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1. Introduccion

La satisfaccion del cliente es cada vez mas valorada en las empresas, ya que es una
parte fundamental del camino hacia la excelencia en la venta de un producto o en la
prestacion de un servicio.

Actualmente, conseguir satisfacer a los clientes es un requisito indispensable para
ganarse un lugar en la mente de los clientes y crear una preferencia hacia el producto o
marca. El objetivo de mantener satisfecho al cliente tras la compra es bueno para la empresa
en su totalidad, ya que son ellos los que hacen comentarios positivos sobre la marca y que
de esa forma puede provocar que otros clientes confien en la marca y también compren.

Los beneficios que toda empresa puede obtener al lograr la satisfaccion del cliente
son diversos, por lo general un cliente satisfecho vuelve a comprar, por tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad y la posibilidad de venderle el mismo u otros productos
adicionales en el futuro.

También un cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas, donde la
empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus
familiares, amistades y conocidos. Y finalmente, el cliente satisfecho deja de lado a la
competencia, por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar en el
mercado.

Este trabajo de titulo se realiza con el objetivo de generar un modelo de medicion de
calidad de servicio que permita conocer el real nivel de satisfaccion de los clientes respecto a
la empresa.

Es por esto que surge la idea de realizar un estudio del modelo de satisfaccion
clientes Paris S.A, ya que ellos se han enfocado en una autoevaluacion del servicio en vez
de preocuparse de la experiencia completa del cliente.

El capitulo 1 introduce el tema de la satisfaccion del cliente y los beneficios que
obtiene la empresa con dicha satisfaccion.

El capitulo 2 hace referencia a la definicion del problema, donde se considera la
descripcion de la empresa y la problematica.

El capitulo 3 se establece los objetivos, los alcances y los resultados esperados que
se obtendran al redisefiar el modelo de calidad de servicio.

El capitulo 4 contiene el marco tedrico, en donde se definen los conceptos de calidad,
retail, tiendas por departamentos, se describen los modelos de satisfaccion mas usados y las
definiciones de rediseno y reingenieria.

El capitulo 5 explica la metodologia utilizada para el desarrollo del trabajo, asi como
la eleccién del modelo a aplicar en el proyecto.



El capitulo 6 se desarrolla la propuesta del proyecto, donde se identifican los
momentos de compra, se desarrolla el redisefio de la pagina web y se propone la
implementacion piloto.

El capitulo 7 corresponde a los resultados y la discusion de resultados obtenidos del
analisis de datos de los clientes Paris y Johnson, durante el periodo de Marzo 2016 y Marzo
2017. Con el fin de conocer con precision la opinion de los clientes en cada una de las
preguntas de la encuesta.

El capitulo 8 evalua el estudio econdmico, donde se analiza la relacién que existe
entre la satisfaccién de los clientes, la fidelizacidn y las ventas de Paris.

Finalmente, en el capitulo 9 se encuentra las conclusiones y recomendaciones
necesarias para que el proyecto desarrollado sea un aporte para la empresa.



2. Definicion del problema

2.1.Descripcion de la Empresa

Cencosud es un holding multiformato que atiende a sus clientes en los rubros de
supermercado, mejoramiento del hogar, tiendas por departamento, centros comerciales,
desarrollo inmobiliario y servicios financieros. Ademas, desarrolla lineas de negocio
complementarias a la operacién de retail, como corretaje de seguros, servicios de
fidelizacion y centros de entretencion familiar’.

llustracion 1. Unidades de Negocios en Cencosud

Tiendas por Supermercado
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v FParis Ganca lsabel |

Shopping
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Fuente: www.cencosud.com

En Paris, trabajan para satisfacer las necesidades de los clientes y se han propuesto
ser la mejor experiencia de retail en Chile, ademas de fidelizar a los clientes actuales y
encantar a las nuevas generaciones con tiendas que brindan un espacio diverso, moderno y
en sintonia con su entorno.

Paris es una empresa dedicada a la venta minorista de una amplia variedad de
productos seleccionados especialmente para los clientes, en las categorias de Vestuario
(hombre, mujer, infantil y accesorios) y Hogar (electrohogar, tecnohogar y decohogar), con
marcas propias y externas.

