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Resumen

Design Thinking es una metodologia que facilita la solucién de problemas en donde se utilizan la
innovacion y la creatividad como los principales pilares de esta metodologia, y siempre teniendo
primero al cliente para el desarrollo del producto y/o servicio. Es por eso que se decidio utilizarla
como herramienta para analizar la experiencia de compra de los clientes de Jetstereo ya que se
desconocia el nivel de satisfaccion con la atencion recibida en las tiendas. Los clientes sienten que
por el precio que pagan por los productos adquiridos deberian estar recibiendo una mejor atencion
por parte de los asesores de ventas, asi como agilidad al momento de procesar el pago de sus
productos. Es fundamental que, al irse de las tiendas, los clientes estén totalmente satisfechos no
solamente con el producto comprado, sino que también con la atencidn recibida para que se sientan
fidelizados con la marca y sean promotores de la misma. Jetstereo posee un NPS por debajo de las
empresas del mismo sector, por lo cual debe identificar los puntos de dolor de sus clientes para
poder incrementar el NPS y asi elevar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: Design Thinking, Experiencia de Compra, Satisfaccion del Cliente, Puntos de

Dolor, NPS
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Abstract
Design Thinking is a methodology that facilitates problem solving where innovation and creativity
are used as the main pillars of this methodology, and always having the customer first for the
development of the product and / or service. That is why it was decided to use it as a tool to analyze
the shopping experience of Jetstereo customers since the level of satisfaction with the service
received in the stores was unknown. Customers feel that for the price they pay for the products
purchased they should be receiving better attention from sales consultants, as well as agility when
processing the payment for their products. It is essential that, when leaving the stores, customers
are fully satisfied not only with the product purchased, but also with the attention received so that
they feel loyal to the brand and are promoters of it. Jetstereo has an NPS below the companies in
the same sector, so it must identify the pain points of its customers in order to increase the NPS

and thus raise the level of customer satisfaction.

Key Words: Design Thinking, Customer Experience, Customer Satisfaction, Pain points, NPS
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion
La experiencia del cliente y la satisfaccién del mismo con los productos y servicios, debe

ser primordial para las empresas, ya que ante la diversidad de compafiias que ofrecen lo mismo, el
posicionamiento en la mente de los usuarios se vuelve fundamental para competir y sobresalir;
para ello las nuevas formas de hacer marketing se invierten a las tradicionales para tratar de

conocer al cliente primero y de esta forma fidelizarlo a la marca antes que el producto.

El estudio es motivado ante la falta de estudios publicados que las empresas hondurefias a
la satisfaccion de sus usuarios, llevandose a cabo durante etapa de pandemia Covid-19, en donde
se han implementado medidas de bioseguridad para poder seguir atendiendo al publico, y
desconociéndose el impacto que se tiene de las mismas en la satisfaccion de los usuarios finales.
Por lo cual por medio de recursos en linea se indagd en la experiencia de compra de los clientes

de Tiendas Jetstereo.

Esta investigacion evalua el nivel de satisfaccion que tienen los clientes de tiendas Jetstereo
respecto al proceso de compra y evaluando su posicionamiento en la mente de los mismos en
referencia a empresas del mismo sector, proponiendo por medio de una metodologia agil como lo
es el Design Thinking y mezclandolo con la escucha activa de la voz del cliente para medidas para

poder elevar el NPS de la empresa.

El objeto final de la investigacion sera presentar una propuesta de mejora al area de
marketing de Tiendas Jetstereo, en base a las necesidades de los usuarios, y la problematica
extraida de los mismos ante las diversas etapas del proceso de compra, asi como recomendaciones
sugeridas por los mismos clientes para poderse fidelizar con la marca ante la fuerte competitividad

de empresas del mismo sector.



1.2 Antecedentes del Problema
El marketing tradicional en sus diferentes versiones se ha enfocado como centro el

producto y la calidad del mismo de acuerdo al concepto de las 4P (Plaza, Producto, Precio y
Promocion), dejando un embudo en donde se localizaba al cliente en el ultimo lugar, sin embargo,
la era digital trajo consigo el internet como medio de propagacién de informacion, el cual impactd
en los consumidores optando en escuchar lo que opinan otros clientes y no tanto a guiarse por lo
que las marcas prometen y/o indican; es a través de esta revolucién digital que nace un nuevo
enfoque de marketing en donde se busca relacionarse de manera més proxima con sus clientes, y
donde diversas empresas han dirigido su atencion y han decidido escuchar la voz de sus clientes
para crear una fidelizacion que no se base en una competencia de precios sino mas bien en crear
situaciones memorables para que les prefieran basandose en su experiencia, trayendo consigo
técnicas tales como el storytelling, la cual busca crear conexiones o emociones que se vuelvan
Unicas en sus clientes, y mezclandolo con disciplinas como el Lean Startup que se enfoca en hacer
relaciones con los clientes previa fabricacion de un producto o servicio que satisfara la demanda

de los usuarios.

En Honduras existen diversas tiendas de indole departamental y/o venta de tecnologia,
siendo Tiendas Jetstereo una de ellas. Esta fue creada en el afio de 1967 bajo el nombre de Grupo
Osmond J. Maduro e Hijos y cambiandolo a Inversiones la Paz en 1987, especializdndose en la
venta de productos de indole tecnoldgica y logrando tener presencia en diversas ciudades del
territorio nacional, caracterizandose por la innovacion y la asesoria experta que han definido como
pilares de su marca ademas de contar con talleres certificados para brindar soporte y garantia de

los productos que la marca ofrece (Honduras.com, 2021).



1.3 Definicion del Problema
1.3.1 Enunciado del Problema
Tiendas Jetstereo no mide el nivel de satisfaccion de sus clientes en el proceso de compra

de sus productos en relacion a las medidas de bioseguridad tomadas en las diferentes tiendas a
nivel nacional y especificamente, en la ciudad de Tegucigalpa donde se desconoce el impacto que
han tenido las mismas en la experiencia del cliente, la percepcion gue tiene este sobre el proceso

de compra, las sensaciones que le inducen a elegir la marca y su nivel de satisfaccion.

1.3.2 Formulacion del Problema
¢ Es satisfactoria la experiencia de compra de los clientes de tiendas Jetstereo de la ciudad

de Tegucigalpa?

1.3.3 Preguntas de Investigacion
1. ;Cdémo es la experiencia de compra del cliente de las tiendas Jetstereo?

2. ¢Cual es el nivel de satisfaccion del proceso de compra de los clientes de Jetstereo?

3. ¢ Qué se requiere para aumentar el nivel de satisfaccion de la experiencia de compra de

los clientes de Jetstereo?

1.4 Objetivos del Proyecto
Objetivo General
Analizar la experiencia de compra de los clientes de tiendas Jetstereo de Tegucigalpa, para

medir el nivel de satisfaccion y en base a ello proponer una metodologia basada en el Design

Thinking

Objetivos Especificos
1. Evaluar la experiencia de compra de los clientes de Jetstereo

2. Medir el nivel de satisfaccion del proceso de compra de los clientes de Jetstereo

3. Proponer una metodologia que aumente el nivel de satisfaccion de los clientes de

10



Jetstereo

1.5 Justificacion

Inicialmente, no se ha realizado ningln estudio previo en base a la experiencia de compra
de las tiendas Jetstereo y el nivel de satisfaccion que los clientes tienen al respecto mostrando con

ello una falta de autoaprendizaje de este acerca del proceso mismo.

Adicionalmente, debido a la pandemia generada por el Covid-19, tiendas Jetstereo a nivel
nacional ha tomado medidas restrictivas en cuanto al acceso a la tienda y el limite de personas que
pueden estar dentro de ellas, por lo cual, se desconoce el impacto que han tenido las medidas

tomadas en el nivel de satisfaccion de la experiencia de compra de los clientes.

Por lo tanto, este trabajo permitiré a tiendas Jetstereo evaluar el nivel de satisfaccion que
tienen los clientes sobre la experiencia de compra y el posicionamiento de la marca, a través de la
retroalimentacion de los mismos, comprendiendo sus necesidades y escuchando las areas de
mejora que estos les indican, con el propdsito que el area de mercadeo de la empresa identificar
cudles son las variables que pueden provocar un efecto en la fidelizaciéon de la marca y de esta
forma tomar decisiones estratégicas que logren elevar el NPS que poseen respecto a otras tiendas
de este mismo sector, evitando la fuga de clientes y/o elecciones Gnicamente por comparacion de

precio.

11



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Analisis de la Situacion Actual
Hoy en dia, existen muchas empresas a nivel mundial que se encuentran ofreciendo a su

mercado los mismos productos y/o servicios, sin embargo; han entendido que para poder competir
y diferenciarse en el mercado global, deben encontrar la forma de ser Unicos y para ello es
necesario fidelizar su marca a través de crear sensaciones Unicas en sus clientes, hecho que es
logrado a través de la experiencia al cliente en el proceso de compra y buscando la mejora por
medio de la personalizacidn, es por ello que se autodenomina “la era del cliente” en donde la

importancia de conocerlo se vuelve vital para aportar valor.

Empresas como Zappos.com deben su logro y éxito a que han enfocado su culturay valores
que llevan a un servicio al cliente, en palabras de su ex CEO Tony Hsieh “Es nuestra creencia que,
si construimos la cultura adecuada, el resto — un gran servicio al cliente o una duradera, marca y
negocio — sera una consecuencia natural” (Experience, 2013), que si bien es cierto, Zappos.com
comenzo con la venta de zapatos online, quieren ser conocidos como una empresa de servicios, tal
y como lo mencionan en la pagina de la empresa, y es esta ideologia lo que los ha llevado a que se
ubiquen con un NPS de 57 dentro del segmento Consumer Brand/Retail/E-Tail (Customer Guru,
2021). O casos como el de Netflix, en el cual su modelo de negocio se basa en el cliente, ya que
ante una variedad de plataformas que ofrecen sus mismos servicios, tienen que competir por su
atencion y algo que la misma plataforma define como una “obsesion hacia sus clientes” por los
diferentes analisis que deben de realizar constantemente para retenerlo, fidelizarlos y que estos
evangelicen a otros consumidores hacia su plataforma de video. Su lema es “Clientes primero,

KPIs después” (Bart, 2020) .

2.1.1 Analisis del Macroentorno
El analisis del macroentorno se llevara a cabo bajo un modelo PEST (Politico, Econémico,
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Sociales y Tecnologicos) para identificar todos aquellos factores externos que puedan
llegar a afectar a tiendas Jetstereo y/o la marca para poder establecer una estrategia

adecuada y eficaz (Peird, 2017)
e Ambiente Politico

El ambiente politico del pais se encuentra bastante tenso debido a la poca eficiencia que el
actual gobierno de Honduras ha realizado en la adquisicion de vacunas y posterior proceso de
aplicacion de las mismas hacia la poblacion ante la crisis generada por el Covid-19, hecho que ha
llevado a los hondurefios a reevaluar su gestion, el cual es tema de discusion desde la crisis
postelectoral llevada a cabo en 2017 y generando incertidumbre ante un futuro politico incierto,
rodeado de preocupaciones, no solo por la falta de gestion sino por el avistamiento de un afio
electoral sin claridad en la transparencia y legitimacion de sus representantes politicos, sin olvidar
la poca representacion civil de la sociedad hondurefia que pueda llevarse a cabo durante el proceso
electoral por el temor que existe ante el rebrote del Covid-19 o el retraso en la entrega de los
nuevos documentos de identificacion nacional, y al censo realizado para la actualizacion y
depuracion de la base de datos de los hondurefios que esté siendo Ilevada a cabo por el Registro

Nacional de las Personas (RNP) (Castellanos, 2020).
e Ambiente Econémico

Segun el Banco Mundial (2021), Honduras es un pais con altas tasas de pobreza y
desigualdad en la poblacion, llegando a estimarse, en el 2019, que el 14.8% de los hondurefios
vivia con 1.90 USD al dia, casi el 50% con 5.50 USD dia, lo cual lo ubica como el segundo pais
con la tasa de pobreza mas alta de América Latina y el Caribe. Adicionalmente el impacto
producido por el Covid-19, que se ha extendido por mas de un afio, mas los ataques de los

huracanes IOTA y ETA en noviembre del afio 2020, produjo en el PIB de Honduras una
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contraccion de un 6.5% en el mismo afio, lo cual conduce a tener un grupo reducido de poblacion
con poder adquisitivo para la compra de bienes e inmuebles, no obstante, el Banco Mundial sefiala
que el 2021 tendra un repunte en la economia y pronostica un crecimiento macroeconémico de
4.5% del PIB del pais dado que la pandemia ha incrementado el valor de la materia prima, y podria

llegar a beneficiar al sector rural del pais.
e Ambiente Social

La desigualdad social en Honduras se ha agrandado ain més a partir de la pandemia del
Covid-19, segun el Banco Mundial (2021) la clase media ronda alrededor del 18% siendo uno de
los més pequefios porcentajes en comparativa de otros paises dentro de la region, adicional a ello,
la clase laboral se ha reinventado y con ello el trabajo desde casa se convirtié en algo habitual para
los hondurefios asalariados de clase media, quienes han tenido que adecuar sus vidas y sus hogares
para suplir las necesidades de sus sitios de trabajo y/o educacién de su familia, sin embargo; no es
lo mismo para el comercio informal que tienen que afrontar la realidad y desacatar las medidas de

bioseguridad dictadas por el gobierno para llevar un sustento a su familia.
e Ambiente Tecnoldgico

El comercio electronico ha tomado auge en Honduras a partir de la pandemia del Covid-
19, ya que el sector comercial del pais ha tenido que reinventarse si quiere seguir sobreviviendo,
y es que la interaccién con el cliente no ha sido facil durante una pandemia alargada, y mantener
la empatia y fidelizacion mucho menos. Forbes sefiala que las empresas del sector retail han tenido
que vencer tres obstaculos para seguir a flote en las nuevas circunstancias y son: la gestion de la
demanda en linea, el servicio al cliente en tiempo real y servicios de ultima milla, Honduras no es
la excepcion, ya que a pesar de no tener implementadas medidas similares, los comercios tuvieron

que hacerlo rapidamente, desde crear plataformas o sitios web que gestionen a sus clientes,
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actualizar las bases de datos de sus productos, poner a disposicion chatbots o lineas a través de
aplicaciones de mensajeria que mejoren el servicio y la interaccién con el cliente hasta servicios
de entrega o subcontratacion de ellos para brindarle accesibilidad sin salir de sus hogares (Avila,

2020).

