Doctor en educacion
CORLAD 34241
ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
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IsiL/

. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

experto:

1.1. Apellidos y Nombres del

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

experto:

1.2. Cargo e institucion del

Loyola

Docente de la linea de investigacién — Instituto San Ignacio de

3. Nombre del instrumento:

Cuestionario de comportamiento del consumidor

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Especialidad

Investigacion empresarial

1.6. Titulo de la investigacién

ICUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN TIENDAS
TAMBO - LIMA MODERNA, 2022

L ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con X
11.CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
13 ACTUALIDAD Adecgado al avanf:e de la X
ciencia y tecnologia.
14.ORGANIZACION Existe organizacion légica X
15.SUFICIENCIA Compre_nde los a§pectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
16.INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
17.CONSISTENCIA | Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
18.COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19 METODOLOGIA | L@ estrategia responde al x
propésito del diagndstico.
Elinstrumento es X
funcional para el
R0.PERTINENCIA propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 83%
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE 2 O
DEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

I PROMEDIO DE VALORACION: 83 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 11.07.2022 Firma del experto informante.
DNLI. N° 44300506

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
Doctor en educacion
CORLAD 34241
ORCID - 0000-0003-1966-3392
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IsiL/

I DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del

experto:

Cano Silva Jhon Robert

1.2. Cargo e institucion del experto:

Docente de Innovacion y marketing

1.3. Nombre del instrumento:

Cuestionario / Customer Journey

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Especialidad

Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne,
Eunice Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo Caicedo Arquifiigo. |
Investigacion Empresarial

1.6. Titulo de la investigacion

CUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN TIENDAS TAMBO - LIMA MODERNA, 2022.

II. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular |Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y 100%
especifico.
Esta expresado en
R OBJETIVIDAD conductas observables. 100%
3. ACTUALIDAD Adecyado al avans:e dela .
ciencia y tecnologia. 100%
4. ORGANIZACION | Existe organizacion légica
100%
Comprende los aspectos
8- SUFICIENCIA | o) cantidad y calidad. 100%
Adecuado para valorar
6. aspectos de las 100%
NTENCIONALIDAD | estrategias.
Basados en aspectos
¢ CONSISTENGIA tedricos-cientificos 100%
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y 95%
dimensiones.
P La estrategia responde al
i MEFQDOLOGIA propésito del diagnéstico. 100%
Elinstrumento es
10.PERTINENCIA | funcional para el 100%
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 99.5%
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE 1 0
INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

Las promociones seglin método de pago se realizan al final del customer joumey y no en la etapa del estimulo. E1
estimulo: N" 3y 4. [Estimulo permite generar conciencia de que la marca tiene la solucion a su necesidad.
Promociones seguin e Sibienla N’ 1y 2abordan lo digital se puede abordar ahora el escenario fisico.
métodos de pago o  INDICADOR: Disefio e infraestructura de las tiendas tambo y su publicidad offline
= (3)Distingo con frecuencia las tiendas tambo cuando transito por la calle
= (4) Cuando paso por una tienda tambo, tienen buena exhibicion de productos y se
aprecian desde afuera. ¢, Se siente el olor del café y del pan? Etc.

Dimension

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

%. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

. PROMEDIO DE VALORACION: 99,5
( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 24.11.2022 Firma del experto informante.

DNI. N° 40397397

Jhon Robert Cano Silva
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IsiL/

. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del

experto:

Cano Silva Jhon Robert

1.2. Cargo e institucion del

experto:

Docente de Innovacion y marketing

3. Nombre del instrumento:

Cuestionario / Comportamiento del consumidor

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Especialidad

Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne,
Eunice Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo Caicedo Arquifiigo.
Investigacion Empresarial

1.6. Titulo de la investigacién

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN TIENDAS TAMBO - L IMA MODFRNA, 2022 |

Deficiente | Regular |Buena Muy  |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con
11.CLARIDAD lenguaje apropiado y 100%
especifico.
Esta expresado en
12.0BJETIVIDAD conductas observables. 100%
13 ACTUALIDAD Adecgado al avance dela
ciencia y tecnologia. 100%
14 ORGANIZACION Existe organizacion légica
100%
Comprende los aspectos
15.SUFICIENCIA en cantidad y calidad. 100%
Adecuado para valorar
16.INTENCIONALIDAD | aspectos de las 100%
estrategias.
Basados en aspectos
17.CONSISTENCIA tedricos-cientificos 100%
Entre los indices,
18.COHERENCIA indicadores y 85%
dimensiones.
H La estrategia responde al
IMEICROLRER propésito del diagnédstico. 100%
Elinstrumento es
b0 PERTINENCIA funclonal pars:el 106%
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 98,5%
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS — VARIABLE 2 O

DEPENDIENTE
Pregunta Observacion
observada
Dimension La satisfaccion es el resultado del excedente de la percepcidn. Deberia estar en la dimensién percepcion al final. Enla
personalidad: N° 13 dimension personalidad falta la relacion con grupos cercanos y el entomo, es decir, la influencia del cliente por otras
y 14 [personas.

Porcentaje de
satisfaccion del
cliente

e (13) Suelo consultar amigos y/o familiares que me recomienden donde comprar algunos productos
(14) Suelo tomar en cuenta las opiniones de personas, grupos o foros sobre los productos de una marca y esto

influye en mi decisién de compra.

