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1. RESUMEN

La siguiente investigacién se planted a partir de una metodologia del cliente incognito
participativo en el cual se investig6 acerca de la atencion al cliente basandonos en los diferentes
tipos de consumidores (kinestésico, visual y auditivo).

Se realiz6 una guia en donde se definieron variables que lograran evaluar la satisfaccion con
la atencion al cliente. Dichas variables, se realizaron mediante la escala de medicién
dicotomicas y ordinales, que se aplicaron a la empresa Cutis y Laskin, la guia de recoleccién
de datos se aplico a los diferentes canales de atencion; presencial en centros comerciales, virtual
(redes sociales y pagina web) y telefonico, esto con la intencion de determinar las falencias que
existen en la atencion al cliente en dichas empresas. Se propusieron posibles recomendaciones
de mejora en la atencion de los diferentes canales de venta para brinda un excelente servicio al

publico.

Palabras Clave: Servicio al Cliente, Cliente incognito, Satisfaccion, investigacion

participativa, Tipos de cliente.



2. ABSTRACT

The following research was based on a participatory mystery shopper methodology in which
customer service was investigated based on the different types of consumers (kinesthetic, visual
and auditory).

A guide was made in which variables were defined that were able to evaluate satisfaction with
customer service. Said variables were made using the dichotomous and ordinal measurement
scale, which were applied to the Cutis and Laskin company, the data collection guide was
applied to the different care channels; face-to-face in shopping centers, virtual (social networks
and website) and by telephone, this with the intention of determining the shortcomings that
exist in customer service in these companies. Possible recommendations for improvement in

serving the different sales channels were proposed to provide excellent service to the public.

Key Words: Customer Service, mystery shopper, Satisfaction, participatory research, Types

of customer.



3. INTRODUCCION

Anteriormente, la Unica preocupacion que tenian las empresas dedicadas a ofrecer
servicios era alcanzar un ndmero determinado de ventas al mes sin tener en cuenta la
experiencia con el cliente, esto generaba que finalmente no adquirieran el producto por falta de
estrategias que atraparan la atencion de este. Sin embargo, hoy en dia se ha mejorado
continuamente la calidad en el servicio ofrecido y tienen como mayor preocupacion el trato
que recibe el comprador al momento de la venta, las percepciones de calidad que este tenga y
la satisfaccion recibida.

Las empresas han encontrados diferentes métodos para la mejora en la calidad del
servicio, unas de las técnicas usadas es la “Técnica para ofrecer una atencién amable: transmitir
felicidad”, esta es un técnica que se encarga principalmente de hacer sentir bien al cliente,
escuchandolo de manera respetuosa, con interés y entusiasmo, esta técnica funciona
transmitiendo por parte del vendedor un sentimiento de felicidad a través de una sonrisa y un
tono de voz calmado, debe ser usada cuando la situacion en la venta sea complicada, o el cliente
presente una actitud negativa, ayudando asi a controlarlo y este logre tener una buena

experiencia en el servicio que la empresa le esta ofreciendo.

Otro mecanismo usado por las empresas es la “Técnica de explicacion: FAB”, features
(caracteristicas), advantages (ventajas) y benefits (beneficios), se aplica especialmente en el
proceso de venta. El objetivo de esta técnica es lograr observar y detectar las caracteristicas del
producto o servicio que esta solicitando el cliente, esta observacion permitird que el vendedor
logre identificar las caracteristicas del mismo que mejor le servira, con el fin de mostrarle al
comprador las ventajas que existen de adquirirlo en la empresa, generando asi confianza con el

cliente para que el ejerza la compra.



Las técnicas de interrogacion son utilizadas en empresas que ofrecen un servicio
especifico, ya que esta emplea diversos tipos de preguntas para obtener informacion precisa y
atil. se elaboran diferentes preguntas y luego se organizan dependiendo de la situacién que se
presente, esta técnica utiliza preguntas cerradas, abiertas, orientadas, de clarificacion y de
aprobacién con el fin de que el cliente esté completamente de acuerdo con el servicio que se le
esta prestando.

Para fines de esta investigacion, se retomé el método cliente incognito o también
conocida como la técnica del comprador misterioso, esta consiste en que una persona de la
misma empresa o contratada externamente para ello, se hace pasar por cliente para conocer de
primera mano y de una manera totalmente real el nivel de servicio que presta una persona, una

oficina o punto de venta en general (Hoyos Ballesteros, 2005).



4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo del trabajo

Encontrar falencias en el método de servicio al cliente implementado por empresas,

con el fin de mejorar la calidad de este ajustdndose a las necesidades del cliente.

4.2. Objetivos secundarios

e Integrar el método cliente incognito con los tipos de comportamiento del consumidor para

realizar el andlisis de la empresa.

e Probar el método cliente incognito en el mercado real.

e Brindar recomendaciones que sean de utilidad para las empresas, segun la informacion

recolectada con el método usado.



5. MARCO TEORICO

Para el desarrollo de nuestra investigacion se tendran en cuenta conceptos importantes
como el consumidor, la programacién neurolinguistica, el neuromarketing, la empresa, los
tipos de comportamiento del consumidor y finalmente el cliente incognito, los cuales nos
permitiran identificar el tipo de servicio ofrecido por la empresa escogida a cierto tipo de

clientes.

5.1. El consumidor

Michael R. Solomon define el consumidor como “una persona que logra identificar una
necesidad o un deseo y lo lleva a realizar una compra de un producto o servicio. Los
consumidores pueden adoptar la forma de organizaciones o grupos, haciendo que una o varias
personas tomen las decisiones de compra de productos que seran utilizados por muchos
individuos”. (Solomon, 2013). Los consumidores estan clasificados en dos tipos, estos son:
Segtin (Schiffman y Lazar 2005) “El Consumidor personal: compra bienes y servicios para su
consumo propio, para uso de su familia 0 como obsequio para un amigo; ElI Consumidor
organizacional: incluye empresas con propoésitos de lucro o sin ello, ya sean estas
gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones (escuelas, hospitales, etc.) Los
cuales deben comprar productos, equipo Yy servicios para mantener en marcha sus

organizaciones”.

5.2. LaPNL

La Programacion Neuro Lingitiistica (PNL) “estudia el modo en que nuestro cerebro y

nuestra habilidad para el lenguaje, construyen nuestros modelos del mundo. Segun el libro



Neuromarketing, el otro lado del marketing, nos presenta que solo 3 de nuestros 5 sentidos son
los que se pueden utilizar como canales para enviar informacion”, por lo tanto, los autores
(Garcia Palomo & Martinez Montes, 2013) “nos indican que la PNL establece que el ser
humano tiene 3 grandes sistemas para representar la informacion: visual, auditivo y kinestésico
(emociones, cuerpo.) que nos ayudan a diferenciar la forma en que el consumidor analiza y
retiene la informacion hasta tomar la decision de compra”.

“La PNL trata de la estructura de la experiencia humana subjetiva; cémo organizamos lo que
vemos, 0imos y sentimos, y como revisamos y filtramos el mundo exterior mediante nuestros
sentidos. También explora como lo describimos con el lenguaje y cdmo reaccionamos, tanto

intencionadamente como no, para producir resultados.” (O'Connor & Seymour).

5.3. El neuromarketing

El Neuromarketing es una “combinacion de ciencias: las tradicionales del marketing,
las psicoldgicas y las neuroldgicas, que mediante sistemas de recepcion escanean nuestro
cerebro para encontrar donde se localiza su actividad como respuestas ante estimulos externos
e internos”. (Garcia Palomo & Martinez Montes, 2013), “dando a conocer con mayor precision
a las organizaciones los deseos, gustos, motivaciones y necesidades de compra de los
consumidores”. (Ferrer, 2009).