2.1.2 Analisis del Microentorno
El andlisis del microentorno se llevaré a cabo por medio del modelo del Diamante de Porter,

para determinar si las fuerzas competitivas (oportunidades y amenazas) que se relacionan con

tiendas Jetstereo son realmente fuertes.
e Los Proveedores

Dentro de los proveedores de Jetstereo, se pueden destacar todas aquellas marcas que
ofrecen tecnologia de las lineas ofrecidas por la empresa, ya sea en linea blanca, electrodomésticos,

productos electrénicos, hardware y software, entre otros.

Tabla 1. Proveedores Tiendas Jetstereo

LISTA DE PROVEEDORES
APC GOPRO LENOVO ROKU
APPLE GP LG ROOMBA
AWEI HAMILTON BEACH | LINKSYS SAMSUNG
BELKIN HARMAN KARDON | LOGITECH SANDISK
BLACK+DECKER HISENSE MABE SCECH
BLU HP MAXELL SEAGATE
BOSE HUAWEI MacAfee SENNHEISER
CANON HUAYU MCDODO SONY
DELL HYUNDAI MICROSOFT SPECK
DI INCIPIO MOTOROLA TARGUS
ELECTROLUX JBL NEXXT THULE
EPSON KALLEY NINTENDO TOSHIBA
FITBIT KANEX NORDITRACK TRIPP LITE
FORZA KASPERSKY PIONEER TURTLEBEACH
FRIGIDAIRE KINGSTON PROCTOR SILEX | WEIMAN
GARMIN KITCHEN AID PROFORM WHIRPOOL
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GENERAL ELECTRIC | KLIP XTREME RCA XIAOMI
GOOGLE KLIPSCH REMINGTON YOOTECH
Fuente: (Jetstereo, s.f.)

e Los Sustitutos

Los principales sustitutos de los productos provistos por Tiendas Jetstereo, son las compras
online directamente a los proveedores de tiendas Jetstereo. Ya que al ser marcas que se ofrecen a
nivel mundial, es muy facil tener acceso a ellas por medio del comercio electronico, teniendo un
bajo coste al no incluir los costos de introducirlo y ofrecerlo en tiendas fisicas que le brinden

atencion personalizada a los clientes.
e Los Clientes

Los clientes a los cuales se enfoca tiendas Jetstereo es al sector de clase media, es decir
todos los hondurefios que tengan la posibilidad de adquirir productos de las marcas ofrecidas y que

quieran contar con asistencia inmediata en la garantia de sus productos.
e Posibles Ingresos

Elektra y el Gallo méas Gallo a pesar de no ofrecer la misma gama y calidad de productos
podrian volverse sustitutos de muchos de ellos ya que han ido ganando terreno dentro del sector

retail por los precios que ofrecen.
e Rivales

Los principales rivales de tiendas Jetstereo son tiendas del sector retail que ofrecen la misma gama

de productos y/o servicios, de los cuales se pueden destacar:

e DIUNSA
e LA CURACAO
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e LADY LEE

2.1.3 Andlisis Interno

e Fortalezas
o 53 afios de Experiencia
o 20 tiendas a Nivel Nacional

o Servicio de Taller Técnico para instalacion, reparacion y revision de los

productos ofrecidos.
o Servicio de entrega de productos en las principales ciudades
o Amplia cartera de productos y marcas.
o Pégina Web disefiada y adaptada para realizar ventas en linea y pago
e Oportunidades

o Convertir a Jetstereo en el “Top of Mind” de los consumidores al momento de

adquirir un producto de la marca.

o Se puede abarcar una gran parte del mercado hondurefio por la amplia variedad

de marcas disponibles para todo tipo de necesidades.

o Fidelizar al cliente con la marca a través de la experiencia de compra en la

tienda.
e Debilidades

o AUn hay personas que desconocen la amplia variedad de productos que

Jetstereo ofrece.

o Existe una percepcion de que todos los productos de Jetstereo son caros.
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o No se ofrece servicio de entrega de productos a casa, en sucursales mas

pequenas
e Amenazas
o Losprincipales rivales ofrecen productos similares, pero de marcas econémicas.
o Los precios que ofrece la competencia suelen ser mas bajos.

o Lacompetencia ofrece entrega programadas a diferentes ciudades del pais

2.2 Teorias
2.2.1 Conceptualizacion
Design Thinking: es una metodologia utilizada por los disefiadores para resolver

problemas complejos que, en vez de centrarse en éstos, se orienta a la accion, propiciando el avance
hacia la creacion del escenario de futuro preferido. Design Thinking utiliza la sensibilidad del
disefiador y se basa en la ldgica, la imaginacion, la intuicion y el razonamiento sistémico para
explorar las posibilidades de lo que podria ser y para crear los resultados deseados que benefician
al usuario final. (Serrana, 2021) EI Design Thinking se presenta como un método innovador y
creativo para pensar una salida desde un enfoque distinto. (Universia Perd, 2020). Se utilizara la
definicion de Serrana, ya que cumple el proposito de este estudio en el cual se busca resolver

problemas que beneficien al usuario final,

Pensamiento Divergente: Es el pensamiento creativo y donde usas la imaginacion.
También es muy util para buscar soluciones, pero de forma mas espontanea y no lineal, sin
necesidad de seguir un proceso analitico. Lo principal es que surjan ideas y soluciones, y luego
trabajar en su organizacion, estructura y validez, usando el pensamiento l6gico. (Universia, 2019)

Es el pensamiento de los nifios, espontaneo y atrevido, limpio de ideas preconcebidas y los
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patrones racionales del mundo adulto. A menudo existe la fascinacion porque los nifios encuentran
obviedades en las que no habiamos caido, soluciones ingeniosas o puntos de vista disruptivos. En
el pensamiento divergente la energia se pierde abriendo nuevas y nuevas lineas de pensamiento,
explorando otros mundos y posibilidades, imaginando infinitas soluciones. (Carrera, 2019). La
definicion de Universia indica que tipo de pensamiento se debe utilizar en el Design Thinking, ya

que es lo que impulsa a pensar fuera de la caja.

Pensamiento Convergente: pensamiento analitico, lineal o critico y se basa en el empleo
de la logica. Es la forma de pensamiento méas estandarizada ya que se basa en, a través de la
informacién disponible, analiza la situacién y busca una solucion usando el referente y
justificandose en la informacion analizada. (Universia, 2019) Es el pensamiento adulto, entrenado
durante afios de estudios y experiencia laboral, en resolver una tarea con unas instrucciones
precisas. Le estresa la informacién ambigua pues le impide resolver de manera mecanica. En el
pensamiento convergente la creatividad y la intuicion son minusvaloradas en favor de la l6gica
matematica. En ambientes convergentes se busca llegar a la solucién Optima, las ideas son
rapidamente evaluadas y aceptadas o descartadas, desincentivando asi la generacion de ideas
espontaneas. Se optara por la definicion de Universia de pensamiento convergente al referirse a

ella, por el hecho de que se resuelven las formas seguln el estandar.

Punto de Dolor: En marketing, se Ilama pain point (o puntos de dolor) a los problemas
con los que se enfrenta tu audiencia y que podrian resolver tus productos/servicios. (Codina, 2018)
Los pain points en marketing no siempre estan relacionados a una emocion negativa 0 a un
sentimiento que le provoque dolor a tu cliente. (Editorial, 2020). Para este estudio se utilizara la
primera definicion, en donde el punto de dolor significa los problemas que tenga el cliente durante

el proceso de compra.
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Insight: Desde un punto de vista metodoldgico, los insights son los porqués detras de las
necesidades aparentes (Seoane, 2018) Es la clave que nos ayuda a encontrar solucion a un
problema, o esa verdad sobre el cliente que ni siquiera el cliente conoce, 0 un comportamiento
innato que no tenemos consciencia de hacer. (Vifaras, 2020). Se utilizara la definicion de Vifiaras,

ya que los insight ayudara a profundizar con el cliente.

Valor percibido por el cliente: Segun Kotler y Keller en el libro Direccion de Marketing,
este valor es la diferencia entre la evaluacién potencial de un consumidor sobre la totalidad de los
beneficios y de los costos de una oferta y las alternativas percibidas. (Kotler & Keller, 2012)
Mientras que, en el libro de Marketing de Kotler y Armstrong, es la evaluacion que hace el cliente
de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, con
respecto a las ofertas de los competidores. (Armstrong & Kotler, 2012). Para este estudio se

utilizara la definicion de Kotler & Armstrong por el énfasis que hace en la diferencia de marketing.

Satisfaccion del cliente: Para Philip Kotler significa el grado en el que el desempefio
percibido de un producto coincide con las expectativas del consumidor. (Armstrong & Kaotler,
2012) Mientras que en libro Direccién de Marketing Kotler y Keller, lo describen como
sentimientos de placer o decepcion de una persona que se generan al comparar el resultado o el
desempefio percibido de un producto en relacion con sus expectativas. (Kotler & Keller, 2012). La
definicion brindada por Kotler & Keller se apega al estudio, por que busca medir los sentimientos

vs desempefio percibido.

Voz del Cliente (VoC): La VoC por sus siglas en inglés (Voice of the Customer) se define
como la retroalimentacion del cliente sobre sus experiencias y expectativas que tienen sobre una
marca. Se centra en las necesidades del cliente y como puede mejorarse para cumplir con estas

necesidades (qualtrics, s.f.).
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2.2.2 Teorias de Sustento

Como se mencionaba anteriormente, el marketing tradicional se enfocaba en el producto y
no tanto en el cliente y era en base a ello que se definia la experiencia del usuario, sin embargo;
nuevas metodologias han surgido, que integran el pensamiento divergente con el raciocinio para
crear soluciones que construyan productos y servicios en base a la mejor experiencia de usuario,
permitiéndose escuchar las necesidades de los clientes para crear soluciones a las mismas. Es ahi
donde nacen metodologias que ayudan agilmente a las empresas a ponerse en los zapatos de sus

clientes y a su vez encontrar soluciones aprendiendo del cliente mismo.
e Design Thinking

Una de estas metodologias es el Design Thinking el cual es empleado por las empresas
para buscar solucion al enfocarse en acciones en lugar de enfocarse en los problemas. Esta
metodologia ayuda a enfocarse desde una perspectiva distinta o como se le llama dentro de la
misma, a utilizar el pensamiento divergente o “fuera de la caja”, para buscar identificar las
reacciones de sus usuarios finales durante diferentes etapas para aprender de los mismos y asi
mejorar los productos y servicios de una forma innovadora. Por medio del Design Thinking se
busca simplificar los disefios, proporcionando herramientas que ayuden a buscar una solucion a

grandez rasgos de manera agil y simple.
El Design Thinking se compone de 5 etapas:

o Empatizar, en esta etapa se trata de comprender al usuario y sus necesidades a
través de diversas herramientas como lo son las entrevistas, investigaciones

Cuantitativas, etc.

o Definir, durante esta etapa se recopila la informacion y se concretan los principales
Insights y problemas de los usuarios, se puede reflejar a través de herramientas
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como el Customer Journey Map

o ldear, la etapa que permite por medio de ideas colectivas, encontrar ideas al

problema definido.

o Prototipar, ayuda a visualizar las posibles soluciones, se puede basar en

herramientas como el Story Mapping, el Happy Path, entre otras.

o Testear, es la etapa final y la que permite visualizar fallas y mejoras significativas

en el prototipo para entender si se estd mejorando el problema del usuario.
e NPS

Otra metodologia que se estd empleando dentro de las nuevas formas de hacer marketing
y asi mejorar la experiencia de cliente, es el NPS (Net Promoter Score), el cual es una metodologia
que con una simple pregunta ayuda a identificar rapidamente cual es el nivel de satisfaccion que
tienen los clientes en cuanto a un producto o servicios y su recomendacion hacia otros del mismo.
Permitiendo esclarecer estrategias para aumentar el nimero de promotores de la marca y reducir
los detractores. El objetivo de la metodologia es medir cuantos de sus clientes son files a la marca,

entendiendo su posicionamiento en el mercado.