Dentro de cada una de estas categorias, disponen de una oferta de productos, de
marcas propias y externas, que seleccionan cuidadosamente para satisfacer a los clientes.

' (Cencosud, Memoria Anual, 2016)
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211 Mision Paris

La mision es trabajar, dia a dia, por llegar a ser el retailer mas rentable y prestigioso
de América Latina, en base a la excelencia en nuestra calidad del servicio, el respeto a las
comunidades con las que convivimos y el compromiso de nuestro equipo de colaboradores.
Todo esto, a través de los pilares basicos de nuestra compaifiia; vision, desafio,
emprendimiento y perseverancia.

21.2 Vision Paris

La vision es seguir desarrollando una propuesta multiformato y aprovechar las
ventajas competitivas de esto en todas las unidades de negocios, con el fin de convertirse en
uno de los retailers mas reconocidos de América Latina.

21.3 Valores Paris

e Vivir por y para los clientes: su satisfaccion es la misién y obligacion, continuamente
buscar satisfacer sus expectativas.

e Promover y valorar la actuacidén responsable, transparente y honesta con cada uno
de los grupos de interés: accionistas, proveedores, reguladores, colaboradores,
clientes, consumidores y la comunidad en general.

e Realizar las labores buscando la excelencia en cada uno de los resultados, brindando
las bases, pero confiados en la autoexigencia que se impone cada colaborador.

o Estar conscientes de que, en un ambiente de respeto y trabajo en equipo, obtienen
los mejores resultados.

e Ser lideres en el mercado no nos debe enceguecer: la austeridad y humildad han
sido y seran parte del comportamiento esperado de cada uno de quienes integran
CENCOSUD.

¢ Dar siempre lo mejor de nosotros en beneficio de la Compania, demostrando asi
nuestro constante compromiso.

21.4 Estrategia Paris

La estrategia de negocios del holding esta disefiada para entregar la mejor
experiencia de servicio, en cada una de las unidades de negocio.

Para esto, Paris cuenta con un equipo humano comprometido con la mision del
holding, que es liderado por un grupo de profesionales altamente calificados, con una vasta
experiencia en la industria del retail.
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21.5 Tipo de Empresa

Cencosud es uno de los mas grandes y prestigiosos conglomerados de retail en
América Latina. Cuenta con operaciones activas en Argentina, Brasil, Chile, Peru vy
Colombia, donde dia a dia desarrollan una exitosa estrategia multiformato que hoy da trabajo
a mas de 138 mil colaboradores.

Las operaciones se extienden a través de diferentes lineas de negocios, tales como
supermercados, mejoramiento del hogar, tiendas por departamento, centros comerciales y
servicios financieros. Con esto se ha convertido en la compafila de capitales
latinoamericanos mas diversificada del Cono Sur y con la mayor oferta de metros cuadrados.
Adicionalmente, desarrollan otras lineas de negocio que complementan la operacién central,
como es el corretaje de seguros y centros de entretencién familiar. Todos ellos cuentan con
un gran reconocimiento y prestigio entre los consumidores, con firmas que destacan por su
calidad, excelente nivel de servicio y satisfaccion al cliente.

2.1.6 Clientes

Paris trabaja para que los clientes tengan una experiencia memorable en su relacion
con cada una de sus marcas. Aspiran a entregarles informacion oportuna y transparente, que
potencie la conexion emocional con la marca y sintonicen con ella para entregarles la mejor
experiencia de compra.

La mayoria de los clientes dice elegir productos o servicios por ser socialmente
responsables, privilegiando asi criterios de responsabilidad incluso por sobre los precios. En
ese sentido, ellos demandan mayor informacion acerca de los productos y, particularmente,
respecto a su elaboracion, traslado e impactos sociales y ambientales. Ellos evaluan
positivamente nuestro servicio de compra en tienda e internet, y si bien reconocen que le
entregan una experiencia de compra gratificante, con buena ubicacion de las tiendas y
productos de buena calidad, no los asocian con una propuesta vanguardista ni con
exclusividad en los productos. Por otra parte, los clientes ven posibilidades de mejora en el
servicio de atencion de dudas y/o reclamos, y quisieran tener una mayor capacidad para
influir en cambios a los servicios y productos de Paris.