En relacion con la definicion anterior “el neuromarketing es una nueva forma de
conocer al consumidor. Consiste en la aplicacidn de las técnicas de la neurociencia al ambito
del marketing, estudiando los efectos que la publicidad tiene en el cerebro humano con la
intencién de poder llegar a predecir la conducta del consumidor. Es una ciencia que investiga

que zonas del cerebro estan involucradas en cada comportamiento del cliente, ya sea cuando
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elige una marca, cuando compra un producto o, simplemente, cuando recibe e interpreta los

mensajes que le llegan a cada instante del exterior.” (Ferrer 2009)

5.4. Laempresa

La empresa se define como "entidad que, mediante la organizacién de elementos
humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un
precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos
objetivos determinados . (Julio Garcia & Cristdbal Casanueva, 2001).

Con referencia a lo anterior, para que una empresa se justifique econémica y moralmente, debe,
por un lado, afiadir valor econémico y, por otro, prestar verdadero servicio a la sociedad. Para
la precision de términos, por un lado, prestar servicio, es decir, un servicio que contribuya al
bien comun; si no es asi, la empresa no se justifica moralmente. Por otro lado, crear riqueza,
afiadir valor econémico, es decir, generar rentas para los que integran la empresa como

aportantes de capital, trabajo y direccion (Revista de Antiguos Alumnos del IEEM, 2006).

5.5. Tipos de comportamiento

El término “comportamiento del consumidor” se define como el comportamiento que
los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 8).
En relacion con el comportamiento del consumidor sensorial, para Malfitano et al. (2007),
consideran que las personas tienen contacto con el mundo a través de los cinco sentidos y la
informacion que llega al cerebro van acompafiados por las creencias, valores y criterios. Cada
ser humano crea su propio pensamiento, todos de manera diferentes y por medio de los sistemas

de representacion: visual, auditivo, kinestésico.
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5.5.1. Marketing Kinestésico
El tacto

Segun Arteaga Requena (2007) cuando nos referimos al marketing kinestésico, estamos
estableciendo las diferentes formas o maneras de seducir a los clientes por medio de los aromas,
el gusto o el tacto. Se trata, entonces, de comprender como funcionan los mecanismos de

influencia kinestésica en el momento de decision de compra por parte del cliente o consumidor.

Por lo general, los clientes kinestésicos son personas con mucha capacidad de concentracion;
entonces, para lograr una mejor comunicacion con ellos, es recomendable considerar los
aspectos que desarrollamos sobre proxémica. A esta categoria es preciso demostrarles cercania
y, de alguna manera, establecer con ellos un adecuado contacto fisico, como tomarlos del brazo
con suavidad para guiarlos hacia un sitio en un lugar pablico, por ejemplo, un restaurante o un
teatro.

A través del tacto podemos distinguir, por ejemplo, una temperatura y humedad agradables, o
desagradables, que pueden afectar de manera positiva 0 negativa una compra o el estado de
animo de las partes en el momento de realizar el intercambio y satisfaccion de las necesidades.
Algunos elementos para considerar en este momento son la forma de saludar al cliente, de

acercarse y sentir el apreton de manos o de tomar contacto con la mercaderia.

El gusto

Para Arteaga Requena (2007), el marketing olfativo o de gusto consiste en relacionar
un concepto de producto con un aroma especifico; lo que se busca es crear un vinculo
emocional entre la empresa, el producto o servicio, y el cliente, es decir, tratar de seducir a los
clientes por medio de la aromatizacion. Pero no se trata solo de la aromatizacion transitoria de

los ambientes, sino de una aromatizacion permanente y caracteristica de los articulos que salen
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al mercado; asi, cada vez que el cliente se encuentra frente a ese olor, se estimulan ciertas
emociones y recuerdos agradables que, de alguna manera, le provocan el deseo de satisfacer
una necesidad. El desafio del neuromarketing es encontrar un equilibrio entre provocar el deseo
y ejercer libremente la voluntad de adquirir determinado articulo, sin dafiar la libertad de

decidir por parte del consumidor.

5.5.2.  Marketing auditivo

Al igual que el sentido de la vista, el sentido auditivo esta constantemente trabajando.
Todos los dias escuchamos diferentes sonidos y musicas que identificamos dentro de los
conceptos que reciben los sonidos. Para Braidot (2009) “el oido nos permite realizar
funciones basicas de comunicacion interpersonal, recibiendo sonidos e interpretando el
habla” (p. 67).
De acuerdo con Manzano et al. (2012) “El oido es uno de los sentidos que mas sensaciones
capta y recuerda” El sonido tiene una gran influencia sobre las emociones y muchas veces
pueden variar el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, cuando una persona hace
ejercicios, es casi probable que algunos ritmos lo aceleren o activen mas que otros ¢ que al
escuchar una cancién o un sonido en especial, traiga a su mente recuerdos que motiven a
realizar otra actividad como ir a una fiesta o buscar a un amigo, entre otras acciones. Podemos
concluir indicando que los sonidos despiertan emociones, permitiendo fidelizar al consumidor.
Ademas, reforzar los mensajes a través de slogans que pueden ser recordados a traves de los

afios y puede crear ambientes agradables para el consumidor generando un mayor consumo.
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5.5.3.  Marketing visual

Hay tres causas principales que explican por qué la vista es el sentido mas importante:
En primer lugar, se debe a la estructura del cerebro: “Casi el 50% del cerebro se dedica al
procesamiento visual” (Gobern, Instituto Max Planck, 2015).
Segun Manzano (2012), la visidn es el mas poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula
que el 83% de la informacion que las personas retienen se recibe visualmente. Estos datos no
demuestran que la vista sea necesariamente el sentido mas persuasivo de todos, pero si se puede
afirmar sin duda que es el sentido més desarrollado y utilizado en los seres humanos. La vista
recibe estimulos luminosos procedentes del exterior estableciendo modelos y categorias que
ayudan a generar significados para asi poder entender el mundo que nos rodea. No es
sorprendente concluir entonces que la vista es el principal vehiculo de aprendizaje del ser
humano.
En el sentido visual importa no s6lo qué se ve, sino quién es el individuo que ve el objeto. Es
decir, la vision es subjetiva para cada persona. Por otra parte, también hay que considerar el
entorno en el que el individuo esta viendo, es decir, el cdmo se estan viendo los objetos (el
contexto, la motivacién), asi como tener en cuenta el momento temporal en que se esta
visualizando un estimulo. Por tanto, si la percepcién visual depende del quién, comoy cuando,

se podria concluir entonces que la vision es subjetiva y relativa (Manzano, 2012).

5.6. Cliente incégnito

La calidad de servicio ha sido un tema de preocupacién para las empresas que
continuamente estan en busca de mejorar sus servicios ofrecidos y de la forma en la que los

clientes alcanzan la satisfaccion al adquirir un producto.
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Segun Larrea (1991) la calidad de servicio es “la percepcion que tiene un cliente acerca de la
correspondencia entre el desempefio y las expectativas, relacionados con el conjunto de
elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal”.

Una de las técnicas aplicadas para medir la calidad del servicio ofrecido por una empresa es el
de cliente incAgnito, esta técnica conocida también como el comprador misterioso consiste en
gue una persona de la misma empresa o contratada externamente para ello, se hace pasar por
cliente para conocer de primera mano y de una manera totalmente real el nivel de servicio que
presta una o persona o una oficina o punto de venta en general (Hoyos Ballesteros, 2009). La
funcién del comprador incognito puede y debe llegar al punto de realizar la compra con el fin

de conocer en forma integral el nivel de atencién en todo el ciclo del proceso.

Segun Carballo Ramirez (2007), los estudios de cliente incognito son de gran utilidad para:
e Monitorear desde la perspectiva del cliente, el cumplimiento de las directrices de
calidad en la prestacion de servicios.
e Permite la deteccién de oportunidades de mejora en el punto de venta, y en todas las
etapas del proceso de venta.

e Ofrece informacién relevante para la toma de decisiones destinadas a asegurar una
mayor lealtad al cliente.

Para que la medicion sea efectiva se debe tener una continuidad en el tiempo; de esa forma se

logra una curva evolutiva del servicio y se pueden testear los programas de entrenamiento. Para

obtener buenos resultados hay que acompafar la técnica con capacitacion y buena

comunicacion (Monterrosa, 2007).
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6. METODOLOGIA

En la metodologia aplicada a la investigacion se utilizé el método de cliente incognito
participativo en donde mediante los tipos de comportamiento de las personas (kinestésico,
visual, auditivo) se asumid un rol y se recolect6 informacién primordial sobre el servicio al
cliente que las empresas escogidas estan ofreciendo a sus consumidores.