El NPS se basa en una escala de medicion del 0 al 10, clasificando a sus clientes de la

siguiente forma:

o Detractores: clientes que dan una calificacién de 0 a 6 y que probablemente estén
insatisfechos con la marca

o Pasivos: clientes que dan una calificacion de 7 u 8, que se encuentran satisfechas pero
que no estan fidelizados con la marca

o Promotores: lo que dan una puntuacion de 9 o 10. Es decir se encuentran totalmente
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satisfechos y fidelizados con la marca

2.3 Metodologias Aplicadas
2.3.1 Andlisis de las Metodologias Aplicadas
Un factor clave para que la metodologia del Design Thinking sea exitosa es buscar ideas

innovadoras. Es de vital importancia poner a trabajar el pensamiento divergente para lograr
encontrar esas ideas unicas y diferentes. EI cambiar ese chip, se incentiva a buscarle otro lado a
las posibles soluciones y de esta forma aumentar ain mas las posibilidades de encontrar esa

solucion casi perfecta al problema.

Es como cuando se quiere hacer una receta y al llegar a la casa nos damos cuenta de que
se nos olvidé comprar un ingrediente y debemos ver cuél de los ingredientes que tenemos en casa
puede ser un sustituto a ese que nos faltd. De eso se trata el pensamiento divergente; se tratan de
buscar soluciones diferentes y que probablemente no hubieran sido nuestra primera opcion pero

que siempre funciona.

Pueda que haya ideas que parecen demasiado locas e ildgicas pero que muy probablemente
sean la opcion mas adecuada. Es por eso que el Design Thinking ayudara a encontrar esa solucién
adecuada para solucionar los problemas e incomodidades que experimentan los clientes cuando

realizan su compra en tiendas Jetstereo.

2.3.2 Antecedentes de las metodologias
La experiencia del cliente es de vital importancia ya que en esta se centran las percepciones

que tuvo al momento de realizar su compra, ya sea en linea o en alguna tienda fisica. Es por eso
que disefiar, comprender y controlar los puntos con los que el cliente tendra contacto o interactuara

sera una tarea clave y de muy alta importancia. Es necesario elaborar una planificacion, darle
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seguimiento y pensar siempre en la mejora continua.
e Design Thinking

Segln Santolaria (2015) EI Design Thinking, no es una metodologia nueva, sus origenes
se remontan a los afios 70 en San Francisco en la consultora Ideo de la mano de Tim Brown, sin
embargo; se utilizaba mayormente en la sociologia y la antropologia, especificamente en la
etnografia, ya que la técnica se centra en el usuario y sus necesidades, sin embargo, la novedad es

utilizarlo en el &mbito del negocio, en donde cada dia se van sumando muchas mas empresas.

Algunas grandes empresas que lo utilizan son Disney y Pixar, en donde emplean los
principios del Design Thinking para conectar con el corazon de sus usuarios. Para ello, el director
creativo de la empresa divide en grupos a su personal, los cuales deben presentar sus ideas,
seleccionando asi las mejores tres, posterior a ellos son encerrados durante un mes en hoteles de
lujo en donde, entrevistan a personas entendidas del tema, asisten a talleres de co creacion, trabajan
en prototipos y pasan testeando, un ejemplo de este desarrollo fue la pelicula de Ratatouille, en
donde empatizaron, investigaron y se asistieron del famoso cocinero Thomas Keller, asi como de

visitas a su restaurante francés (Pomar, 2020).
e NPS

El NPS tiene sus antecedentes en 1993, elaborada por Fred Reinchled y adoptada en 2003
por Bain & Company y Satmetrix como una forma de pronosticar por medio de preguntas el
comportamiento de los clientes en recompras, indicaciones y otras acciones que abonan al
crecimiento de las empresas. El investigador aplico diversas preguntas, en donde logré identificar
que en 11 de los 14 casos de estudio una pregunta sobresalia mucho mas que las demas para

predecir el comportamiento de los usuarios, esta pregunta era la “probabilidad de recomendar”. ES
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asi como el investigador revel6 al pablico sus descubrimientos y los plasmo en su propio libro
titulado “La pregunta decisiva” en donde establece la conexion de la pregunta de NPS con el

crecimiento de las empresas (Rivas, 2017)

2.3.3 Analisis critico de las metodologias
Hoy en dia los consumidores no solamente compran productos y servicios, sino que

también las experiencias de compra. Prefieren pagar un poco mas para recibir una mejor atencion.
Para asegurarse de que comprenden con precision las demandas de los consumidores y brindar una
experiencia mejorada al cliente, las empresas ahora estan comprometidas con el Design Thinking,
metodologia en la cual se requiere repensar el proceso de compra para que innovador y algo

memorable para los clientes.

Teniendo en cuenta la perspectiva de la experiencia de los clientes, las empresas pueden
disefiar productos o servicios de esta manera que, en general, ofrecen un rendimiento excelente al

tiempo que mejoran la imagen de la marca, asi como las tasas de fidelizacién y adquisicion.

Esta metodologia adopta una estrategia centrada en el cliente al tratar de comprender sus
necesidades y establecer soluciones efectivas para resolverlas. Pero lo mas importante es dejar
volar la imaginacion y buscar soluciones que sean efectivas, pero a la vez innovadoras. Es la
definicion de un enfoque basado en soluciones para la resolucion de problemas. Para lograr este
objetivo, se recomienda identificar estrategias y soluciones alternativas que podrian no ser
inmediatamente obvias para nuestro nivel inicial de comprension. Es ahi donde entra el
pensamiento divergente. Pueda ser que la idea que parezca la mas ildgica pero que bien

implementada puede ser la solucion al problema.

Para comenzar de debe empatizar. Este es el primer paso de la metodologia Design

Thinking que funciona para comprender y compartir aquello que los demas experimentan como
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problema. Esto significa que hay que colocarse en el lugar de otros y establecer conexiones
profundas. En este caso se debe poner en el lugar del cliente de Jetstereo para lograr identificar los

puntos de dolor y saber qué es lo que les molesta al momento de realizar su compra en tiendas.

El siguiente paso es definir. En este paso se procede a definir cuales son los sentimientos
involucrados en el problema que debe resolverse luego de haber observado los aspectos del
problema. Busca utilizar un lenguaje positivo y orientado a la accion. Este paso nos ayudara a
enlistar los problemas que enfrentan los clientes de Jetstereo y proceder a enlistar las posibles

soluciones a esos puntos de dolor.

Luego se procede a idear las posibles soluciones a los problemas identificados. En este
paso se debe tener identificados plenamente los sentimientos y problemas para buscar las posibles
soluciones para hacer frente a las dificultades que incomoden a los clientes y que hacen que la
experiencia de compra no sea la mejor. Si bien no existen soluciones perfectas, hay estrategias

para llegar facilmente a ideas creativas.

Luego de identificar las soluciones adecuadas se debe prototipar. En este paso se asientan
las ideas con el objetivo de disefiar soluciones. Se habla de prototipos, ya que en esta etapa sera
necesario modificarlos mas de una vez y asi de esta formar encontrar la solucion o soluciones que
si alivien los puntos de dolor de los clientes. En el proceso de compra se iran incorporando las
ideas que surjan y asi encontrar la combinacién adecuada que mejore tanto la experiencia de los
clientes que querran regresar a comprar a Jetstereo. El paso final testear las posibles soluciones y
quedarnos con la gue solucione al 100% los problemas. La empatia juega un papel clave a la hora

de probar las ideas ya que el resultado muchas veces se mide a través de la experiencia del alumno.

Otra metodologia a utilizar es la NPS (Net Promoter Score). EI NPS es un sistema que

ayudara a medir la lealtad y satisfaccion del cliente. Su principal objetivo es identificar si los
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clientes recomendaran a sus amigos, familiares o conocidos a comprar en tiendas Jetstereo. Para

lograr identificar esto se realizan el siguiente tipo de preguntas.

e ;Qué tan probable es que recomiendes los productos de Jetstereo a un conocido?

e ;Cual es la probabilidad de que recomiendes a un amigo o familiar comprar en
tiendas Jetstereo?

e ;Queé tan dispuesto estas a recomendar los servicios de Jetstereo a un colega?

e ;Cuanto recomendarias la marca a otra persona?

En cuanto a las respuestas, las opciones son una escala del 0 al 10, en la que el 0 es “nada
probable” y el 10 es “extremadamente probable”, mientras que el 5 es neutral. Definiendo asi
tres clasificaciones importantes de usuarios y/o clientes:
o Detractores: clientes que dan una calificacién de 0 a 6 y que probablemente estén
insatisfechos con la marca
o Pasivos: clientes que dan una calificacion de 7 u 8, que se encuentran satisfechas pero
que no estan fidelizados con la marca
o Promotores: lo que dan una puntuacion de 9 o 10. Es decir se encuentran totalmente
satisfechos y fidelizados con la marca
Este tipo de publicidad “de boca en boca” ya que las personas les tienen mucha confianza a las
recomendaciones de un familiar o un amigo, ya sea una invitacion a comprar en un negocio
especifico 0 ya sea la mala experiencia que esta persona tuvo. Es por eso que es importante darle
la mejor experiencia de compra a los clientes para que ellos mismo, sin necesidad de que alguien
se los diga, deseen recomendar comprar en tiendas Jetstereo porque es una experiencia totalmente

diferente y se les hace sentir importantes.
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2.4 Instrumentos Utilizados
Las herramientas o instrumentos de datos que utilizan las metodologias planteadas buscan

una profunda comprension de las necesidades de los usuarios, para entender quiénes son'y qué es

lo que desean en un producto y/o servicio.
e Investigacion Cuantitativa: anlisis realizados en base a mediciones numéricas

e Desktop Research: se basa en la recopilacion de informacidn previa sobre un tema,

por ejemplo: Informes, articulos, reportes, tendencias.

e Mapa de Stakeholders: es una herramienta visual que permite identificar y agrupar
a los participantes de acuerdo a sus intereses, y de esta forma resolver problemas

rapidamente.

e Shadowing: se basa en el aprendizaje por medio de la observacion, es decir en
convertirse en la sombra de alguna persona mientras realiza una determinada

actividad.

e Service Safari: es una herramienta que mezcla la observacion con la

experimentacion de un servicio y en base a ello se realice un analisis.

e Mystery Shopping: es un cliente oculto que busca evaluar y medir la calidad del

servicio al cliente y/o producto.

e Entrevistas: son conversaciones que buscan obtener informacion de primera mano

en base a las opiniones y experiencias de las personas entrevistadas.

e Customer Journey Map: es el proceso que experimenta el cliente durante un
determinado servicio, permitiendo visualizar las sensaciones que experimenta en

cada etapa de la misma
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e Personas: sirve para modelar usuarios/clientes, sus caracteristicas, intereses y
deseos para brindar un andlisis mas profundo de sus necesidades y como

satisfacerlas.

2.5 Marco Legal
Mediante el Decreto N0.41-89 del 7 de abril de 1989 se aprobo la Ley de Proteccion al

Consumidor cuyo principal objetivo es proteger los derechos de los consumidores. Esto ya que es
de vital importancia promover el desarrollo econdmico y social justo, equitativo y sustentable de

todos los sectores que conforman la poblacién hondurefia.

El Estado considerd conveniente generar un marco regulatorio completo, adecuado y
equilibrado en la materia, que atienda tanto las necesidades e intereses de los consumidores como
las de los proveedores, ya que ambos son participes relevantes e interdependientes en la relacién
de consumo y la creacion de una regulacion les brinda seguridad juridica, bajos costos de
transaccion asi como una amplia y adecuada tutela de los derechos de los consumidores, redundara

en beneficio del pueblo hondurefio en conjunto.

La ley del consumidor esta conformada por nueve (9) capitulos divididos en secciones.
Para motivos de este trabajo de investigacion y relacionados con el servicio al cliente se estara
tomando en cuenta el articulo 20-PROHIBICIONES GENERALES, inciso 4) Realizar acciones
que atenten o dafien el honor o la imagen de los consumidores. Hay acciones de los asesores de
ventas que podrian mal interpretarse por parte de los clientes por lo que ellos deben tener mucho
cuidado con los comentarios que hacen o el tono en el que les hablan a los clientes. Ellos podrian
sentir que los asesores les estan faltan al respeto e ir a hacer una denuncia a la Fiscalia de Proteccién

al Consumidor (Legislativo, Ley de Proteccién al Consumidor, 2008).
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Otro elemento esencial que debe estar en las tiendas para que los clientes puedan poner sus
comentarios es el Libro de Quejas. El articulo 21 (2008) dice que con la finalidad de garantizar el
derecho de reclamo de los consumidores, todo proveedor debera poner a disposicion de los
mismos, un Libro de Quejas en cada establecimiento debidamente autorizado por la oficina de
aplicacion o la oficina de Control de Precio o cualquier otro medio con las caracteristicas que al
efecto disponga la Autoridad de Aplicacion, al cual debera tener acceso irrestricto el publico, él
mismo debera contener un registro formal de las quejas de los consumidores y deberéa ser revisado
periédicamente por la Autoridad de Aplicacion quien reglamentara los requisitos minimos que
debe contener. En este libro los clientes podran colocar cualquier comentario que deseen; ya sea
sobre el tarto recibido mientras realizar su compra o si estan desacuerdo con algun procedimiento.