Item de estudio “Tambo resuelve mis dudas acerca de un producto o servicio cuando realizo mis compras”

Indicador

experiencia de debe ir en indicador experiencia de compra del cliente.

compra —

item de estudio

N°18

Indicador Falta item de estudio “encuentra todos los productos que busca”, “encuentra la tienda variada de productos,
experiencia de surtidos y encuentra la mayor parte de los productos que busca”

compra

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

Lugar y fecha: 24.

DNI. N° 40397397

PROMEDIO DE VALORACION: 98,5 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

11.2022 Firma del experto informante.

Jhon Robert Cano Silva
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INVESTIGACION

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA
INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
I S I DEL INSTRUMENTO DE

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Rojas Rieckhof, Maria Alejandra

experto:

1.2. Cargo e institucion del experto: [Docente

3. Nombre del instrumento: Operacionalizacién de variables

1.4. Autor del instrumento: Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne, Eunice

Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo Caicedo Arquifiigo

1.5. Especialidad

Investigaciéon Empresarial

1.6. Titulo de la investigacion CUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN TIENDAS
TAMBO — LIMA MODERNA, 2022

1L ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular |Buena Muy  |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con 100 %
11.CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en 100 %
conductas observables.
13 ACTUALIDAD Adecgado al avance de la 100 %
ciencia y tecnologia.
14.ORGANIZACION Existe organizacion légica 100 %
15.SUFICIENCIA Compre_nde los a_spectos 100 %
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar 100 %
16.INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
17.CONSISTENCIA | Basados en aspectos 100%
tedricos-cientificos
Entre los indices, 100 %
18.COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19 METODOLOGIA | L@ estrategia responde al 100 %
proposito del diagnoéstico.
El instrumento es 100 %
£0.PERTINENCIA funcignal peraE]
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 100 %
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS — VARIABLE 1 O
INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

1. PROMEDIO DE VALORACION 100 %__%. V: OPINION DE APLICABILIDAD:( x ) El
instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: 27.11.2022 Firma del experto informante.
DNI. N° 09645475

i

MARIA ALEJANDRA
ROJAS RIECKHOF
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1. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DELOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del

experto:

Rojas Rieckhof, Maria Alejandra

1.2. Cargo e institucion del experto:

Docente

1.3. Nombre del instrumento:

Operacionalizacién de variables

1.4. Autor del instrumento:

Astrid Ariana Figuerola Fanning, Diana Carmen Cruz Thorne,
Eunice Nicole Depaz Sierra, y Victor Eduardo Caicedo Arquifiigo

1.5. Especialidad

Investigacion Empresarial

1.6. Titulo de la investigacion

CUSTOMER JOURNEY Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN TIENDAS
TAMBO — LIMA MODERNA, 2022

1L ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con 100 %
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
b OBJETIVIDAD Esta expresado en 100 %
conductas observables.
Adecuado al avance de la 100 %
- ACTUALIDAD ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION | Existe organizacioén légica 100 %
5. SUFICIENCIA Comprgnde los aspectos 100 %
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar 100 %
6. aspectos de las
NTENCIONALIDAD | estrategias.
7. CONSISTENCIA | Basados en aspectos 100%
tedricos-cientificos
Entre los indices, 100 %
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
9. METODOLOGIA | L@ estrategia responde al 100:%
proposito del diagnéstico.
El instrumento es 100 %
funcional para el
10.PERTINENCIA propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 100 %
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE 2 O
DEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

1. PROMEDIO DE VALORACION: 100 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: 27.11.2022 Firma del experto informante.
DNI. N° 09645475

MARIA ALEJANDRA
ROJAS RIECKHOF
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7.2.5 Otros que considere pertinentes

CUSTOMER JOURNEY MAP DE TAMBO

CUSTOMER JOURNEY MAP DE TAMBO

Implementancién de la herramienta Customer Journey para la mejora de procesos internos y externos de tiendas Tambo.

'@ ETAPAS

9 Proceso
de Cliente

“®  Emociones

& Experiencias

Estimulo

Ve un anuncio sobre
alguna promocién

Ve un afiche o letrero
cerca una tienda Tambo.

Le recomiendan algun
producto y desea adquirirlo

Que siempre
encuentras una
tienda Tambo

Buena.
Siempre esta
enterado de las

promociones y

ofertas de Tambo.

Informacion /
busqueda

Indaga sobre el producto,
obteniendo informacion
de beneficios. Si es que
puede conseguirlo en la
tienda mas cercana.

Las tiendas en su
mayoria cuentan con
stock en promociones

Buena.

Tambo brinda
informaciones
especificas acerca del
producto y promociones
que ofrece.
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Evaluacion

Evalua acerca del
producto, el precio,
métodos de pago, y
hace comparativas
con la competencia

Tambo cuenta con las
mejores promociones,

es el lugar perfecto
Buena. ﬁ
Tambo tiene varias
sedes, con precios

accesibles y variedad
de productos.
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Compra

Realiza la adquisicion
del producto, utiliza
distintos métodos de
pago.

Espera recibir una
atencion adecuada.

Tambo cuenta con
distintos métodos de

pago

Mala.
Las colas para pagar
son muy largas, y la
atencion no es la
mejor.
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Compartir

Comenta con sus
amistades y familiares la
experiencia obtenida
del producto/servicio,
tanto de manera directa
como virtual.

Que el comprador se
lleve una excelente
atencion
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En ocasiones Tambo
atiende los reclamos a
través de sus canales
digitales, lo que afecta
a su nivel de
satisfaccion.