Este método participativo se realiz6 bajo los lineamientos de una guia de elaboracion propia,
que ayudo a la recoleccion de datos mediante la omnicanalidad. EI primer canal usado fue el
presencial, se visitaron distintos puntos de venta de ambas empresas tomando los tres tipos de
comportamientos para medir la calidad del servicio; el segundo canal usado fue el virtual (redes
sociales) en la cual se contactaba con asesores a traves de las redes que tuvieran disponibles
las empresas y el ultimo canal fue el telefonico, llamando a las diferentes sedes que las

empresas tienen, con el fin de analizar dicho servicio.

6.1. Sector investigado

Para llevar a cabo la investigacion se escogieron empresas del sector dermocosmético en la
ciudad de Cali, estas fueron las siguientes: LASKIN y CUTIS.

La decision de escoger dichas empresas se basé en la competencia de estas, pues al pertenecer
al mismo sector econdémico se logré de forma mas dindmica realizar comparaciones entre
ambas. La primera mencionada es una empresa especializada en ofrecer diagndsticos y
tratamientos seguros y efectivos para el cuidado de la piel y el cuerpo, mientras que la segunda
tiene como actividad principal la comercializacion y asesoria para el uso de productos
dermatoldgicos y dermocosmeéticos de alta calidad para la salud y belleza de la piel. Ambas

han estado en Colombia por més de 20 afios creando comodidad y confianza entre sus clientes
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lo que ha permitido a lo largo de los afios que tanto Laskin como Cutis sean hoy las dos

empresas lideres en el sector.

6.2. Tamario de la muestra

El tamafio de la muestra usado fue el siguiente:

Presencial 5
Telefénico 5
Virtual 5
MUESTRA
TOTAL
30
Presencial 5
Telefénico 5
Virtual 5

lustracién 1.Diagrama tamafio de la muestra por empresa. Fuente: elaboracion propia

6.3. Guia cliente incognito

Con base en los aspectos expuestos en el marco teérico, se realizd un estudio
exploratorio en el cual su objetivo era identificar las falencias de los diferentes canales de
informacion, atencién y venta que actualmente posee la empresa CUTIS y su competencia
LASKIN, teniendo en cuenta la técnica cliente incognito, esta técnica conocida también como
el comprador misterioso consiste en que una persona de la misma empresa o contratada
externamente para ello, se hace pasar por cliente para conocer de primera mano y de una manera
totalmente real el nivel de servicio que presta una persona, una oficina o punto de venta en
general (Hoyos Ballesteros, 2009). Por lo tanto, se identificaron canales en los cuales se
analizaron las siguientes variables de satisfaccion y cumplimiento que se muestran a

continuacién en las siguientes tablas.

Ver tabla 1 para analizar el resumen de la guia por medio del canal virtual.
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CANAL
VIRTUAL

VARIABLES TOMADAS A EVALUAR

Pagina web

Facilidad en la interaccion en la pagina web
Calidad de la Informacion técnica del producto

Medios de comunicacion disponibles

WhatsApp

Calidad en la atencién del asesor
Calidad de la informacién técnica del producto
Tiempo en la atencién

Satisfaccion con la informacion brindada por parte del asesor

Facebook

Calidad en la atencién del asesor
Calidad de la informacién técnica del producto
Tiempo en la atencién

Satisfaccion con la informacion brindada por parte del asesor

Instagram

Calidad en la atencién del asesor
Calidad de la informacién técnica del producto
Tiempo en la atencién

Satisfaccion con la informacion brindada por parte del asesor

Tabla 1: Variables tomadas para evaluar en el canal virtual

Ver tabla 2 para analizar el resumen de la guia por medio del canal telefénico.

CANAL
. VARIABLES TOMADAS A EVALUAR
TELEFONICO

e Calidad en la atencion del asesor
e Calidad de la informacion técnica del producto

Llamadas

- e Tiempo en la atencién

telefonicas

e Satisfaccion con la informacion brindada por parte del asesor

Tabla 2: Variables tomadas para evaluar en el canal telefénico
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Ver tabla 3 para analizar el resumen de la guia por medio del canal fisico

CANAL
FISICO

VARIABLES TOMADAS A EVALUAR

e Cumplimiento de las normas de bioseguridad
e Calidad en la atencion del asesor

Tienda Eisica e Calidad de la informacion técnica del producto
e Tiempo en la atencion

e Satisfaccion con la informacién brindada por parte del asesor

Tabla 3: Variables tomadas para evaluar en el canal fisico

6.4. Proceso piloto

Para validar la guia planteada en el anexo 1 se realizé una prueba piloto en la cual se
evaluaron las preguntas de recoleccion de datos basadas en las variables de tiempo, satisfaccion
y calidad de la informacion ofrecida por el asesor.

Se realizaron en total (8) pilotos, distribuidos en partes iguales entre las dos empresas, Cutis y
Laskin, teniendo en cuenta el método del cliente incognito y tomando los roles definidos en el
marco tedrico como auditivo, visual y kinestésico

Se realizaron (4) pilotos fisicos en el centro comercial Unicentro de la ciudad de Cali, en el
cual se hicieron (2) pilotos en Cutis y (2) en Laskin, tomando el rol de una persona visual y
una kinestésica para cada una de las empresas. A su vez se realizaron (2) pilotos telefénicos
cada uno en Unicentro y posteriormente, (2) pilotos por medio del canal virtual tomando en

cuenta los diferentes medios virtuales (Instagram, Facebook, pagina web y WhatsApp).

Al recolectar toda la informacidn de los tres canales virtual, fisico y telefonico, por medio de

la guia inicial, se analizaron los datos con el fin de corregir la guia para obtener una mayor
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cantidad de informacion que lograra proporcionar respuestas claras y optimas para evaluar las

variables planteadas en la guia.

Se realizaron cambios en la guia inicial, ya que esta no recolectaba los datos cualitativos
suficientes que proporciona informacion detallada y completa al tomar los roles definidos

(kinestésico, auditivo y visual) en la técnica del cliente incégnito en los diferentes canales.

6.5. Escalas

En las escalas de medicidn utilizadas para recolectar los datos de la encuesta guia se
tomaron como base (3) tipos diferentes, la primeras que se utilizaron fueron las escalas
dicotdmicas las cuales se emplearon para recolectar informacién del cumplimiento de los
aspectos que se evaluarian, el segundo tipo de escala que se utilizé fue la Escala de Satisfaccion
del Cliente (CSAT), esta se empled con el fin de evaluar la satisfaccion del consumidor con
respecto a la atencion brindada por los asesores mediante los diferentes canales, el tercer tipo
que se fue una escala de medicién por intervalos para medir el tiempo de respuesta por parte

de los asesores en los canales virtuales de atencion.

También se empled una escala de medicién cualitativa, donde se optd por un espacio de
escritura con el objetivo explicar de manera mas detallada los aspectos més relevantes en el

momento responder cada pregunta de la guia.

6.6. Recoleccion de datos
La recoleccion de datos realizada para nuestra investigacion se dividié en dos partes,
en primer lugar, se opto por realizar un piloto en el mes de mayo con el fin de validar la encuesta
guia, posterior a esto, en el mes de octubre se hizo la recoleccion de los datos que se utilizarian

para evaluar las diferentes variables y sacar anlisis de los resultados.
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Lo meses en los que se realizd la recoleccion de datos, fue también el inicio de la crisis sanitaria
ocasionada por el COVID-19, pandemia que afectd a gran poblacion mundial, incluyendo a
Colombia, lo cual hizo que se desarrollara bajo unos protocolos de seguridad para la prevencion
del contagio, estos protocolos también fueron evaluados dentro de esta investigacion para

medir como reaccionan las empresas frente a estos sucesos.
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7. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

7.1. Canal fisico

Empresa: Cutis
Categoria mediante escalas dicotomicas

Saludo
La totalidad de los datos recolectados demostraron que los vendedores de Cutis en sus tiendas
fisicas responden adecuadamente al saludo inicial cuando se entra al local. El porcentaje del

total de respuestas muestra un 100% de cumplimento de esta variable.