(Legislativo, 2008)

También se debera tomar en cuenta el articulo 67-TRATO DIGNO de la Ley de Proteccion
al Consumidor establece que los proveedores deberan garantizar condiciones de atencion y trato
digno y equitativo a los consumidores. Es importante darles el mejor trato a los clientes no solo
por miedo a que vayan a poner alguna denuncia en la Fiscalia de Proteccién al Consumidor, sino
porque al avocarse con un asesor de ventas lo hacen porque necesitan ayuda y tienen dudas sobre
algn producto. Es de vital importancia que los asesores de ventas reciban capacitaciones
constantemente sobre cdmo tratar con casos de clientes molestos ya que esos son los mas delicados
y es mas probable que puedan malinterpretar acciones o palabras de los asesores. La idea es
brindarles a los clientes la mejor experiencia de compra para que quieran regresar y ademas que le
recomiende a sus amigos o familiares comprar en Jetstereo. (Legislativo, Ley de Proteccion al

Consumidor, 2008)
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3.1 Congruencia Metodologica

3.1.1 Matriz metodoldgica

CAPITULO I1l. METODOLOGIA

A continuacion, se muestra la matriz de congruencia metodologica utilizada para el estudio de las variables independientes de

esta investigacion.

Tabla 2. Matriz Metodoldgica

Jetstereo?

. . Variables
Titulo Problema Pregu_ntas_ge Objetivos - - Enfoque Alcance
Investigacion Independiente | Dependiente
Analisis de la g,Com_o €s dla Evaluar la
experiencia expenenuadei experiencia de —
del cliente en ."ES . compra ¢ compra de los Cliente Experiencia Cuantitativo
satisfactoria | cliente de las | /. de compra
el proceso de | N clientes de porque se :
a experiencia | tiendas . Correlacional,
compra de los Jetstereo esta
. de compra de | Jetstereo? ya que se
SIEI 28 0l los clientes | ;Cudl es el evaluando investigara la
Jetstereo . ¢ Medir el nivel la influencia g
Tegucigalpa de tiendas n|v_eI : de de satisfaccion Nivel de de una reIaC|or_1 entre
. Jetstereo de | satisfaccion del . - . las variables
mediante la : del proceso de . Satisfaccion | variable en
) la ciudad de | proceso de Cliente
metodologia Teaucioalpa? | comora de los | €OMPra de los de los otra
Design guctgalpa cIienF';es de clientes de Clientes
Thinking Jetstereo

Fuente: Propia
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3.1.2 Esquema de variables de estudio
La figura de abajo, muestra el esquema de variables existentes para este estudio, relacionando las variables dependientes con la

variable independiente.

Figura 1. Esquema de Variables
Fuente: Propia
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

. Definicion Definicion . . i Unidades o
Variable ; Dimensiones Indicador Item ; Escala
Conceptual | Operacional Categorias
Teniendo en
cuenta el
limite de
personas que | Totalmente
pueden satisfecho
acceder auna | Muy
tienda de Satisfecho
Suma de las Jet§tereo, Neutral Likert
emociones Es la ¢Como . POC.O
N ., calificariael | Satisfecho
sentlmlentos percepcion, tiempo de Nada
Experiencia y estl_mulos qlu_e tiene el . . _ espera para Satisfecho
de Compra que s_|ente cliente en Percepcion Atencion recibida poder
un cliente en | cuanto al ingresar a la
una proceso de tienda?
situacion compra ' Totalmente
de compra . )
¢ Cémo satisfecho
evaluariala | Muy
atencion Satisfecho
brindada por | Neutral Likert
los asesores Poco
de venta de Satisfecho
Jetstereo? Nada
Satisfecho
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Totalmente

. satisfecho
¢El personal
., de la tienda Mu_y
Gestion de fue recentivo Satisfecho
respuesta a P Neutral Likert
Lo a sus
inquietudes requntas v/o Poco
preg y Satisfecho
consultas?
Nada
Satisfecho
Totalmente
s satisfecho
¢cComo
e . Muy
calificaria las :
g facilidades de | Satisfecho |
Facilidad de Pago Neutral Likert
pago que
ofrece POC.O
Satisfecho
Jetstereo?
Nada
Satisfecho
Cuando Variedad de
piensa en Productos
Tiendas Tecnologia
Caracteristicas Jetstereo, Precio Seleccién Mltinle
Destacadas ¢Cuales son | Ubicacion P
los tres Atencion
aspectos que | Servicios
mas destaca? | Postventa
s Totalmente
¢Como .
e, satisfecho
calificaria la MU
Variedad de variedad de y )
Satisfecho Likert
Productos productos
Neutral
que ofrece
Jetstereo? POC.O
' Satisfecho
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Nada

Satisfecho
Totalmente
. satisfecho
¢Los
Muy
productos ;
ofrecidos Satisfecho .
cumplieron Neutral Likert
Sentimientos Poco
de placer o - . Satisfecho
e expectativas?
decepcion Nada
de una Es el nivel Expectativas Satisfecho
persona que | de placer — -
se generan al | que le Sentimiento (,Trlrt]enre:talrgun
Nivel de comparar el | genera al de comentario o
Satisfaccion resultado o | cliente al Satisfaccion :ugeretnmal Abiert
el estar en ylo espectoafa Ierta
desempefio | contacto con | Insatisfaccién gxperrlﬁnfla
percibido de | el producto ?93 ,)p a
un producto | y/o servicio. Vg” ?d .
en relacion ¢ AL ANA o riedad de
que fue el
consus aspecto que Productos
expectativas pecto que Tecnologia
. le hizo elegir )
Preferencia vs la Precio . -
. comprar en L Seleccion Multiple
competencia . Ubicacion
Tiendas .
Atencion
Jetstereo vs Servici
Ia ervicios
Postventa

competencia?
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¢Cual es la
probabilidad
de que vuelva
a comprar en
Tiendas
Jetstereo?

Muy
Probable
Improbable
Neutro
Probable
Muy
Improbable

Likert

NPS (Net
Promoter Score)

Considerando
su
experiencia
de compra en
Tiendas
Jetstereo
¢Qué
probabilidad
hay de que lo
recomiendas
con un amigo
o familiar?

Likert

¢Qué fue lo
que mas le
agrado
durante su
experiencia
de compra en
Tiendas
Jetstereo?

Abierta

¢Qué fue lo
gue menos le
agrado
durante su
experiencia
de compra en

Abierta
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Tiendas

Jetstereo?
Totalmente
;Cémo satisfecho
- Muy
calificaria la .
experiencia | Sansfecho
P Neutral Likert
de compra en
Tiendas Poco
Jetst " Satisfecho
etstereo: Nada
Satisfecho

Fuente: Propia
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3.2 Enfoque y métodos
El enfoque utilizado fue el cuantitativo ya que a través de este se mide la influencia de la

experiencia de compra y el nivel de satisfaccion sobre los clientes a través de encuestas. Las
preguntas respondidas por los clientes dieron la informacion necesaria para determinar si ellos se

sentian satisfechos o insatisfechos con el servicio recibido.

El alcance de la investigacion utilizada fue la de tipo correlacional debido a que se investigd

la relacion entre las variables identificadas.

Hay una relacion entre estas variables ya que una depende de la otra. Es decir, que la
experiencia del cliente seré buena o mala dependiendo del cliente. Pueda que para algunos clientes

la experiencia y satisfaccion de haber realizado su compra sea buena o mala.

Finalmente, se utilizé el método de tipo deductivo, puesto que se aplicaron principios

generales a los casos particulares.

Enfoque Alcance Diseiio Métodos Instrumentos

Cuantitativo Correlacional e Itlo el Deductivo
Experimental

Figura 2. Enfoque y Método

Fuente: Propia
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3.3 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion fue de tipo no experimental transversal ya que no hubo

manipulacion de las variables y se observaron en su estado natural, recolectando datos en un solo

momento (Dzul Escamilla).

3.3.1 Pablacion

Todas las tiendas de Jetstereo cuentan con un contador de trafico el cual indica la cantidad
de personas que ingresan a la tienda por hora, por dia, por semanas y cada mes. Para calcular la
poblacién se tomo la suma de las personas que visitaron todas las tiendas de Tegucigalpa durante

el mes de julio del 2021. Al sumar todo el trafico del mes, se obtuvo que la poblacion es igual a

N=159,241.

3.3.2 Muestra

La formula utilizada para realizar el calculo de la muestra fue la siguiente:

_ __ (Z)praN

(N- 1)>|<(ez)+Z2 *P*q

Variable Descripcion Valor
n Tamafio de la muestra Variable desconocida
N Tamario de la Poblacion 159,241
4 Distribucion Normalizada de 95% 1,96
P Proporcidn de aceptacion deseada 0,5
Q Proporcién de Rechazo 0,5
E % Error Deseado 0,05

Al aplicar la formula con nivel de confianza del 95% y un 5% de error se obtuvo como

resultado que la muestra es de: n=383, es decir que se aplicd el instrumento a 383 clientes para

obtener una muestra representativa.




La técnica de muestreo a utilizada fue de tipo probabilistico aleatorio simple, es decir que

cualquier persona que compone la poblacion pudo ser incluida aleatoriamente en la investigacion.

3.3.3 Unidad de anélisis
L La unidad de andlisis de la investigacién fueron los clientes de Tiendas Jetstereo de la

ciudad de Tegucigalpa.

3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados
Los instrumentos y técnicas utilizados en la investigacion fueron la aplicacion de encuestas

a los clientes de Tiendas Jetstereo Tegucigalpa.

3.4.1 Técnicas

e Encuesta

La investigacion se llevd a cabo por medio de una encuesta realizada a través de la
plataforma Google Forms, y se envid a los usuarios de forma electrénica. La
encuesta cuenta en la parte superior con una breve explicacién indicando propdsito
de la investigaciéon y seguidamente las preguntas de acuerdo a los indicadores
establecidos, siendo el objetivo de la misma identificar el nivel de satisfaccion y la

experiencia de compra gue tuvieron los clientes de Tiendas Jetstereo.

3.4.2 Instrumentos elaborados
Se elabord un cuestionario (Anexo 1. Encuesta), con una serie de preguntas que permitieron

identificar y evaluar las variables e indicadores objeto de la investigacion, como ser la experiencia

de compray el nivel de satisfaccion que tuvieron los clientes de Jetstereo.

3.4.3 Procedimientos
Los pasos que se llevaron a cabo al realizar las encuestas fueron:

1. Objetivo de las encuestas
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2. Segmentacion de la poblacion
3. Calculo de la muestra
4. Definicién de los Indicadores

5. Elaboracion de preguntas que brinden informacion relevante para el

objetivo de la investigacion

6. Identificar la herramienta por medio de la cual se aplicaran las encuestas,
esta debe ayudar a proporcionar rapidamente las respuestas o datos

necesarios para el analisis de los objetivos propuestos.
7. Aplicar la encuesta

3.5 Fuentes de Informacion
3.5.1 Fuentes Primarias
Las fuentes primarias de esta investigacion fueron las encuestas que se aplicaron a los

clientes de Tiendas Jetstereo de la ciudad de Tegucigalpa, las cuales brindaron informacién que

indagd en la problematica planteada.

3.5.2 Fuentes Secundarias
Se utiliz6 como sustento informacion de libros e informes que hubiesen indagado con

anterioridad en problematicas similares, asi como articulos, revistas, estudios y publicaciones que

enriquezcan la investigacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Informe del proceso de recoleccion de datos

En base al instrumento aplicado, se obtuvo un total de 230 respuestas, debido al tiempo
establecido para la aplicacion del instrumento, este capitulo tratard de sintetizar y analizar la
informacion de los resultados para el desarrollo de los objetivos propuestos en esta investigacion.

Interpretando las variables y el impacto de cada una de ellas en la experiencia del cliente.

4.2 Resultados y analisis de la encuesta de investigacion
4.2.1 Datos Generales
1. Género

TOTAL

= Femenino

= Masculine

Figura 3. Género de los encuestados

La encuesta fue aplicada las personas que han realizado alguna compra en tiendas Jetstereo.

De esas personas que respondieron a la encuesta, la mayoria de las personas que respondieron son

del sexo femenino, predominando con un 53% del total.
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2. Edad

TOTAL

Figura 4. Edad de los Encuestados

= De 25 afios a 30 afics
m De 31 afios a 40 afios
mDe 41 afios a 50 afios
mMas de 50 afios

m Menor de 25 afios

Del total de las personas que respondieron a la encuesta, la mayor parte se encuentran en

el rango del 25 a 30 afios de edad. La segunda mayoria se encuentra en el rango de 31 a 40 afos,

con el equivalente al 35%, solamente 2% menos que rango predominante.

3. Ingresos

TOTAL

Figura 5. Ingresos de los Encuestados

mDeL. 10,001 a L. 25,000
= De L. 25,001 a L. 30,000
mDe L. 30,001 a L. 40,000
m Mas de L. 40,000

= Menos de L. 10,000
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De las personas encuestadas, se puede observar en la Figura 5 que la mayoria tienen
ingresos entre L..10,000 y L.25,000, predominando la clase media en este estudio, como clientes

de Jetstereo.