21.7 Proveedores

Con los proveedores quieren ser aliados estratégicos, por lo que de esa manera el
crecimiento va acompanado por el progreso y desarrollo de todas las personas con las que
se relaciona en la cadena de valor.

Los proveedores hablan de una buena relacion comercial con Paris, que sin embargo
mejoraria si le amplian el grado de autonomia en la innovacion de la oferta, para dar paso a
una alianza estratégica entre ambos. Otro tema relevante para ellos es la coordinacion y
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logistica de entrega y distribucion de los productos al Centro de Distribucion, a las tiendas, y
los tiempos de estos procesos.

2.1.8 Infraestructura

Cencosud actualmente cuenta con 384 tiendas con un total de 1.702.529 m2 de
superficie de ventas en Chile, distribuidos en:

e Supermercados: 245 tiendas con 578.362 m? de superficie de ventas.

e Mejoramiento del Hogar: 35 tiendas con 325.315 m? de superficie de ventas.

e Tiendas por Departamento: 79 tiendas con 377.288 m? de superficie de ventas.

o Centros Comerciales: 25 centros comerciales con una superficie arrendable bruta de
421.564 m? y una tasa de ocupacion de 98,2%

219 Equipo Directivo Cencosud

La Direccion Ejecutiva de Cencosud, estad compuesta por un equipo de 17 gerentes
altamente calificados. Durante 2016, el equipo estuvo encabezado por el gerente general
corporativo, Jaime Soler, de quien depende la Gerencia General de Tiendas por
Departamento (TxD), a cargo de Ricardo Bennett, lider de Paris. La responsabilidad de velar
por la sostenibilidad en Cencosud esta a cargo de la directora Heike Paulmann y de la
Gerencia de Asuntos Corporativos, a cargo de Renato Fernandez. Trimestralmente se
realizan comités de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) liderados por el Gerente
General de Cencosud, en donde se muestran resultados y proyectos relacionados con la
sostenibilidad de todas las unidades de negocio.

llustracién 2. Organigrama Equipo Directivo Cencosud

BRONISLAO
JAIMEES(?LER JANDZIO
Gerente de Auditoria
[ I I ]
RODRIGO DAG A
RODRIGO HETZ LARRAIN LORBENSTEIN TOMAS ZAB/.\LA
RRHH CFO cL Gte. Estrategia
[ I I ]
CARLOS RICARDO 7
MEDINA YUNGE MATIAS VIF)ELA ERIC BASS.ET
ce SM Chile SM Argentina SM Colombia
l CRIS[TIAN CAR[LOS .
MARIO
CAMPODONICO| | GUTIERREZ MECHETTI PATRICIO RIVAS
. RF
SM Pera SM Brasil AL
- T I ]
ANDRES ANTONIO RICARDO RENATO
ARTIGAS URETA BENNETT FERNANDEZ
Sistemas MDH TxD Asuntos Corporativos

CEO: Gerente General. RRHH: Recursos Humanos. CFO: Gerente de Finanzas. CL: Gerente Corporativo
de Logistica. CC: Gerente de Centros Comerciales. SM: Gerente de Supermercados. SF: Gerente de
Servicios Financieros. AL: Gerente de Asuntos Legales. MDH: Gerente Mejoramiento del Hogar.

TxD: Gerente Tiendas por Departamento.

Fuente: Elaboracién propia. Memoria Anual Cecosud 2016
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2.1.10 Estructura Organizacional Paris

En términos de la estructura corporativa, el equipo ejecutivo de Paris es liderado por
su gerente general de Tiendas por Departamento, Ricardo Bennett, quien trabaja junto a
quince gerentes de area.