Rol Asumido

Para la recoleccion de datos se aplicaron dos comportamientos del consumidor los cuales
fueron kinestésicos y visual que nos permitian conocer como los vendedores se adaptaban a
cada tipo de cliente. Para efectos de esta investigacion, se utilizé el rol kinestésico en un 60%

mayor al rol visual que fue en un 40%.

Normas de bioseguridad
Debido a la actual pandemia (COVID-19) que afecta al pais, se realizd una investigacion del
cumplimento o no de las normas de bioseguridad que se implementaron, entre ellas estan: toma
de temperatura, aplicacion de gel antibacterial, NORMAS

desinfeccion de calzado y anotar los datos personales de los
clientes que ingresan al local. La empresa Cutis no esta
cumpliendo en su totalidad con todas las normas de

bioseguridad propuesta por el gobierno colombiano en sus

locales, lo cual se ve representado en la siguiente gréfica.

lustracién 2. Grafico Cutis presencial- Fuente:
elaboracién propia
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Limpieza del local

Se midio la limpieza que tienen los diferentes locales de Cutis, dentro de esta categoria se
encuentra: limpieza en probadores, estantes, buena iluminacion del local, mesas, sillas. En la
totalidad de los locales la tenian una limpieza adecuada, en sus probadores, estantes, entre

otros. El porcentaje del total de respuestas muestra un 100% de cumplimento de esta variable.

Presentacion personal del vendedor

Se midio la presentacion personal de los vendedores, si llevaban el uniforme correctamente y
si era facil ubicar a los vendedores dentro del local, uso correcto de tapabocas y del carné de
presentacion. Para esta variable el 100% de la muestra confirma que la presentacion personal

de los vendedores es la adecuada.

Recomendacion de otros productos RECOMENDACION
PRODUCTOS

Se midio el porcentaje de vendedores que recomendaban
a su cliente otro producto aparte del que se pidi6 en primer
No; 40%

lugar, dandole mas opciones de venta al cliente. Més de la Si: 60%

mitad de los resultados dieron como respuesta que los

vendedores en Cutis si recomendaban otro producto aparte
lustracion 3. Grafico Cutis presencial- Fuente:
del que se solicit6 inicialmente. elaboracion propia

Informacién sobre descuentos y promociones
En esta categoria se evaluo si los vendedores ofrecian descuentos o promociones sobre los
productos solicitados o demas, a los clientes. En Cutis, el 80% los vendedores no ofrecen un

descuento o promocion sobre los productos que se estan solicitando.
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Invitacion a seguir en contacto con la empresa
Se midid si los vendedores al finalizar el servicio al cliente los invitaba a continuar en contacto
con la empresa para sus proximas compras y se encontrd en un porcentaje del 100% que en

Cutis los vendedores no invitan a seguir en contacto con la empresa a sus clientes.

Categoria mediante escalas ordinales

Al final del documento se encuentra el promedio de las respuestas obtenidas por cada

categoria

Satisfaccion con la atencion

. - e : SATISFACCION
En esta variable se midio la satisfaccion obtenida por

la atencion que los vendedores brindaron a sus
clientes. Se realizd en una escala de 1 a 5 siendo,
donde 1 es Muy insatisfecho y 5 es Muy satisfecho.
En general se considera que la calidad de la atencién
es la adecuada para la satisfaccion el cliente,
mientras que una minoria presenta insatisfaccion
frente a la atencion que se le brindo.

Insatisfecho

Muy Insatisfecho
20%

0%

Indiferente

0%
Satisfecho
40%

Muy
Satisfecho
40%

lustracién 4.Grafico Cutis presencial- Fuente: elaboracion
propia

Cantidad disponible de vendedores
En la siguiente variable se mide la cantidad de vendedores disponibles para atender a los
clientes en los diferentes locales de Cutis que se investigd. Para resultados de la investigacion

se encontrd que 3 vendedores estaban disponibles para atender al cliente.



Tiempo de atencion del vendedor
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En esta variable se mide el tiempo de atencién del vendedor al cliente una vez entra al local,

esta variable se mide en minutos y por intervalos. En su totalidad el 100% de la muestra acordd

que la atencion al entrar al local fue inmediata entre 0 a 5 minutos.

Calidad de la informacion sobre el producto

En esta variable se mide la calidad de la informacion que
tenian los vendedores sobre el producto que se pedia
especificamente o algin producto recomendado, que
tanto conocian de los productos, componentes, usos,
entre otros. Se midio en escalas de 1 a 5 donde, 1 es Baja
y 5 es Excelente. Los resultados mostraron que para

Cutis la mayoria de los asesores conocian muy bien la

informacion del producto al momento de ofrecerlo.

Satisfaccion con la experiencia

Como ultimas variables, se midio la satisfaccion
con la experiencia en general, desde la llegada al
local hasta la finalizacién de la venta. Se midié en
escalas de 1 a 5 donde, 1 es Totalmente
insatisfactoria y 5 Totalmente satisfactoria. Se

puede observar, que en general la experiencia con

CALIDAD INFORMACION

Excelente
60%

lHustracion 5. Grafico Cutis presencial- Fuente:
elaboracion propia

EXPERIENCIA

Totalmente
Satisfactoria
40%

: Neutro
20%

Satisfactoria
40%

la empresa se considera satisfactoria con el cliente. llustracion 6.Gréfico Cutis presencial- Fuente: elaboracién propia
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Probabilidad de recomendacion de la empresa

. . - RECOMENDACION EMPRESA
Finalmente, se mide la probabilidad de que los

Nada
probable
20%

clientes recomienden la empresa a un amigo

familiar después de haber tenido la experiencia de

servicio al cliente. Se midi6 en escala de 1 a 5
Muy probable

donde, 1 es Nada probable y 5 es Extremadamente 60%

probable. En resultados, aunque un poco mas de la

mitad recomendaria la empresa el otro porcentaje

refleja inconformidad ya que no estarian dispuestos | ystracisn 7. Grafico Cutis presencial- Fuente: elaboracion
propia
a recomendarla.

Empresa: Laskin

Categoria mediante escalas dicotomicas

Saludo
La totalidad de los datos recolectados demostraron que los vendedores de Laskin en sus tiendas
fisicas responden adecuadamente al saludo inicial cuando se entra al local. El porcentaje del

total de respuestas muestra un 100% de cumplimento de esta variable.

Rol Asumido

Para la recoleccion de datos se aplicaron dos comportamientos del consumidor los cuales
fueron kinestésicos y visual los cuales nos permitian conocer como los vendedores se
adaptaban a cada tipo de cliente. Para efectos de esta investigacion, se utilizo el rol visual en

un 60% mayor al rol kinestésico de 40%.
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Normas de bioseguridad

Debido a la actual pandemia (COVID-19) que afecta al pais,

NORMAS

se realiz6 una investigacion del cumplimento o no de las
normas de bioseguridad que se implementaron, entre ellas
estan: toma de temperatura, aplicacion de gel antibacterial,
desinfeccion de calzado y anotar los datos personales de los
clientes que ingresan al local. La empresa Laskin si esta

cumpliendo en su totalidad con todas las normas de

bioseguridad propuesta por el gobierno colombiano en sus B n _ )
llustracion 8.Grafico Laskin presencial- Fuente:

- . elaboracion propia
locales lo cual se ve representado en la siguiente grafica.

Limpieza del local

Se midié la limpieza que tienen los diferentes locales de Laskin, dentro de esta categoria se
encuentra: limpieza en probadores, estantes, buena iluminacion del local, mesas, sillas. En la
totalidad de los locales la tenian una limpieza adecuada, en sus probadores, estantes, entre

otros. El porcentaje del total de respuestas muestra un 100% de cumplimento de esta variable.