4.2.2 Resultados y Analisis
4. ¢Como calificaria la experiencia de compra en Tiendas Jetstereo?

TOTAL

= Muy Satisfecho
= Nada Satisfecho
m Neutral

m Poco Satisfecho

m Totalmente Satisfecho

Figura 6. Calificacion Experiencia de Compra

En la Figura 6 puede observar que la mayor parte de las personas encuestas tomaron una
posicion neutral en cuanto a su experiencia de compra a en tiendas Jetstereo. Al realizar su visita,
no hubo ningln sentimiento de emocién o disgusto. Se limitaron solamente a realizar la compra
del producto que necesitaban, pero no hubo algun vinculo sentimental con la tienda. Esto puede
relacionarse a que las expectativas o necesidades de los clientes no han sido tomadas en cuenta a

la hora del proceso de compra.
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5. Teniendo en cuenta el limite de personas que pueden acceder a una tienda de Jetstereo,

¢como calificaria el tiempo de espera para poder ingresar a la tienda?

TOTAL

m Muy Satisfecho
mNada Satisfecho
m Neutral

m Poco Satisfecho

m Totalmente Satisfecho

Figura 7. Limite de Personas

En el Figura 7 se puede observar que la mayor parte de las personas encuestas tomaron
una posicion neutral en cuanto al tiempo de espera fuera de la tienda. La mayoria de las personas
ya estan familiarizadas con las politicas que establece SINAGER en cuanto al limite de personas
que puede haber dentro de las tiendas, por lo cual el impacto de implementar estd medida no se ha

vuelto un punto de dolor para los clientes de tiendas Jetstereo.
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6. ¢Como calificaria la variedad de productos que ofrece Jetstereo?

TOTAL

m Muy Satisfecho
mNada Satisfecho
mNeutral

m Poco Satisfecho

m Totalmente Satisfecho

Figura 8. Calificacion Variedad de Productos

Uno de los principales pilares de Jetstereo es ofrecer una gran variedad de productos y de
distintas marcas para adaptarse al presupuesto de la mayoria de las personas. Las personas gque han
visitado las tiendas han notado esto ya que el 51% de los encuestados Figura 8 estd de muy
satisfecho con la variedad de producto que Jetstereo ofrece a sus clientes, esto dado que la tienda
ofrece productos de los diversos proveedores con los que mantiene relacion y que a su vez le

permiten ampliar su catalogo de productos.
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7. ¢Los productos ofrecidos cumplieron sus expectativas?

TOTAL

= Muy Satisfecho
= Nada Satisfecho
m Neutral

m Poco Satisfecho

m Totalmente Satisfecho

Figura 9. Productos Ofrecidos

Jetstereo se caracteriza por ofrecer productos de la mejor calidad a sus clientes. Uno de los
principales objetivos de la empresa es que el cliente sienta que esta haciendo una buena inversion
y que cualquier producto que compre en Jetstereo, siempre sera algo duradero y mejor de lo que
puede encontrar en otra tienda. Esto es muy notorio ya que casi la mitad de los encuestados se

siente muy satisfecho con los productos adquiridos (Figura 9).
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8. ¢Como evaluaria la atencion brindada por los asesores de venta de Jetstereo?

TOTAL

mMuy Satisfecho

mNada Satisfecho
= Neutral

m Poco Satisfecho

m Totalmente Satisfecho

Figura 10. Atencion de los Asesores

Es muy importante que los asesores de ventas conozcan la informacién esencial de todos
los productos ya que son ellos los encargados asesorar a los clientes y recomendarles el producto
gue mejor se adapte a sus necesidades. El 43% de las personas encuestadas, segun la Figura 10,
se sienten muy satisfechos con la atencion recibida por los asesores de ventas. Esto es gracias a
que ellos reciben capacitaciones constantemente para brindarle la mejor atencién a los clientes, sin
embargo; existe un 35% que no se encuentra satisfecho con la atencion recibida o se abstiene de
contestar, si se realiza un cruce con el andlisis cualitativo realizado en esta investigacion (Figura
20) esto se debe a que la atencion ofrecida no fue la ideal para ellos en cuanto a servicio de atencion

al cliente se refiere.
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9. ¢El personal de la tienda fue receptivo a sus preguntas y/o consultas?

TOTAL

m Muy Satisfecho
= Nada Satisfecho
u Neutral

m Poco Satisfecho

u Totalmente Satisfecho

Figura 11. Gestion de Respuestas e Inquietudes

Como se habia mencionado anteriormente, los asesores de ventas reciben capacitaciones
constantemente para brindarle la mejor atencion a los clientes, pero también porque deben estar
preparados para responder cualquier duda o inquietud que tengan los clientes. Esto puede hacer
una gran diferencia ya que, si el cliente percibe que el asesor no tiene muy clara la informacion
del producto, esto puede generar desconfianza y llevarlo a tomar la decision de no comprar en
Jetstereo. Pero al realizar la encuesta se pudo notar que el 41% de las personas encuestadas se

sienten satisfechas con las respuestas obtenidas por parte de los asesores (Figura 11).
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10. ¢Como calificaria las facilidades de pago que ofrece Jetstereo?

TOTAL

= Muy Satisfecho
= Nada Satisfecho
uNeutral

m Poco Satisfecho

u Totalmente Satisfecho

Figura 12. Facilidades de Pago

Uno de los principales pilares de Jetstereo es el crédito facil ya que la empresa hace mucho
énfasis en que es mas facil comprar al crédito en Jetstereo que en la competencia. La idea de esto
es motivar a los clientes para que quieran adquirir sus productos en Jetstereo por la facilidad de
pago que la empresa ofrece. Segun la Figura 12 la mayoria de las personas se siente muy satisfecha
con las facilidades de pago ofrecidas, pero vale la pena destacar que un 30% se encuentra poco
satisfecho con las facilidades de pago, esto segun los testimonios de los clientes, por los tiempos

de espera que deben realizar, debido a los clientes que pagan al crédito.
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11. ;Cuando piensa en Tiendas Jetstereo, ¢Cuales son los tres aspectos que mas destaca?

Servicio Postventa | 3%

Atencion | 1%

Ubicacién | 17%
Precio :l 1%
Tecnologia 36%
Variedad de Productos 22%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 13. Caracteristicas Destacadas

Los tres aspectos que los clientes consideran mas importantes son la tecnologia, la variedad
de productos y la ubicacidn. Esta es la mezcla de caracteristicas que hace que Jetstereo se destaque
de la competencia y que ayuda a que los clientes prefieran comprar ahi en lugar de ir a la
competencia, por lo cual los objetivos como empresa de caracterizarse por la innovacion
tecnoldgica se hace llegar a los clientes. Sin embargo, un importante punto a recalcar, en base a la
Figura 13 es que el servicio postventa como lo es el taller ocupa el Gltimo lugar en el pensamiento

del cliente y no se vuelve caracteristico para optarlo.
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12. ;Cual diria que fue el aspecto que le hizo elegir comprar en Tiendas Jetstereo vs la

competencia?

TOTAL

= Atencion

u Precio

u Servicio Postventa
m Tecnologia

® Ubicacién

= Variedad de Productes

Figura 14. Preferencia vs la Competencia

El principal diferenciador y ventaja competitiva de Jetstereo es que siempre ofrece a sus
clientes los productos mas nuevos e innovadores del mercado (Figura 14), cosa que la
competencia no siempre cumple. Es por eso que la mayoria de los encuestados esta acuerdo con
que la tecnologia es la principal razén por la cual los clientes eligieron Jetstereo sobre su

competencia, esto se alinea con las caracteristicas destacadas de la empresa.
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13. ¢Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar en Tiendas Jetstereo?

TOTAL

u Improbable

u Muy Improbable
= Muy Probable

u Neutro

u Probable

Figura 15. Probabilidad de Compra

A pesar de que las personas tienen la percepcion de que en Jetstereo todo es mas caro que
en la competencia, la mayoria de los encuestados, segun la Figura 15, afirman que es probable
gue vuelvan a comprar en Jetstereo. La razon podria estar ligada a la Figura 14, en donde los

clientes destacan la razon por la que le eligen versus la competencia.
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14. Considerando su experiencia de compra en Tiendas Jetstereo ¢Qué probabilidad hay de

que lo recomiendas con un amigo o familiar? Siendo O muy poco probable y 10 muy

probable
Total
60
53
50 47
40
33
30 26 T
23 - -7 @ETota
20
10 8 ) 7 6
m . NN
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 16. Net Promoter Score

La pregunta de NPS, Figura 16, indica que, en base a la muestra encuestada, del total de
230, se obtuvieron 79 Promotores, 80 Pasivos y 71 Detractores dando un NPS del 3%, (Figura
17). Honduras no cuenta con informacidn publicada sobre el NPS de sus empresas, por lo cual, si
se analiza el sector retail de Estados Unidos segun (Customer Guru, 2021) empresas en ese mismo
sector tienen hasta un NPS de 15% (Figura 18), por lo cual Jetstereo debe tratar de reducir la
brecha diferenciadora para aumentar la cantidad de promotores y a su vez minimizar los detractores
y pasivos que podrian irse con la competencia al no tener un elemento diferenciador que los fidelice

con la marca.
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NPS CALCULATOR

10 9 8 7 6 5 4 2 1 0
53 26 47 33 22 23 6 1 4 8
{ _—
H .
Total Total Total
79 80 7
{ J
. .
34% |—| 3% _| 3
of total of total This is your
responses responses NPS

Figura 17. Célculo NPS

Fuente: (Delighted by qualtrics, s.f.)
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Aaron's Fastenal Pantry Home Depot Tiffany Dollar Tree Rent-A-Center HSN RadioShack Systemax Murphy USA Big Lots GameStop Toys "R" Us,

Figura 18. NPS Sector Retail
Fuente: (Customer Guru, 2021)
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En relacion al analisis de las preguntas de caracter cualitativo, se realiza su analisis con el
programa de Atlas.Ti 9, con ello se observa en la Figura 19 la relacion de codigos emergentes de

los analisis de discurso de los encuestados.

Figura 19. Diagrama de Conexién de Cddigos

Fuente: Propia

En la Figura 20 se muestra el diagrama de Sankey de interaccion de los cddigos
emergentes en cada una de las categorias y su relacion, este se complementa con la Tabla 4 en la

cual se muestran los cddigos emergentes, aquellos que poseen una mayor coocurrencia y su

56



porcentaje de frecuencia de aparicion.

Alto Precio

Momentos de Verdad

Atencion al cliente

Buena Experiencia |

Demora de Tiempo

Falta de Valor...

Mala Atencion al
Cliente

Marketing f§

Mejora de Experiencia I Punto de Dolor

Mejorar Atencion al
Cliente

Mejorar Precios
Producto

Voz del Cliente

Valor Agregado

Valor Financiero '

Figura 20. Diagrama de Sankey Customer Journey Tiendas Jetstereo

Fuente: Propia
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Tabla 4. Diagrama de Co-Ocurrencias de Codigos

eMomentos de Verdad ePunto de Dolor eVoz del Cliente
Gr=230 Gr=230 Gr=230

Cuenta| Coeficiente Cuenta| Coeficiente Cuenta| Coeficiente

e Actualizar Productos
Gr=10

e Alto Precio

Gr=85

eAtencion al cliente
Gr=67

eBuena Experiencia
Gr=28

eDemora de Tiempo
Gr=39

eFalta de Valor Financiero
Gr=9

eMal Servicio

Gr=10

36.96%
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21 8.86%

eMala Atencion al Cliente
Gr=50

eMarketing

Gr=15

eMejora de Experiencia
Gr=28

eMejorar Atencion al Cliente
Gr=26

eMejorar Precios
Gr=27 27 11.74%

eMejorar tiempo
Gr=8

eProducto
Gr=111 111 48.26%

eTiempo Optimo
Gr=11

eValor Agregado
Gr=32 32 13.91%

eValor Financiero
Gr=22

Fuente: Propia

21.74%

27 11.69%

26 11.30%

15. ¢ Qué fue lo que mas le agrado durante su experiencia de compra en Tiendas Jetstereo?

Se puede categorizar esta pregunta como momentos de verdad en los cuales destacan

Producto con un 48.26%, Atencion al cliente con un 28.02% y Valor agregado con un 13.91%,

Producto: El cliente definen que la variedad de productos y la actualizacion de ellos al estar
en la vanguardia tecnoldgica lo colocan como un punto altamente importante acompafiado de las

garantias de los mismos para escoger a Tiendas Jetstereo como punto de compra.
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Atencion al Cliente: Se muestra la seleccion por la alta capacidad del personal en relacion

a despejar dudas adicionales la amabilidad con lo cual estos abordan a los clientes, asi como

mostrar la amplia cartera de productos.

Valor Agregado: Los clientes lo definen como la ubicacion, orden, exhibicion de productos

de la tienda, asi como la facilidad de contar con un taller para la inspeccion y/o reparacion de sus

productos.

16. ;Qué fue lo que menos le agrado durante su experiencia de compra en Tiendas

Jetstereo?

Se categoriza esta pregunta como puntos de dolor, en los que los clientes definen los
cddigos Alto Precio con un 36.96%, Mala Atencion al Cliente con un 21.74% y Demora de tiempo

con un 16.45%

Alto Precio: Afirman poseer altos costos en comparacion a los mismos productos en la

competencia o en el mercado internacional.

Mala Atencion del Cliente: La insistencia de los asesores acerca de tomar extra garantias

0 el acoso por parte de estos hacia los clientes lo cuales al momento de entrar no sienten libertad

de observacidn o escoger el producto que se adecue a su economia y necesidad.