Presentacion personal del vendedor

Se midio la presentacion personal de los vendedores, si llevaban el uniforme correctamente y
si era facil ubicar a los vendedores dentro del local, uso correcto de tapabocas y del carné de
presentacion. Para esta variable el 100% de la muestra confirma que la presentacion personal

de los vendedores es la adecuada.
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Recomendacion de otros productos
Se midio el porcentaje de vendedores que recomendaban a su cliente otro producto aparte del
que se pididé en primer lugar, dandole méas opciones de venta al cliente. EI 60 % de los resultados

dieron como respuesta que los vendedores de Laskin no recomendaban otro producto aparte

......

Informacion sobre descuentos y promociones
En esta categoria se evaluo si los vendedores ofrecian descuentos o promociones sobre los
productos solicitados, a los clientes. En Laskin, el 60% de los vendedores no ofrecen un

descuento o promocion sobre los productos que se estan solicitando, mientras que el 40% si.

Invitacién a seguir en contacto con la empresa
Se midid si los vendedores al finalizar el servicio al cliente los invitaba a continuar en contacto
con la empresa para sus proximas compras y se encontrd en un 80% los vendedores en Laskin

no invitan a seguir en contacto con la empresa a sus clientes y solo el 20% si lo hacen.

Categoria mediante escalas ordinales

Al final del documento se encuentra el promedio de las respuestas obtenidas por cada

categoria

Satisfaccion con la atencién
SATISFACCION

En esta variable se midi6 la satisfaccion obtenida por la atencién
Satisfecho

que los vendedores brindaron a sus clientes. Se realiz6 en una

escala de 1 a 5 siendo, siendo 1 Muy insatisfecho y 5 Muy

satisfecho. En general se considera que la calidad de la atencion es

la correcta para la satisfaccion el cliente en los locales de Laskin. ,.;acién o Grafico Laskin presencial-

Fuente: elaboracion propia
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Cantidad disponible de vendedores

En la siguiente variable se mide la cantidad de vendedores disponibles para atender a los
clientes en los diferentes locales de Laskin que se investigd. Para resultados de la investigacion
se encontrd que el 100% de la investigacion son 2 vendedores los disponibles para la atencion

de clientes en sus locales.

Tiempo de atencién del vendedor
En esta variable se mide el tiempo de atencion del vendedor al cliente una vez entra al local,
esta variable se mide en minutos y por intervalos. En su totalidad el 100% de la muestra acord6

que la atencion al entrar al local fue inmediata entre 0 a 5 minutos.

Calidad de la informacion sobre el producto
En esta variable se mide la calidad de la informacidén que tenian los vendedores sobre el

producto que se pedia especificamente o algun CALIDAD INFORMACION

producto recomendado, que tanto conocian de los

productos, componentes, usos, entre otros. Se midio en
) Excelente

escalas de 1 a5 donde, 1 es Baja y 5 es Excelente. Los 40%

resultados mostraron que para Laskin la mayoria de los

resultados se repartian entre Excelente y Media, lo cual

refleja que en algunos puntos de venta la calidad de la

informacién no era la mejor. lustracién 10. Gréfico Laskin presencial- Fuente:
elaboracion propia
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Satisfaccion con la experiencia

EXPERIENCIA

Como ultimas variables, se midio la satisfaccion con
la experiencia en general, desde la llegada al local Totalmente
. . Neutro
) ) » " Satisfactoria

hasta la finalizacién de la venta. Se midio en escalas 40% !
de 1 a 5 donde, 1 es Totalmente insatisfactoria y 5

. . Satisfactoria
Totalmente satisfactoria. Se puede observar, que en 20%

general la experiencia con la empresa se considera

. . . propia
satisfactoria o neutra para el cliente.

Probabilidad de recomendacion de la empresa RECOMENDACION EMPRESA

Finalmente, se mide la probabilidad de que los

Ligeramente
probable

clientes recomienden la empresa a un amigo

Extremadame
nte probable
40%

familiar después de haber tenido la experiencia de

servicio al cliente. Se midié en escala de 1 a 5
Muy probable

40%

donde, 1 es Nada probable y 5 es Extremadamente

probable. En resultados, mas de la mitad del
lHustracioén 12. Grafico Laskin presencial- Fuente:

porcentaje estarfan dispuestos a recomendar la ©laboracion propia

empresa.

7.2. Canal telefénico

Empresa: Cutis
Categoria mediante escalas dicotomicas

Saludo
El 80% de los datos recolectados demostraron que los vendedores de Cutis saludan

cordialmente a sus clientes en las llamadas telefonicas, esto se refiere a que sus vendedores

lustracion 11. Gréfico Laskin presencial- Fuente: elaboracion
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realizan el saludo cordial mencionan la empresa y posterior a preguntan sobre la inquietud del
cliente.

Interés por el problema del cliente

INTERES POR EL PROBLEMA
DEL CLIENTE

La mayoria de los vendedores que atienden por las
lineas telefonicas de Cutis, mostraron interés por el
problema del cliente, danto pie a una asesoria o

consulta.

lustracion 13. Gréafico Cutis telefénico — Fuente:
elaboracion propia

Recomendacién de otros productos

El 60% de los resultados dieron como respuesta que los vendedores no recomendaban otro

......

dejando de comunicar productos nuevos al cliente y perdiendo posibles ventas adicionales.

Informacion sobre descuentos y promociones INFORMACION SOBRE DESCUENTOS
Y PROMOCIONES

Mas de la mitad de los vendedores no ofrecen un
descuento o promocién sobre los productos que se
estan solicitando, esto hace que la venta no se ejecute

ya que los descuentos o promociones son factores

principales para Ilamar la atencion del cliente.

llustracion 14.Grafico Cutis telefénico — Fuente: elaboracion
propia

Indicacion de métodos de pago y envios
El 60% de los vendedores indican los métodos de pago y envié a los clientes, ya que es
importante brindar una informacion clara de la forma en la que se debe realizar el pago y la

logistica del envio, mientras que el 40% no lo hace.
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Cierre amable de la venta / asesoria
El 80% de los vendedores se despiden de una forma amable y cordial con sus clientes
permitiendo que estos se sientan atendidos correctamente, generando un vinculo para proximas

compras.

Invitacion a seguir en contacto con la empresa

El 100% de los vendedores no invitan a seguir en contacto con la empresa, esto basado en una
muestra de 5 clientes, lo cual nos indica que no estan incentivando al consumidor a seguir en
contacto con la empresa, para sus proximas compras, ademas estan dejando a un lado el

promocionar los diferentes canales que posee la empresa.

Categoria mediante escalas ordinales SATISFACCION CON LA
ATENCION
. Muy
Satisfaccion con la atencién Muy satisfecho insatisfecho

En general se considera que la calidad de la atencién

es la adecuada para la satisfaccion el cliente, ya que el
satisfecho

7 - - 0,
60% esta satisfecho y un 20% muy satisfecho. S0
lustracion 15.Gréfico Cutis telefonico — Fuente:
elaboracion propia

Tiempo de atencién del vendedor TIEMPO DE ATENCION DEL
VENDEDOR

En su mayoria, al llamar a la sede, la atencion fue
Mas de 20 min

inmediata, permitiendo que el cliente se sintiera que es
una prioridad ya que es atendido en el momento que él
solicita sus servicios de atencion.

llustracion 16. Grafico Cutis telefénico — Fuente:
elaboracién propia
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Calidad de la informacion sobre el producto CALIDAD DE LA INFORMACION
_ _ _ SOBRE EL PRODUCTO
Esta variable lo que busca es analizar los si los
vendedores estan informados con las caracteristicas de Nfo;u:;f;e Media
. . . - punto 20%
los productos, con el fin de brindarle una informacién
completa, detallada y rapida a cada persona. Este
Excelent
analisis arrojo que mas de la mitad de los asesores 25% Buena
40%

conocian muy bien la informacion del producto al

) lustracion 17.Gréfico Cutis telefonico — Fuente:
momento de ofrecerlo, lo cual es importante para elaboracion propia

generar una confianza con el cliente.

Satisfaccion con la experiencia SATISFACCION CON LA
EXPERIENCIA

Esta variable mide la satisfaccion del cliente, se puede

Totalmente
insatisfactorio
20%

] _ Totalmente
observar, que en general la experiencia con la empresa satisfactorio
20%

se considera satisfactoria en su mayoria.

Satisfactorio
60%

llustracion 18. Grafico Cutis telefénico — Fuente:
elaboracion propia

Probabilidad de recomendacion de la empresa
PROBABILIDAD DE

Esta variable mide la probabilidad de RECOMENDACION DE LA EMPRESA

Nada probable
20%

recomendacion por parte de los clientes después de

Muy probable
80%

la atencion prestada, la cual demuestra que la

mayoria de los clientes si recomendaria la empresa

a otras personas.

llustracion 19. Grafico Cutis telefénico — Fuente: elaboracion
propia
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Empresa: Laskin
Categoria mediante escalas dicotémicas

Saludo

El 80% de los datos recolectados demostraron que los vendedores de Laskin saludan
cordialmente a sus clientes en las llamadas telefonicas, esto se refiere a que sus vendedores
realizan el saludo cordial mencionan la empresa y posterior a preguntan sobre la inquietud del

cliente, mientras que el 20% no lo hace.

Interés por el problema del cliente
El 80% de los vendedores que atienden por las lineas telefonicas de Laskin, mostraron interés

por el problema del cliente, danto pie a una asesoria o consulta.

Recomendacion de otros productos
El 60 % de los resultados dieron como respuesta que los vendedores si recomendaban otro

producto aparte del que se solicitd inicialmente, mientras que el 40% no lo hacen.

Informacion sobre descuentos y promociones
El 60% de los vendedores no ofrecen un descuento o promocion sobre los productos que se
estan solicitando, esto hace que la venta no se ejecute ya que los descuentos o promociones son

factores principales para Ilamar la atencion del cliente.

Indicacion de métodos de pago y envios
El 80% de los vendedores indican los métodos de pago y envio a los clientes, ya que es
importante brindar una informacion clara de la forma en la que se debe realizar el pago y la

logistica del envio.
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Cierre amable de la venta / asesoria
El 80% de los vendedores se despiden de una forma amable y cordial con sus clientes
permitiendo que estos se sientan atendidos correctamente, generando un vinculo para proximas

compras.

Invitacion a seguir en contacto con la empresa

El 60% de los vendedores si invitan a seguir en contacto con la empresa, lo cual nos indica que,
si estan incentivando al consumidor a seguir en contacto con la empresa para sus proximas
compras, ademas estan aprovechando a un lado el promocionar los diferentes canales que posee

la empresa.

Categorias mediante escala ordinal SATISEACCION CON LA
ATENCION

Satisfaccion con la atencién

Muy
insatisfecho
40%

En general se considera que la calidad de la atencion

satisfecho
40%

no es la adecuada para la satisfaccion el cliente pues

los resultados arrojan que la mayoria se encuentra indiferente

20%
insatisfecha con la atencion.

llustracion 20. Grafico Laskin telefénico — Fuente:
elaboracion propia

] » TIEMPO DE ATENCION DEL
Tiempo de atencion del vendedor VENDEDOR
En su mayoria, al llamar a la sede, la atencion fue
inmediata, permitiendo que el cliente se sintiera

que es una prioridad ya que es atendido en el 03830;““1
0

momento que él solicita sus servicios de atencion.

lustracion 21.Grafico Laskin telefonico — Fuente:
elaboracion propia
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Calidad de la informacion sobre el producto CALIDAD DE LA INFORMACION
SOBRE EL PRODUCTO
Esta variable muestra la calidad de informacion que

No cumple con

maneja cada vendedor con los productos de la empresa, e“; (I));/mto
0

esta demostro que méas de la mitad de los asesores

; . . L, Excelenete
conocian muy bien la informacion del producto al 80%

momento de ofrecerlo.

lustracion 22. Gréafico Laskin telefénico — Fuente:
elaboracion propia

: . N SATISFACCION CON LA
Satisfaccion con la experiencia EXPERIENCIA

Totalmente
insatisfactorio
20%

Esta variable mide la satisfaccion del cliente, se puede

observar, que en general la experiencia con la empresa se
Satisfactorio
60%

considera satisfactoria en su mayoria. Sin embargo, se

Neutro
20%

encuentra un porcentaje alto de insatisfaccion.

lustracion 23. Gréafico Laskin telefénico — Fuente:
elaboracion propia

PROBABILIDAD DE
RECOMENDACION DE LA
EMPRESA

Probabilidad de recomendacion de la empresa

Esta variable mide la probabilidad de recomendacion por Nada

probable
20%

parte de los clientes después de la atencion prestada, la

. . . ) Extremadamente
cual demuestra que mas la mitad de los clientes si probable

40%

recomendaria la empresa a otras personas.
Un poco

probable
20%

lustracion 24.Grafico Laskin telefénico — Fuente:
elaboracion propia
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7.3. Canal virtual

Empresa: Cutis

Categoria mediante escalas dicotdmicas

Canal
Se usaron los canales de Facebook en un 20%, Instagram en un 40% y Pagina web en un 40%
para comunicarse con la empresa. No aplicaba WhatsApp, ni Twitter ya que no se pueden

comparar con la competencia.

Facilidad para encontrar la pagina en internet
Se midio la facilidad con la que los clientes pueden encontrar la pagina de la empresa por
internet, en cualquiera de los diferentes canales que se maneje. Para Cutis la respuesta fue del

100% Si, si se encuentra la pagina con facilidad.

Cuenta con una descripcion técnica del producto
Esta variable es para medir si en la pagina de la empresa cuenta con una descripcién técnica
del producto visible a los clientes. La cual arroja que el 60% de los clientes en Cutis No

encuentra una descripcion del producto, mientras que el 40% si lo hace.

Informacidn relacionada con sistemas de pagos, métodos de envio y datos de contacto

En esta variable se mide si la empresa en su canal correspondiente cuenta con informacién
visible sobre los sistemas de pago, métodos de envio y datos del contacto, también si estan a
disposicion del consumidor. En Cutis, EI 60% de los resultados afirmaban que no aplicaba este
punto, esto se ve reflejado ya que la mayoria de las plataformas no cuentan con esta

informacion.
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Saludo mediante un bot

Esta variable muestra si los mensajes al momento del contacto con el cliente son mediante un
bot, 0 por un asesor. Para Cutis se evidencia que el 60% de los contactos realizados a la empresa
por los diferentes canales son contestados por medio de un asesor, dandole al consumidor un

vinculo mas directo con la empresa.

Tiempo de espera de atencion adecuado TIEMPO DE ESPERA
Se midid si el tiempo de espera en que un asesor atiende al

) 0
cliente es el adecuado. En Cutis, el tiempo de espera no fue

el adecuado al ser el de mayor porcentaje en su

calificacion.

llustracion 25.Grafico Cutis virtual — Fuente:
elaboracién propia

Comunicacion con un asesor

En est bl ide si | | diente | COMUNICACION CON
n esta variable se mide si en el canal correspondiente la ASESOR

plataforma comunica al cliente con un asesor directamente o

hace todo el proceso de la vente mediante un bot. Se observa

que para Cutis la mayoria de las respuestas obtenidas, la

empresa Si comunica al cliente con un asesor directamente

para realizar el Proceso de la venta. lustracion 26. Gréafico Cutis virtual — Fuente:

elaboracién propia

Cordialidad del asesor
Se midi6 la cordialidad que tenia el asesor al momento de atender al cliente. En Cutis, se
observa que para esta variable el 60% de respuestas son afirmativas, el asesor si es cordial a la

hora de atender al cliente.
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Interés por el problema del cliente

Esta variable indica si el asesor se interesa por el problema del cliente al ser contactado por
uno de los medios de los canales virtuales. Esta variable arrojo que el 60% porcentaje de
respuestas da que Cutis por medio de los canales virtuales los asesores no se interesaron por el
problema del cliente, lo cual deja a clientes muy insatisfechos y sin una respuesta sus problemas

0 inquietudes.