Demora de tiempo: En relacion a este codigo mencionan las esperas que deben realizar

para realizar los pagos correspondientes a caja los cuales a pesar que sea un cliente de contado
existe fila Unica en algunos casos que generan atrasos por la atencion hacia los clientes que pagan

de crédito, adicional la espera para entrega de productos y el acceso a tienda.
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17. ¢ Tiene algiin comentario o sugerencia respecto a la experiencia de compra vivida?

Esta pregunta, se categoriza como la Voz del Cliente en donde se manifiestan los siguientes
puntos, Mejorar Precios con un 11.74%, Mejorar la experiencia con un 11.69%, Mejorar la

atencion al cliente con un 11.30% y poseer una Buena experiencia con un 8.86%.

Mejorar Precios: debido al alto costo el cliente ve como un punto de mejora el acceso a los

productos con precios mas accesibles o sistemas de financiamiento que no conlleven sobrecostos.

Mejorar la Experiencia: En este punto solicitan creacion de mayores canales para solicitud

de precios ademas de la mejora en cuanto a la exhibicién de algunos productos, mejorar las
politicas de compra y afiadir méas cajas de servicio para no alargar los tiempos de compra de

productos.

Mejorar la atencion al cliente: Se busca mejorar la capacidad del personal para atender

consultas acerca de productos especificos, ademas de un mejor trato de los dependientes en base a

la cordialidad de trato al consumidor.

Buena Experiencia: a pesar que los cddigos emergentes poseen puntos de mejora

ocasionados por los puntos de dolor, esto no conlleva que clientes de tiendas Jetstereo posean una

buena experiencia con la cual muestran una afinidad y manifiestan la continua compra

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
1. La experiencia de compra de los clientes de tiendas Jetstereo, es evaluada en
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general como satisfactoria con un 35.7% de clientes Satisfechos y un 16.5% Muy
Satisfechos, segun el andlisis de discurso esto es debido a la variedad de productos
que ofrece la marca en un 48%, la resolucion de inquietudes de los asesores en un
28% vy el valor agregado que ofrece la marca como lo es su ubicacion y servicio

postventa en un 14%.

2. Tiendas Jetstereo tiene un NPS del 3%, con 35% de clientes pasivos y 31% de
detractores, es decir que la marca no ha logrado crear emociones o sentimientos
memorables en sus clientes para fidelizarlos, segln el analisis de discurso, esta
calificacion responde a los puntos de dolor de los clientes como lo son el alto precio
en un 37%, mala atencién en un 22% y las demoras en los tiempos de espera al

momento del pago en un 17%.

3. En base a los resultados encontrados, se puede denotar que al utilizar la
metodologia NPS, asi como escuchar la voz de los clientes, identificando los puntos
de dolor puede ayudar a incrementar el nivel de satisfaccion de la experiencia de
compra de Tiendas Jetstereo, ya que se puede responder a las necesidades de los
usuarios implementando las mejoras que ellos mismos recomiendan, el anélisis de
discurso indica que el cliente desea que se mejoren los precios en un 12%, que se
mejore la atencion mediante la apertura de mas canales de consultas en un 12% y

que se mejore la atencién por parte de los asesores en un 11%.

5.2 Recomendaciones
1. Se recomienda estandarizar la atencion que ofrece en las diversas tiendas y para

ello debe de capacitar a su personal con las politicas con las cuales se quiere
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diferenciar y Evaluar constantemente el conocimiento de los asesores de ventas
para que sepan responder a inquietudes de los clientes y de esta forma mejorar la

experiencia de compra de los clientes.

2. Crear cajas de atencion especiales para clientes que desean pagar al credito y asi
evitar que los demas clientes sientan mala atencion a la hora de pagar por sus
productos, ayudando a incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes de Tienda

Jetstereo.

3. Emplear la metodologia del NPS en cada una de las compras realizadas, haciendo
énfasis en escuchar la voz del cliente para identificar los puntos de mejora tratando
de reducir el nimero de detractores y pasivos que posee la empresa y de esta forma

reducir la brecha del 12% que tienen en relacién a empresas del mismo sector.

CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6. 1 Titulo
Propuesta de mejora de la experiencia del cliente de Tiendas Jetstereo.

6.2 Introduccion
La propuesta de mejora de la experiencia de los clientes de Tiendas Jetstereo tiene como
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propdsito fundamental mejorar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes respecto al proceso
de compra, empleando la metodologia del Design Thinking, en donde se escucha y empatiza con
los clientes, para identificar sus necesidades y en base a ello, idear soluciones que logren

satisfacerlas y lleven a una mejora sustancial del reto establecido.

Dentro de la propuesta se aplicaran las diversas etapas que conlleva el Design Thinking,
en donde a partir de la empatia con los clientes, mediante un analisis cuantitativo, y haciendo uso
la matriz de objetivos y priorizacion se lograra definir las ideas que resolveran los retos que posee

el proceso de compra de Tiendas Jetstereo.

Sin embargo, cabe destacar que en relacion con otras metodologias como el Benchmarking
o0 Lean Startup cada una posee enfoques diferentes a lo que busca el Design Thinking, en el caso
de Benchmarking es el analisis de la competencia desde un punto de vista externo o interno para
comparar procesos , productos o servicios con otras compafiias o entre los departamentos de una
empresa con el fin de adoptar las mejores préacticas que es estas ofrecen, en tal caso no llega a ser
una metodologia comparativa al Design Thinking sino siendo parte de ella en la etapa de
investigacion (Dobni & Klassen, 2020). Para el caso de Lean Startup su enfoque no es orientado
al producto en si, sino al desarrollo de clientes y el mercado en los cuales estos coexiste con la
nueva oferta de la empresa (Ries, 2011), su enfoque va mas hacia crear los ambientes adecuados
para el desarrollo de nuevos productos y no hacia implementar estrategias para optimizar o mejorar

los ya existentes.

Para este caso la propuesta de Design Thinking esta dirigida al area de mercadeo de Tiendas
Jetstereo, contemplando el plan de accién de implementar las mejoras, los tiempos de ejecucion y
el presupuesto implicado en las mismas para lograr elevar el NPS de la empresa dentro del sector

en el que se desenvuelve.
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6.2.1 Objetivos

e Mejorar la atencion que se ofrece a los clientes por parte de los asesores de ventas.

e Mejorar los tiempos de espera al momento de efectuar el pago.

6.3 Justificacion

Tiendas Jetstereo se ubica en el sector retail del marcado, calculandose su NPS de acuerdo
a la muestra encuestada, de un 3% (Figura 17), dejandole en una brecha de alrededor del 12% con
respecto a empresas de este mismo sector. Para poder incrementar el NPS, es necesario escuchar
activamente la voz del cliente, en donde se identifican los diversos puntos de dolor y momentos

de verdad de la experiencia de compra que ellos tienen.

Los clientes se pronuncian en sus momentos de dolor como la mala atencion que reciben
en algunas de sus tiendas por parte de los asesores de ventas, asi como los tiempos de espera que
se vuelven incomodos y tediosos al momento de realizar el pago de sus productos debido a las
diversas modalidades con las que se puede efectuar este Ultimo. Es por estas razones que se
propone un plan de mejora de la experiencia al cliente, para que no solo se juzgue a la tienda por
su precio, sino que ayude a fidelizar clientes o0 mejor dicho que eleve el nimero de promotores de

la marca y ayude a elevar el NPS de Tiendas Jetstereo dentro del sector en el que se desenvuelve.

La propuesta de mejora tiene un alcance nacional, a nivel presupuestal y de plan de accion,
en vista de que Tiendas Jetstereo implementa las politicas y estdndares de manera homogénea en

las 19 tiendas a nivel nacional que posee la marca

6.4 Elaboracién de la Propuesta
A partir del analisis de los resultados del NPS y la escucha activa de la voz del cliente, se
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ha logrado determinar donde esta la experiencia del cliente de Tiendas Jetstereo en la mente de sus
clientes, logrando elaborar la matriz de objetivos y priorizacion (Figura 21), en donde se debe
tratar de llevar los atributos que son mas importantes para el cliente hacia dentro de la nube, la

priorizacion se define:
Prioridad 1: entre mas arriba se encuentra el atributo méas importante es actuar.
Prioridad 2: entre mas lejos de la nube se encuentra el atributo méas importante es actuar.

Muy Desfavorable Desfavorable Neutral Favorable Muy Favorable
Atributos

Tecnologia

Variedad de Productos
Ubicacién

Atencion

Precio

Servicios Postventa

Figura 21. Objetivos y Priorizacién

Fuente: Propia

Llevando a identificar los atributos de Jetstereo de la siguiente forma:
e Prioridad 1: Atencion
e Prioridad 2: Precio
e Prioridad 3: Servicio Postventa

Estas prioridades, se mezclan con la metodologia de Design Thinking para encontrar la
solucion idénea que lleve a aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes de Tiendas Jetstereo.

Es por ello que a partir de la seccién 6.3.1 a la 6.3.5 se utilizaran las diferentes etapas del Design
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Thinking para disefiar la propuesta de Mejora:

6.4.1 Empatia
Esta se realizO durante mediante investigacion cuantitativa, aplicando encuestas a la

muestra de usuarios definida y en donde se traté de comprender las necesidades de los mismos en

cuanto a su satisfaccion respecto al proceso de compra en Tiendas Jetstereo.

Ademas de las encuestas aplicadas, se tomaron los tiempos que se tomaba cada cliente al
momento de realizar sus trdmites en el area de caja. Ya sea para pago de cuota o para realizar la
compra de algun producto. Estos tiempos se tomaron en tienda Jetstereo Multiplaza TGU durante

un fin de semana de fecha de pago, en el cual la afluencia de clientes es mas alta.

En el cuadro se puede observar cuanto tiempo tardd cada cliente y cual tramite estaba
realizando. Este detalle ayuda a dar una vision mas amplia de cuantos clientes realizan tramites de

pago de cuotas, cuantos clientes compran al contado y cuantos clientes realizan compras al crédito.
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No. Cliente Tramite Tiempo
1 Pago de cuota 6min
2 Compra al crédito - TV 15min
3 Pago de cuota 61min
4 Pago de cuota 8min
5 Pago de cuota 6min
6 Compra al confado - Celular Smin
7 Pago de cuota 6min
8 Pago de cuota Smin
9 Compra al confado - Accesorios 10mn
10 Compra al crédito - TV 15min
11 Pago de cuota 61min
12 Pago de cuota Smin
13 Compra al crédito - Lavadora 12min
14 Pago de cuota Smin
15 Compra al crédito - Estufa y lavadora 17min
16 Pago de cuota Smin
17 Pago de cuota Smin
18 Compra al crédito - Celular 20min
19 Compra al confado - Tablet 18min

20 Compra al confado - Accesorios 8min
21 Compra al confado - Celular 15min
22 Pago de cuota 61min
23 Pago de cuota 6min
24 Pago de cuota 8min
25 Compra al crédito - TV y barra de sonido 15mm
26 Compra al crédito - Laptop e impresora 12min
27 Pago de cuota Smin
28 Pago de cuota y compra de accesorios 10mm
29 Pago de cuota Smin
30 Compra al confado - Celular Smin
31 Compra al crédito - Tablet 13mn
32 Pago de cuota y compra de accesorios 8min
33 Pago de cuota Smin
34 Compra al contado - Tablet 15min
35 Compra al crédito - TV 10min
36 Compra al crédito - Laptop 12min
37 Compra al contado - Tablet 8min
38 Pago de cuota Smin
39 Pago de cuota Smin
40 Compra al confado - Tablet 11min
41 Compra al confado - Celular Smin
42 Compra al crédito - Estufa y oasis 13min
43 Compra al crédito - WashT ower 12min
44 Pago de cuota Smin
45 Compra al crédito - Computadora 12min
46 Pago de cuota Smin
47 Pago de cuota Smin
43 Pago de cuota 7min
49 Pago de cuota Smin
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6.4.2 Definicion
A través de las encuestas realizadas se puede definir el Customer Journey Map del cliente

de Jetstereo de la siguiente forma:

Puntos de Contacto

&Qué esti pensando?

& Qué esti sintiendo?

El cliente espera
afuera de la tienda

Asesor de ventas

consulta al cliente

que producto esti
buscando

Asesor de ventas
ayuda al clientes a
buscar el producto mis
adecuado

Cliente elige el
producto que mas le
gusta

El cliente debe
hacaer fila para pagar|
su producto

Se procede a
realizar el pago del
producto elegido

ALTO

MEDIO

BAJO

Persona que esté en la
entrada (Jefe de tienda,
asesor o promotor de
marca)

"Se tardan demasiado
tiempo en dejarme entrar
a la tienda"

Molestia v desesperacion

e\

f\‘ <«

Asesor de ventas

"Por finme vaa
atender y voy a poder
comprar lo que
necesito."

Tiene en mente el
producto que estd
buscando

L))
)

Figura 22. Customer Journey Map

Fuente: Propia

6.4.3 Ideacion
En base a los puntos de dolor identificados en la experiencia de compra de los clientes de

Asesor de ventas

"Hay bastante opciones
pero este muchacho no
sabe mucho de los
productos y me hace
sentir muy msegure de mi
compra."