Informacién detallada de los productos
Esta variable indica si el asesor dio informacién detallada del producto. EI 80% de las
respuestas dieron no. Lo cual indica que el asesor no le dio informacion del producto, lo que

evidencia una mala atencion por los medios virtuales de la empresa.

Informacion sobre descuentos o promociones

En esta variable indica si el asesor provee informacion sobre descuentos o promociones de los
productos. En Cutis el 100% dijo que no, lo cual indica que los asesores no ofrecen
promociones o descuentos, esto quiere decir que no se dio informacién importante al cliente

para crear un vinculo con la empresa y la compra.

Indicacion de métodos de pago y envios

En esta variable indica si el asesor dio informacién de los diferentes medios de pago y envio
de los productos. Para Cutis el 100% dijo que no, por lo tanto, se evidencia que por medio de
estos canales virtuales no se ofrece este tipo de informacion, el cual estan perdiendo posibles

clientes por virtuales.



Cierre amable de la venta/ asesoria

39

En esta variable indica si el asesor termina y cierra la venta o la asesoria cordialmente. El

60%mde los resultados para Cutis arroja que los asesores no terminan el cierre amable en la

venta que se esta realizando, lo cual evidencia una deficiencia en la comunicacion con los

clientes por medio de los canales virtuales de la empresa.

Invitacion a seguir en contacto con la empresa

En esta variable indica si el asesor invito a seguir en contacto con la empresa por los diferentes

canales de comunicacion que la empresa posee. El 100% dijo que no, esto muestra que se esta

perdiendo clientes potenciales.

Categoria mediante escalas ordinales

Satisfaccion con la atencion

Esta variable muestra es la satisfaccion con la atencion
brindada por los asesores por medio de los diferentes canales
de comunicacion virtuales. Esto arrojo que la totalidad de las
personas no estan satisfechas con la atencion brindad por medio

de esto canales virtuales.

Facilidades para encontrar los canales de comunicacién

Esta variable indica la satisfaccion de los consumidores para
encontrar los canales de comunicacidn, esta variable va de muy
insatisfecho hasta muy satisfecho. Para Cutis los resultados en su
mayoria respondieron que los clientes se encontraban satisfechos

encontrando los canales de comunicacion de la empresa.

SATISFACCION CON LA
ATENCION

Muy satisfecho;
20%

Muy insatisfecho;
40%

Insatisfecho;
40%

lustracion 23. Gréfico Cutis virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracion propia)

FACILIDAD PARA
ENCONTRAR CANALES

Muy
insatisfecho
20%

Satisfecho
20%

lustracidn 24. Gréfico Cutis virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracién propia)

Muy
satisfecho
60%




Tiempo de atencion del vendedor
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Esta variable indica el tiempo que se tardaron en dar una respuesta por los asesores, por medio

de los diferentes canales virtuales. Para Cutis el 100% de las respuestas que el tiempo fue mas

de 20 minutos, esto indica que los asesores se demoraron demasiado tiempo en dar una

respuesta.

Calidad de la informacidn sobre el producto

Esta variable indica si la célida de la informacién sobre un producto que da la empresa es la

adecuada, evaluando si la calidad fue alta, buena, media, baja o no aplica. En Cutis, el resultado

muestra que el 100% no aplica en este punto, esto se debe a que la plataforma escogida no tenia

informacion a la mano para el cliente.

Satisfaccion de la experiencia

Esta variable mide la satisfaccion del cliente con la
experiencia brindada por los asesores, se puede
observar, que en general la experiencia con Cutis se
considera totalmente insatisfactoria en su mayoria un
porcentaje muy alto, el cual demuestra un mal servicio

por medio de los canales virtuales.

Probabilidad de recomendacion de la empresa

Esta variable mide la probabilidad de recomendacién por
parte de los clientes después de la atencion prestada por
medio de los diferentes canales virtuales. Los resultados
para Cutis demostraron que mas de la mitad de los clientes

no recomendaria la empresa a otras personas.

SATISFACCION CON LA
EXPERIENCIA

Totalmente
satisfactoria
20%

Totalmente
insatisfactoria

Insatisfactoria
20%

lustracion 24. Grafico Cutis virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracién propia)

PROBABILIDAD
RECOMENDACION

Muy
Nada probable;

probable;

Ligeramente
probable;

lustracion 24. Grafico Cutis virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracion propia)
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Empresa: Laskin

Categoria mediante escalas dicotdmicas

Canal

Se usaron estos canales para comunicarse con la empresa Laskin. No se tomaron en cuenta el
medio de comunicacion de WhatsApp, ni Twitter ya que no se pueden comparar con su
competencia. El resultado arrojo que el 50 % se contactd a la empresa por Instagram, siendo la
red social mas usada en la actualidad, el 33% se contacto por medio de la pagina web, siendo

este un canal mas completo y directo, y un 17% por medio de Facebook.

Facilidad para encontrar la pagina en internet
Se midio la facilidad con la que los clientes pueden encontrar la pagina de la empresa por
internet, en cualquiera de los diferentes canales que se maneje. Para Laskin la respuesta fue

80% negativa, los clientes no encuentran la pagina con facilidad.

Cuenta con una descripcion técnica del producto.
Esta variable es para medir si en la pagina de la empresa cuenta con una descripcién técnica
del producto visible a los clientes. EI 40% de los clientes en Laskin Si encuentra una

descripcién del producto, por otro lado el 40% no aplica para ese canal.

Informacidn relacionada con sistemas de pagos, métodos de envio y datos de contacto

En esta variable se mide si la empresa en su canal correspondiente cuenta con informacién
visible sobre los sistemas de pago, métodos de envio y datos del contacto, también si estan a
disposicion del consumidor. Por lo que el 40% no da informacion de la forma de pago, por otro

se encontrd que 40% no aplica ya que no se completo la conversacion de compra.
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Saludo mediante un bot

Esta variable muestra si los mensajes al momento del contacto con el cliente son mediante un
bot, o por un asesor lo cual evidencia que el 80% de los contactos realizados a la empresa por
los diferentes canales son contestados por medio de un asesor, dandole al consumidor un

vinculo mas directo con la empresa.

Tiempo de espera de atencidén adecuado

Esta variable lo que busca es determinar si el tiempo que toma la empresa Laskin para atender
a sus clientes es el adecuado. Se encontr6 que el 100% de las personas que realizaron un
contacto por medio de los diferentes canales virtuales de Laskin demostraron que el tiempo de

espera no es adecuado.

Comunicacion con un asesor

COMUNICACION CON UN
ASESOR

Esta variable lo que indica que la empresa Laskin ofrece

respuesta directamente de los asesores, este arrojo que

el 60 % de las veces que se contacto con Laskin si fue

un asesor quien se contactd, por otro lado, el 40% no

fueron comunicados con un asesor lo que quiere decir Si

60%

que esos posibles clientes no fueron atendidos

. ] lustracion 25. Gréafico Laskin virtual —
correctamente por medio de las diferentes plataformas Muestra de 5 (Fuente: Elaboracién propia)
virtuales.
Cordialidad del asesor
Se midio la cordialidad que tenia el asesor al momento de atender al cliente. En Cutis, se

observa que para esta variable el 60% de respuestas son negativas, el asesor no es cordial a la

hora de atender al cliente.
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Interés por el problema del cliente

Esta variable indica si el asesor se interesa por el problema del cliente al ser contactado por
uno de los medios de los canales virtuales. Esta variable arrojo que el 100% de los contactos
por medio de los canales virtuales los asesores no se interesaron por el problema del cliente, lo

cual deja a clientes muy insatisfechos y sin una respuesta sus problemas o inquietudes.

Informacion detallada de los productos
Esta variable indica si el asesor dio informacién detallada del producto. EI 100% dijo que no.
Lo cual indica que el asesor no le dio informacion del producto, lo cual evidencia una mala

atencion por los medios virtuales de la empresa.

Informacidn sobre descuentos y promociones

En esta variable indica si el asesor provee informacion sobre descuentos o promociones de los
productos. ElI 100% dijo que no lo cual indica que los asesores no ofrecen promociones o
descuentos, esto quiere decir que no se dio informacion importante al cliente para crear un

vinculo con la empresa y la compra.

Indicacién de métodos de pago y envios

En esta variable indica si el asesor dio informacién de los diferentes medios de pago y envié
de los productos. El 100% dijo que no, por lo tanto, se evidencia que por medio de estos canales
virtuales no se ofrece este tipo de informacion, el cual estan perdiendo posibles clientes por

virtuales.
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En esta variable indica si el asesor terminay cierra la venta o la asesoria cordialmente. EI 100%

dijo que no lo cual evidencia una deficiencia en la comunicacion con los clientes por medio de

los canales virtuales de la empresa

Invitacion a seguir en contacto con la empresa

En esta variable indica si el asesor invito a seguir en contacto con la empresa por los diferentes

canales de comunicacion que la empresa posee. El 100% dijo que no, esto muestra que se esta

perdiendo clientes potenciales.

Categoria mediante escalas ordinales

Satisfaccion con la atencion

Esta variable muestra es la satisfaccion con la atencién
brindada por los asesores por medio de los diferentes
canales de comunicacion virtuales. Esto arrojo que la
totalidad de las personas no estas satisfechas con la

atencion brindad por medio de esto canales virtuales.

Facilidad para encontrar los canales de comunicacion

SATISFACCION CON LA
ATENCION

insatisfecho
20%

Muy
insatisfecho
80%

lHustracion 26. Grafico Laskin virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracién propia)

Esta variable indica la satisfaccion de los consumidores para encontrar los canales de

comunicacion, esta variable va de muy insatisfecho hasta Muy satisfecho. EI 100% de las

personas respondieron que le es indiferente la facilidad para encontrar los canales para

comunicase con la empresa.
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Tiempo de atencion del vendedor
Esta variable indica el tiempo que se tardaron en dar una respuesta por los asesores, por medio
de los diferentes canales virtuales. EI 100% dijo que el tiempo fue méas de 20 minutos, esto

indica que los asesores se demoraron demasiado tiempo en dar una respuesta.

Calidad de la informacion sobre el producto CALIDAD DE LA
INFORMACION SOBRE EL
Esta variable indica la calida de la informacion sobre un PRODUCTO

Baja
20%

producto brindada por el asesor fue adecuada, evaluando

si la calidad fue alta, buena, media, baja o no aplica a este No cumple con
el punto

80%

punto lo cual arrojo que en su mayoria la calidad no es

buena.

llustracion 27. Gréafico Laskin virtual —
Muestra de 5 (Fuente: Elaboracién propia)

Satisfaccion con la experiencia

Esta variable mide la satisfaccion del cliente

o SATISFACCION CON LA
con la experiencia brindada por los asesores, se
EXPERIENCIA
. . Neutro
puede observar, que en general la experiencia
Insatisfactorio Satisfactorio
- 0,
con la empresa se considera totalmente A 0%
insatisfactoria en su mayoria un porcentaje muy Totalmente Totalmente
satisfactorio insatisfactorio
. 0% 80%
alto, el cual demuestra un mal servicio por

medio de los canales virtuales. lustracion 28. Laskin virtual - Muestra

de 5 (Fuente: elaboracién propia)



Probabilidad de recomendacion de la empresa
Esta variable mide la probabilidad de

recomendacion por parte de los clientes después de
la atencion prestada por medio de los diferentes
canales virtuales, la cual demuestra que mas la
mitad de los clientes no recomendaria la empresa a

otras personas.
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PROBABILIDAD DE RECOMENDACION

Extremad
amente
probable
0%

Ligeramente
probable
40%

DE LA EMPRESA

Nada
probable
60%

Muy
probable

Un poco
probable
0%

lustracidn 29. Laskin virtual - Muestra
de 5 (Fuente: elaboracion propia)
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de la informacion recolectada, se sac6 mediante unos promedios el puntaje de
calificacion para cada empresa. Este promedio se basa en el nimero de visitas al lugar y
también en la cantidad de personas que respondieron a €él. Se realizaron comparaciones entre

las mismas variables en cada canal de las dos empresas escogidas y este fue el resultado:

Tienda fisica / presencial

Para este canal presencial, se evaluaron las cinco variables mas importantes que tienen relacion
con el servicio al consumidor. Se puede observar que en (3) variables la empresa Laskin supera
la cantidad de respuestas positivas frente al servicio que se esta brindando a comparacion de
Cutis. Como resultado, se tiene que en la categoria de tienda fisica/ presencial, el servicio al

cliente ofrecido fue mejor en Laskin.

CANAL PRESENCIAL
5
4
3
2
1
Satisfaccion con la Calidad de la Experiencia Recomendacién
atencion informacion
B CANAL PRESENCIAL CUTIS CANAL PRESENCIAL LASKIN

lustracion 30. Promedios generales canal presencial
(Fuente: elaboracion propia)

Tienda fisica/ telefonico
Para este canal telefénico, se evaluaron las cinco variables mas importantes que tienen relacion
con el servicio al consumidor. Se puede observar que en (4) variables la empresa Cutis supera

la cantidad de respuestas positivas frente al servicio que se esta brindando por medio del canal
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telefénico, a comparacion de Laskin. Como resultado, se tiene que en la categoria de tienda

fisica/ telefonico, el servicio al cliente ofrecido fue mejor en Cutis.

CANAL TELEFONICO
5
4 3,6 3,6
34 32 3,2 34 3

3 2,6

2

1

Satisfaccion con la Calidad de la Experiencia Recomendacion
atencion informacion
B CANAL TELEFONICO CUTIS CANAL TELEFONICO LASKIN

lHustracion 31. Promedios generales canal telefénico
(Fuente: elaboracion propia)

Tienda virtual

Para este canal virtual, se evaluaron las cuatro variables mas importantes que tienen relacion
con el servicio al consumidor. Se puede observar que en (2) variables la empresa Cutis supera
la cantidad de respuestas frente al servicio que se esta brindando por medio del canal virtual
(Pag web, Instagram, Facebook) a comparacion de Laskin. Sin embargo, al ser mayor que la
competencia no muestra que se esté ofreciendo un buen servicio al cliente por medio de estos

canales, ya que en promedio esta en 2 lo que significa que esta insatisfecho con el servicio.
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CANAL VIRTUAL

5
4
3

2,2 2
2 14

- .. m: -
1
Satisfaccién con la Calidad de la Experiencia Recomendacién
atencion informacion
B CANAL VIRTUAL CUTIS CANAL VIRTUAL LASKIN

lustracion 32. Promedios generales canal virtual (Fuente:
elaboracion propia)

9. RECOMENDACIONES

Dentro de esta investigacion, logramos identificar que Cutis y Laskin deberia capacitar mejor
a sus empleados para brindar una asesoria mas completa y detallada de los productos que
actualmente ofrecen.

Ademas, estas empresas deberian de mejorar su atencion al cliente por medio de los canales
virtuales ya que, en la nueva realidad que vivimos a causa de la pandemia del Covid-19, donde
el consumo presencial disminuyo a causa del virus y a las medidas de bioseguridad
implementadas en el pais. A su vez el consumo virtual por medio de los diferentes canales
como redes sociales, pagina web y Ilamadas telefonicas se incrementé como una alternativa de
compra. Lo cual se evidencio que Cutis y Laskin no tiene una fuerte presencia por medio de la

virtualidad, perdiendo a una poblacién que consume digitalmente.

Una recomendacion a la empresa Cutis es capacitar a los empleados para que puedan brindar

una atencién mas completa en las tiendas fisicas de la empresa, ya que encontramos que Cutis
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no cuenta con la capacidad de brindar una asesoria mas detallada de sus productos, ademas el
nivel de conocimiento por parte de los empleados no es el esperado y no brindan una

informacion completa de las caracteristicas de los productos.

Por ultimo, seria recomendable mejorar el sistema de atencion virtual en la empresa Laskin
pueda brindar un mejor servicio por medio la pagina web, Instagram y Facebook, ya que se

estarian perdiendo posibles clientes al no ser atendidos a tiempo.
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