Incertidumbre; no sabe
cual es el mejor producto
v cual es el que mds le
canviene

Asesor de ventas

"Bueno, parece que este
es el que tiene mejor
precio y las mejores

caracteristicas."

Eligié el producto que
mejor le parecié pero no

se siente 100% seguro de
su compra pero el asesor

tuvo un muy buen trato
con el cliente.

S(® *).
,/4

Cajera

"Que larga es la fila
que hay que hacer para
poder pagar"

Al cliente le incomoda
el tener que hacer una
larga fila pata realizar

el pago.
T
[ I ]

Cajera

"Por fin pude pagar!”

El cliente se se
satisfecho de haber
podido realizar el
pago de su producto.

o\
®)

Jetstereo y la matriz de objetivos y priorizacién (Figura 21) se propone desarrollar las siguientes

ideas:

Tabla 5. Ideacion

1. Mejorar la atencion que
se ofrece a los clientes por
parte de los asesores de

ventas.

Propuesta De Mejora
Capacitar al personal de las tiendas para que las politicas de
atencion se estandaricen en todas las tiendas, de esta forma se
resolverd que en algunas tiendas los clientes se quejen de la mala
atencion que reciben
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2. Mejorar los tiempos de | Implementacion de una caja exclusiva para el pago de compras

espera al momento de realizadas al contado, aliviando el punto de dolor en los tiempos

efectuar el pago. de espera para poder pagar por los productos de forma rapida.
Fuente: Propia

6.4.4 Prototipado

El gréafico que se muestra a continuacion describe el escenario ideal o “camino feliz” que

deberian tener todos los clientes que compran en Jetstereo:

El asesor de ventas le
explica al cliente Ia
diferencia entre cada
mo de los productos
para que pueda elegir e
que mas le gusta. El

Asesor de ventas
consulta al cliente que
producto estd buscando
——3 | venbascalosqueel | —>
cliente necesita, le
presenta las opciones
disponibles en base a lo
que esti buscando.

Una vez elegido el
producto, el cliente
procede 2 una corta
—_— espera de Smin

aproximadamente

El cliente pasa con la [El cliente se retira satisfecho
cajera v realiza el pago de Ia tienda porque encontrd
=3 | de sumevo celular en | ———35 | el producto que necesitaba
la caja exclusiva para gracias a la buena asesoria
hecho de que el asesor . 3 pagos al contado, lo que| de los vendedores y ademas

. mientras paga el cliente P
conozca muy bien todos le tomb Smin 1o tuvo que esperar mucho
que estaba antes que . N
los productos le da " aproximadamente tiempo para pagarlo
mayor seguridad al -
cliente.

El cliente espera afiiera
de 1a tienda durante
Smin y luego ingresa a
Ia tienda para ser
atendido.

Figura 23. Happy Path

6.4.5 Testear
Esta etapa del Design Thinking no pudo ser llevada a cabo debido a que el alcance de la

investigacion se limita a la presentacion de la propuesta. Para llevarla a cabo es necesario la
implementacién del prototipo y posterior evaluacion de la satisfaccion de los usuarios, asi como

la medicion del NPS.

No obstante, cabe destacar que esta etapa también es necesaria para un analisis acerca de
la tasa de retorno de la inversion (ROI) como mencionan Schmiedgen, Spille, KE€oppen, Rhinow
& Meinel (2016) es complicado medir el impacto de esta metodologia ya sea de caracter
cualitativo o cuantitativo en vista que al no ser aplicada de manera experimental a la poblacién a
la cual se enfoca no se posee un antes y un después y esto solo es factible con el levantamiento de

un instrumento de cualquier enfoque que determine el correcto funcionamiento del prototipado y
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en algun caso crear los eventos ciclicos necesarios para correcion previo la puesta en marcha en

toda la compafiia.

6.4.6 Plan de Accidn

Con las etapas del Design Thinking definidas, llegando hasta el prototipo de la solucion,

se define el siguiente plan de accién para implementar las recomendaciones previamente

establecidas:

Tabla 6. Plan de Accion

Objetivo

1. Mejorar la atencion
que se ofrece a los
clientes por parte de los
asesores de ventas.

Estrategia

Capacitar al personal
de las tiendas para que
las politicas de
atencion se
estandaricen en todas
las tiendas.

Actividades
Capacitaciones por
marca y lineas de
producto.

Capacitaciones
atencion al cliente.

Test en linea

Responsable

Socios de la marca
Servicio al cliente

2. Mejorar los tiempos
de espera al momento
de efectuar el pago.

Implementacion de
una caja exclusiva
para el pago de
compras realizadas al
contado.

Solicitud de
Cotizaciones

Elaboracion de artes
de rotulo y stickers
de piso

Aprobacidn de artes

Montaje de arte

Departamento de
Mercadeo

Fuente: Propia

6.5 Cronograma de Ejecucion

6.5.1 Caja Exclusiva

Para la implementacion de la caja exclusiva para los pagos de contado, se tiene

contemplado realizarla desde el 04 de octubre hasta el 30 de octubre. Las tareas que se deben

realizar para llevar a cabo la idea son:

e Elaboracion de artes de rotulo y stickers de piso, los cuales seran solicitados a la

agencia de publicidad. Ellos haran la propuesta de los artes y luego se procedera

revisarlos. Una vez revisados y en caso de necesario, se solicitaran cambios hasta
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llegar al arte final.

e Una vez aprobados los artes se procedera a solicitar al proveedor el montaje de los
rotulos y los stickers en las tiendas para tener una visién de cdmo se veran una vez
implementados. De esta forma se colocaran en la ubicacion indicada y tendran el

tamafio adecuado en base al tamafio de cada tienda.

e Mientras se revisan los montajes del material se ira revisando a la par las

cotizaciones para revisar los costos y que estos estén de acuerdo al presupuesto.

e Una vez aprobados los montajes y las cotizaciones, el proveedor podra proceder

con la produccién del material y luego instalarlo en las tiendas.

A continuacion, se detalla el cronograma de ejecucion:

OCTUERE

L MM J ¥V 58 D LMM J ¥V S DL M M JV S DL MM IV 5 D
4 5 & 7 8 9 1011 12 13 14 15 18 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 2F 28 2% 3 31

Elaboracién de artes de

rotulo y stickers de piso IIIII

Rewvision y aprobacion de

artes III
Montajes de rétulos en area
]
Revision de cotizaciones de
proveedores I..

Aprobacion de cotizaciones .

Produccion de materiales .. .

Instalacién de materiales I

en tiendas TGU/SPS
Instalacion de materiales
en tiendas foraneas
Figura 24. Cronograma Caja Exclusiva

6.5.2 Capacitaciones

Para la capacitacion de los asesores de ventas y ayudar a mejorar la experiencia de compra

de los clientes, se haran capacitaciones constantes sobre los productos de las distintas marcas (LG,
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Samsung, HP, Dell, Huawei, Motorola, Frigidaire) las cuales se evaluaran constantemente para

validar que los asesores hayan aprendido correctamente la informacion sobre los productos.

Para hacer las capacitaciones mas amenas y diferentes, se haran juegos y dindmicas para
que ellos puedan aplicar los conocimientos adquiridos. Ademas de las dinamicas, también deberan
completar tests en linea correspondientes a cada marca. Estos tests seran desarrollados junto con
cada marca debido a que ellos saben cual es la informacidn esencial sobre cada producto y la cual
los asesores deben manejar y conocer al 100%.

Asimismo, la plataforma en la que elaboraran los tests tendran una adaptacion a una app
que los asesores tendran en sus teléfonos para realizar los test en sus tiempos libres. Pero también
habra una biblioteca con todas las fichas técnicas de los productos que incluya el detalle de los
precios y las caracteristicas mas importantes de cada producto. De esta forma los asesores podran
usar la app como apoyo cuando los clientes hagan alguna pregunta sobre cualquier producto. Asi
se evita que los asesores den informacion erronea a los clientes y ademas podran ampliar la

informacidn que sepan sobre el producto.

Las capacitaciones de los productos consistiran en lo siguiente:

e Capacitaciones LG: Cada capacitacion se enfocara en una linea de producto distinta

(celulares, monitores, linea blanca, TV) con el objetivo de que los asesores de ventas
puedan responder a cada inquietud de los clientes y se dividiran de la siguiente manera:

o Sesion 1 (20 de octubre): Linea blanca (refrigeradoras top mount, refrigeradoras

side by side, refrigeradoras French door, lavadoras front load, lavadoras top load,
secadoras, aires acondicionados, LG Styler, Wash Tower)

o Sesion 2 (03 de noviembre): Celulares (Serie K, Velvet) y monitores para
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computadoras.

o Sesion 3 (22 de noviembre): TV de todos los tamarios (4K, Qled, NanoCell).

e Capacitaciones Samsung: Cada capacitacion se enfocara en una linea de producto distinta
(celulares, monitores, linea blanca, TV) con el objetivo de que los asesores de ventas
puedan responder a cada inquietud de los clientes y se dividiran de la siguiente manera:

o Sesion 1 (22 de octubre): Linea blanca (refrigeradoras top mount, refrigeradoras

side by side, refrigeradoras french door, lavadoras front load, lavadoras top load,
secadoras, aires acondicionados)

o Sesion 2 (05 de noviembre): Celulares (Serie A, Serie S, Serie N, Z Flip, Fold) y

audifonos (Buds Live, Buds Pro).

o Sesion 3 (24 de noviembre): TV de todos los tamafios (4K, Qled, NanoCell) y

tabletas.

o Capacitaciones Frigidaire: Cada capacitacion se enfocara en un producto distinto con el
objetivo de que los asesores de ventas puedan responder a cada inquietud de los clientes y
se dividiran de la siguiente manera:

o Sesidn 1 (26 de octubre): Refrigeradoras top mount, refrigeradoras side by side,

refrigeradoras french door, lavadoras front load, lavadoras top load, secadoras.

o Sesion 2 (08 de noviembre): Estufas de gas y eléctricas.

o Sesion 3 (26 de noviembre): Aires acondicionados y dispensadores de agua.

o Capacitaciones Huawei: Cada capacitacion se enfocara en una linea de producto distinta

(celulares, monitores, tabletas, computadoras, Reuters, audifonos) con el objetivo de que
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los asesores de ventas puedan responder a cada inquietud de los clientes y se dividiran de
la siguiente manera:

o Sesion 1 (27 de octubre): Celulares (Serie Y, Serie P) y audifonos.

o Sesion 2 (10 de noviembre): Tablets.

o Sesion 3 (29 de noviembre): Computadoras, monitores y Reuters.

e Capacitaciones Motorola: Cada capacitacion se enfocard en un producto distinto con el

objetivo de que los asesores de ventas puedan responder a cada inquietud de los clientes y
se dividira de la siguiente manera:

o Sesidn 1 (30 de octubre): Celulares Serie E.

o Sesién 2 (12 de noviembre): Celulares Serie G.

o Capacitaciones Dell: Cada capacitacion se enfocara en un producto distinto con el objetivo

de que los asesores de ventas puedan responder a cada inquietud de los clientes y se dividira
de la siguiente manera:

o Sesion 1 (15 de noviembre): Laptops y computadoras All in One

o Sesion 2 (30 de noviembre): Monitores para computadoras

o Capacitaciones HP: Cada capacitacion se enfocara en un producto distinto con el objetivo
de que los asesores de ventas puedan responder a cada inquietud de los clientes y se dividira
de la siguiente manera:

o Sesion 1 (17 de noviembre): Laptops y computadoras All in One
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Las capacitaciones de servicio al cliente consistiran en lo siguiente:
Problema a resolver:

Los clientes de Jetstereo han manifestado su inconformidad con la atencion recibida por
parte de los asesores de ventas. Hay clientes que comentan haber recibido un trato poco amable
por parte de ellos. Esto puede ser un factor decisivo para que los clientes quieran regresar a tiendas
Jetstereo. Si la experiencia de compra no fue agradable no querran regresar y tampoco

recomendaran el negocio a sus amigos y familiares para evitarles un mal rato.

Objetivos de la capacitacion:
e Creary consolidar competencias técnicas, comunicativas y de colaboracion en los asesores
de ventas.
e Ofrecer un servicio de mayor calidad a los clientes.
e Mejorar el feedback de los clientes.
e Incrementar la retencion de clientes para crear fidelidad hacia la marca.
Metodologia:
Las capacitaciones se impartiran de forma presencial en las tiendas para asegurar que los
asesores de ventas presten atencion a las charlas impartidas y a la incentivarlos a participar para
aplicar los temas aprendidos. Las charlas se impartiran en los salones de capacitacion ubicados en

tienda Boulevard Morazan.

Se dividiran en dos grupos:
Grupo #1: Asesores de tiendas Multiplaza TGU, Boulevard, City Mall TGU

Grupo #2: Asesores de tiendas Cascadas, Metromall, Miraflores
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Temas:

Semana #1: martes 05 octubre (Grupo #1) v jueves 07 de octubre (Grupo 2)

Atencion centrada en el cliente:
La frase “el cliente siempre tiene la razon” no debe ser tomada con tanta literalidad, pero
si es importante tener claro que colocar al cliente en el centro de la estrategia es esencial para

ofrecer una experiencia con base en las necesidades y deseos del cliente.

La planificacion estratégica de una empresa se basa en conocer y trabajar para satisfacer
las necesidades de los clientes, teniendo en cuenta sus preferencias, habitos, valores y otros

aspectos.

Semana #2: lunes 11 octubre (Grupo #1) v miércoles 23 de octubre (Grupo 2)

Politicas de atencion y servicio al cliente

Las politicas de atencion al cliente son un conjunto de codigos de conducta que guian el
enfoque y la actitud del servicio brindado a los clientes. Es un documento escrito de caracter
informativo, que indica los valores que la empresa quiere transmitir y los procedimientos para
resolver problemas. Es el camino para satisfacer las expectativas del cliente y cumplir con los

objetivos de servicio en cualquier situacion.

Con una politica de servicio y atencion al cliente a la mano, los equipos encuentran la forma
mas eficaz de responder a las preguntas mas frecuentes. Por ejemplo, en qué casos como

reembolsos o cuales son los pasos necesarios para devolver un producto.

Semana #3: martes 19 octubre (Grupo #1) v jueves 21 de octubre (Grupo 2)

Entender las necesidades del cliente

Cada cliente tiene una necesidad especial y el equipo debe saber reconocerla rapidamente.
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Escuchar con atencion y sin juzgar (escucha activa) es un punto clave para entender lo que el
cliente necesita y ofrecerle una solucion. Asimismo, utilizar un lenguaje sencillo y claro ayudara

a que la comunicacién sea mas fluida y traiga mejores resultados.

Semana #4: martes 26 octubre (Grupo #1) vy viernes 28 de octubre (Grupo 2)

Técnicas de persuasion y negociacion
Ensefiar y fomentar estas técnicas les permitird a los asesores ser mas habiles al momento
de resolver conflictos. Esto ayudara a disminuir los tiempos de respuesta en la atencion y mejorara

la experiencia del cliente.

A continuacion, se detalla el cronograma de ejecucion:
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QOCTUBRE

L MM J V § D LMM J V § DL MM IV S5DLMMIVSD
4 5 & 7 8 % 1011 12 13 14 15 1& 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 2% 30 31

Capcitacion con marca LG

para de asesores de ventas

Capacitacion SAC - Atencion

centrada al cliente (Grupo
#1)

Capcitacion con marca
Samsung para de asesores de
ventas

Capacitacion SAC - Atencidn
centrada al cliente (Grupo
#2)

Capcitacién con marca
Frigidlaire para de asesores de
ventas

Capacitacion SAC - Politicas
de atencién y servicio al
cliente (Grupo #1)

Capcitacién con marca
Huawei para de gsesores de
ventas

Capacitacion SAC - Politicas
de atencién y servicio al
cliente (Grupo #2)

Capcitacién con marca
Motorola para de asesores de
ventas

Capcitacién con marca Dell
para de asesores de ventas

Capcitacion con marca HP
para de asesores de ventas
Capacitacion SAC - Entender
las necesidades del cliente
(Grupo #1}
Capacitacion SAC - Entender
las necesidades del cliente
(Grupo #2)
Capacitacion SAC - Téchicas
de persuasion y negociacion
(Grupo #1}
Capacitacion SAC - Téchicas
de persuasion y negociacion
(Grupo #2)

Evaluacién de
capacitaciones recibidas

Figura 25. Cronograma Capacitaciones Octubre

Fuente: Propia



NOVIEMBRE

L M Mi J VvV 8 D L MM J V § D L MMIJV S5 DL MMIJV 5D LM
11 2 3 4 5 & 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22| 23 24 25 26 27 28 77| 30

Capcitacion con marca LG
para de asesores de ventas

Capcitacion con marca
Samsung para de asesores
de vertas

Capcitacién con marca
Frigidaire para de asesores
de ventas

Capcitacion con marca
Huawel para de asesores
de ventas

Capcitacién con marca
Motorola para de asesores

de ventas

Capcitacion con marca
Dell para de asesores de
ventas

Capcitacion con marca HP
para de asesores de ventas

Evaluacion de
capacitacionss recibidas

Figura 26. Cronograma Capacitaciones Noviembre

Fuente: Propia

6.6 Presupuesto
Jetstereo es una empresa que estd en constante cambio y le gusta brindarles la mejor

experiencia de compra a sus clientes. Es por eso que mensualmente asigna parte de su presupuesta
realizar mejoras en las tiendas y desarrollar proyectos que hagan la experiencia de compra Unicay
diferente a la de sus competidores. Ese presupuesto va a variar segun el proyecto, pero usualmente
oscila entre los L.100,000.00 y L.150,000.00 ya que son proyecto que aplican para las 19 tiendas

a nivel nacional.
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6.6.1 Caja Exclusiva
La inversion que se tiene contemplada para la implementacion de la caja exclusiva para los

pagos de contado es de L.53,00.00 a nivel nacional y se divide de la siguiente forma:

Tabla 7. Presupuesto Caja Exclusiva

DETALLE

MATERIAL

. ZONA CENTRO SUR

ZONA NORTE

TOTAL

Solicitud de artes L. 3000.00 L. 3,000.00 L. 6,000.00
Rotulo colgante para, Vinil sobre PVC 3mm L. 12,000.00 1000000 | L 2200000
drea de caja con hilo de pescar
Impresion de vinil con
Sticker de piso alto trafico de tamafio L. 1,200.00 L. 1,000.00 L. 2,200.00
de 20" diametro
Escaparate Vinil estatico L.7.800.00 L. 6,500.00 L. 14,300.00
Tripticos Vinil sobre PVC 3mm L.4.900.00 L. 3,600.00 L. 8,500.00
Total L. 28,900.00 L.24,100.00 L. 53,000.00

Fuente: Propia

La justificacion del presupuesto planteado en la Tabla 7, se obtuvo mediante el disefio

planteado en la seccion 6.4.3 Ideacion del Design Thinking, en donde basados en la escucha de la

voz del cliente se definid como mejora al reto “Mejorar los tiempos de espera al momento de

efectuar el pago”. El detalle de las actividades a realizar se puede obtener en la seccion 6.5.1 Caja

Exclusiva.

6.6.2 Capacitaciones
La inversion que se tiene contemplada para las capacitaciones de los asesores y el

desarrollo de las plataformas de testeo es de L.150,000.00 y se divide de la siguiente forma:

80



Tabla 8. Presupuesto Capacitaciones

DETALLE
Desarrollo de plataforma que incluye: tests para calificar
conocimientos de los asesores, fichas técnicas de los productos

L. 80,000.00
que hay en las tiendas, tests para calificar los conocimientos de '
servicio al cliente.

D llo de aplicacién movil I d
e?rarrn o de aplicacion mavi parg que los asesores puedan L 40,000.00
realizar los tests en sus momentos libres.
Pago de capacitador de servicio al cliente por unmes (2 dias a la
semana). Incluye: honorarios por servicios, traslado a cada tienda L. 30,000.00
de TGU, alimentacion, material para los asesores de ventas.
Total L.150,000.00

Fuente: Propia

La justificacidn del presupuesto planteado en la Tabla 8, se obtuvo mediante el disefio

planteado en la seccion 6.4.3 Ideacion del Design Thinking, en donde basados en la escucha de la

voz del cliente se definié como mejora al reto “Mejorar la atencion que se ofrece a los clientes por

parte de los asesores de ventas”. El detalle de las actividades a realizar se puede obtener en la

seccidn 6.5.2 Capacitaciones.
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6.7 Tabla de Concordancia

Tabla 9. Tabla de Concordancia

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
TItUIO. Objetivo  Objetivos Teonas/!\/l € . v o . NomlEeE Objetivos
Investi e todologias  Variables | Poblacion Teécnicas Conclusiones de la
. General  Especificos Propuesta
gacion de Sustento Propuesta
Anélisi | Analizar Mejorar la
sdela la atencion
Experie | experien | 1. Evaluar la . que se
: ) L Cliente .
nciade | ciade | experiencia N Ver Capitulo ofrece a
. Experienci . :
Cliente | compra | de compra de 2 de 5, Conclusion | Propuesta | los clientes
del de los | los clientes 1 de mejora | por parte
. Compra
Proceso | clientes | de Jetstereo Design de la de los
de _ de Thinking 159.241 | Encuesta experienci | asesores de
Compr | tiendas NPS a del ventas.
ade los | Jetstereo | 2. Medir el cliente de | Mejorar
Cliente de nivel de Cliente Tiendas | los tiempos
sde | Teguciga | satisfaccion Nivel de Ver Capitulo | Jetstereo. | de espera
Jetstere | Ipa, para | del proceso Satisfaccio 5, Conclusién al
0 medir el | de compra de n de los 2 momento
Teguci | nivel de | los clientes Clientes de efectuar
galpa, | satisfacci | de Jetstereo el pago.
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Median | O6nyen
te la basea | 3. Proponer
Metodo ello una
Iog_la proponer | metodologia Ver Capitulo
Design una que aumente 5
Thinkin | metodolo | el nivel de ’ .
. . - Conclusiones
g gia satisfaccion 3
basada | de los
en el clientes de
Design | Jetstereo
Thinking

Fuente: Propia
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta
FACULTAD DE POSTGRADO

En calidad de estudiantes de la facultad de Postgrado de la Universidad Tecnoldgica
Centroamericana, con la finalidad de conocer la experiencia de cliente durante el proceso de
compra realizado en las Tiendas Jetstereo, solicitamos atentamente responder de la forma mas
objetiva y honesta la presente encuesta
Parte A. Datos Generales
1. Género
1 Masculino

] Femenino

2. Edad
1 Menor de 25 afios
"1 De 25 afios a 30 afios
"1 De 31 afios a 40 afios
1 De 41 afios a 50 afos

] Mas de 50 afios

3. Ingresos
] Menos de L. 10,000
] DelL.10,001a L. 25,000

1 DeL.25,001aL. 30,000
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O

[

De L. 30,001 a L. 40,000

Mas de L. 40,000

Parte B. Encuesta de Experiencia de Cliente

4. ¢Cbmo calificaria la experiencia de compra en Tiendas Jetstereo?

O

[]

Totalmente satisfecho
Muy Satisfecho
Neutral

Poco Satisfecho

Nada Satisfecho

5. Teniendo en cuenta el limite de personas que pueden acceder a una tienda de Jetstereo,

¢como calificaria el tiempo de espera para poder ingresar a la tienda?

[

[

Totalmente satisfecho
Muy Satisfecho
Neutral

Poco Satisfecho

Nada Satisfecho

6. ¢Como calificaria la variedad de productos que ofrece Jestereo?

[J Totalmente satisfecho

[]

Muy Satisfecho
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(1 Neutral
(] Poco Satisfecho

(] Nada Satisfecho

7. ¢Los productos ofrecidos cumplieron sus expectativas?
1 Totalmente satisfecho
1 Muy Satisfecho
1 Neutral
1 Poco Satisfecho

(1 Nada Satisfecho

8. ¢Cdbmo evaluaria la atencion brindada por los asesores de venta de Jetstereo?
1 Totalmente satisfecho
1 Muy Satisfecho
1 Neutral
1 Poco Satisfecho

1 Nada Satisfecho

9. ¢El personal de la tienda fue receptivo a sus preguntas y/o consultas?
1 Totalmente satisfecho
1 Muy Satisfecho
1 Neutral

[1 Poco Satisfecho



(] Nada Satisfecho

10. ¢Cbémo calificaria las facilidades de pago que ofrece Jetstereo?
1 Totalmente satisfecho
1 Muy Satisfecho
1 Neutral
1 Poco Satisfecho

(1 Nada Satisfecho

11. Cuando piensa en Tiendas Jetstereo, ¢Cuéales son los tres aspectos que mas destaca?
1 Variedad de Productos
1 Tecnologia
1 Precio
1 Ubicacion
1 Atencion

[1 Servicios Postventa

12. ;Cual diria que fue el aspecto que le hizo elegir comprar en Tiendas Jestereo vs la
competencia?
1 Variedad de Productos
1 Tecnologia
1 Precio

(1 Ubicacion



(] Atencion

[] Servicios Postventa

13. ¢Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar en Tiendas Jetstereo?
1 Muy Probable
1 Improbable
1 Neutro
1 Probable

1 Muy Improbable

14. Considerando su experiencia de compra en Tiendas Jetstereo ¢Qué probabilidad hay de
que lo recomiendas con un amigo o familiar? Siendo O muy poco probable y 10 muy

probable

15. ¢ Qué fue lo que mas le agrado durante su experiencia de compra en Tiendas Jetstereo?

16. ¢ Qué fue lo que menos le agrado durante su experiencia de compra en Tiendas Jetstereo?
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17. ¢ Tiene algiin comentario o sugerencia respecto a la experiencia de compra vivida?
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GLOSARIO
CUSTOMER JOURNEY MAP (CJM): Mapa de las fases o etapas que recorre una

persona durante un proceso.

DESIGN THINKING: método para generar soluciones de manera &gil a problemas

complejos.

HAPPY PATH: Camino que hace feliz cada etapa atravesada por los usuarios en un

determinado proceso.

MOMENTOS DE VERDAD: Son los momentos percibidos como importantes o

relevantes para los usuarios.
NPS: método para identificar rapidamente el nivel de satisfaccion de los usuarios
PUNTO DE DOLOR: Problemas a los que se enfrentan los usuarios

VOZ DEL CLIENTE: retroalimentacion del cliente sobre sus experiencias Yy

expectativas que tienen sobre una marca.
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