Este proyecto de titulo se desarrollo6 en la Gerencia de Clientes Tiendas por
Departamento, liderado por Loreto Del Rio; en el cual se trabajé directamente con el equipo
de Experiencia de Clientes.

llustracion 3. Organigrama Tiendas por Departamento

RICARDO
BENNETT
Gerente General Tiendas por
Departamento
[ N I T L T 1 1
f LORETO DEL | RODRIGO JUAN LUIS ALVARO MARICARMEN ANUHAR
| RIO CORTES TAVERNE FIGARI DE DIEGO SUKNI
I Gte. Clientes | Gte. Sistemas Gte. Negocios Gte. Ventas y Gte. Planificacién Gte. Logistica
TxD [ TxD TxD Operaciones TxD Comercial TxD TxD
‘ [ —————
| [ [ [ | |
PAMELA CLAUDIA JUAN DIEGO DANIEL ANDRES
ESCOBAR DAGNINO | | MAXMERING | ) "yl pES GUELL ALVARADO
Gte. Divisional Gte. DecoHogar : T 9 Gte. Marketing Gte. Negocios Gte. Negocios
Vestuario Mujer <D xD TxD Digitsles Paris Johnson
FELIPE
VIVALDI
Gte. Divisional
Accesorios
ALVARO
GONZALO
Gte. Divisional
Hombre y Deporte
JEANNNE
MARIE
Gte. Divisional
Infantil
Fuente: Elaboracién Propia
2.1.1 Industria del retail

Chile, el principal mercado de Cencosud en términos de ingresos tiene una poblacion
aproximada de 18,0 millones de habitantes, de acuerdo a lo estimado por el INE para el afio
2016, y se espera que llegue a los 18,9 millones de habitantes para el ano 2020. El pais ha
experimentado un crecimiento del PIB de 1,8% en 2014, 2,3% en 2015 y se espera un
crecimiento de 1,6% para 2016, segun lo informado por el Banco Central de Chile. El
mercado chileno es el unico en donde Cencosud opera a través de sus cinco formatos de
negocios, siendo el de supermercados el mas relevante de estos. Durante el afio 2016, el
indicador de Ventas de Supermercados (ISUP) publicados por el INE en términos reales
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aumenté un 2,9% respecto al afo anterior. Cencosud, a través de sus marcas Jumbo y
Santa Isabel, es el segundo operador en términos de ingresos con una participacion de
mercado de aproximadamente 29,2% de acuerdo a las ultimas cifras reportadas por Nielsen.
Nuestros principales competidores son Wal-Mart Chile, Unimarc (SMU) y Tottus (Falabella).
La tabla 1 a continuacion con el numero de tiendas y sala de ventas respectiva:

Tabla 1. Principales competidores de supermercados en Chile

N° de Tiendas Sala de Ventas

(m?)
Walmart Chile 363 926.717
Cencosud 245 578.362
SMU 511 591.000
Tottus 61 207.067

Fuente: Memoria anual 2016 Cencosud

Con sus marcas Paris y Johnson, Cencosud es el primer operador de Tiendas por
Departamento en términos de numero de tiendas y sala de ventas, pero segundo en
términos de ingresos, compitiendo directamente con Falabella, lider del mercado, y Ripley, el
tercer actor mas relevante. Adicionalmente, competimos con La Polar, abcdin/Dijon e Hites.
A continuacién una tabla 2 con el numero de tiendas y participacion de mercado respectiva:

Tabla 2. Principales competidores de Tiendas por Departamento en Chile

N° de Tiendas Sala de Ventas Participacién de

(m?) Mercado
Falabella 44 304.233 35,59%
Paris y Johnson 78 370.688 25,2%
Ripley 42 269.446 18,09%
abcdin/Dijon 139 89.508 8,50%
La Polar 38 155.000 7,62%
Hites 21 120.987 5,01%

Fuente: Memoria anual 2016 Cencosud

En el segmento de Tiendas de Mejoramiento del Hogar, estimamos que Easy es el
segundo actor del mercado en términos de ingresos, que operaba un total de 35 tiendas con
una superficie de ventas de 325.315 m® al 31 de diciembre de 2016. Nuestro principal
competidor es Sodimac, perteneciente al grupo Falabella, lider del mercado y que a la misma
fecha tenia un total de 85 tiendas con una superficie de ventas de 711.839 m?. El Grupo
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SMU es el tercer operador mas relevante, que opera a través de la marca Construmart, y
que al 30 de septiembre contaba con 35 tiendas con 192.500 m? de sala de ventas. A
continuacion una tabla 3 con el niumero de tiendas y participacion de mercado respectiva:

Tabla 3. Principales competidores de Tiendas de Mejoramiento del Hogar en Chile

N° de Tiendas Sala de Ventas (m? Participacion de
Mercado
Sodimac (Falabella) 85 711.839 72,4%
Easy (Cencosud) 35 325.315 18,8%
SMU 35 192.500 8,8%

Fuente: Memoria anual 2016 Cencosud

Al cierre de enero 2017 la tasa de desocupacion publicada por el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE) del trimestre movil noviembre-enero en Chile se situé en un 6,2%. Esto se
tradujo en un aumento de 0,4 puntos porcentuales en los ultimos doce meses y crecimiento
de 0,1 punto porcentual comparado el trimestre movil anterior.

Las ventas minoristas, medido como el indice de Ventas del Comercio al por Menor
reportado por el INE aument6 4,0% real respecto al afio pasado. En diciembre, el indicador
crecido 4,1% real en 12 meses. Segun la ultima encuesta de expectativas econdmicas
realizada en marzo 2017, se estima que el PIB creceria 1,8% en 2017 y 2,5% en 2018, de
acuerdo a lo informado por el Banco Central de Chile, mientras que la inflacion se
posicionaria en 3,0% para el 2017 y 3,0% en 2018.

2.1.12 Certificaciones

Paris, desde hace 4 temporadas estan usando etiquetas con papel certificado de
bosques sustentables. Practicamente todas las etiquetas que hacen de marca propia
cumplen con esto, reconociendo que aun tienen un margen de 10% que no sigue estos
estandares ya que se hacen con proveedores nacionales. Las certificaciones que usan son
FSC™(Forest Stewardship Council) o PEFC (Programme for the Endorsement of Forest
Certification schemes) dependiendo del proveedor. El papel certificado, es aquel cuya
materia prima, la madera, procede de bosques gestionados de manera sostenible, en los que
las practicas que se siguen a la hora de talar los arboles, estan certificadas conforme a los
requisitos de los estandares internacionales FSC y PEFC. Siguen trabajando en esto para
que el 100% de las etiquetas de marcas propias cumplan con esto y logren que cada vez
mas marcas externas adopten esta practica. Ademas desarrollan el “Hangtag Responsable”.
Este se va ocupar en todos aquellos productos de las marcas propias que cumplan con
practicas sostenibles, es decir, que en sus procesos productivos busquen minimizar el
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impacto en el medio ambiente y en otros casos, facilitar el desarrollo sostenible de las
comunidades haciendo un uso adecuado de los recursos naturales. La idea es poder
comunicar estas practicas al consumidor e incentivar la compra de estos productos mas
responsables.

2.1.13 Procesos

Paris se enfoca en ofrecer a los clientes los mejores productos. Para esto, se debe
recorrer un largo camino, en que la sostenibilidad es una guia transversal. El proceso se
describe a continuacion:

o Disefio: En esta primera etapa de la cadena, los esfuerzos se orientan a generar una
oferta que responda a las necesidades, preferencias y exigencias de calidad de los
clientes.

e Fabricaciéon: Los productos son creados por proveedores nacionales y extranjeros
que se suscriben al Cédigo de Etica, con quienes mantienen una relacién sustentada
en la confianza.

e Distribucion: Inicialmente, los productos llegan al Centro de Distribucion en Santiago
y luego se asignan a las diferentes tiendas Paris en Chile.

e Venta: Con la motivacion de entregar una experiencia de compra memorable,
procuran entregar la mejor atencion a los clientes, tanto en las salas de venta como
en Paris.cl.

o Despacho: Trasladan hasta el domicilio de los clientes los productos vendidos en
Paris.cl, los de gran tamafo y los que estan fuera de stock.

e Postventa: En esta etapa, se encargan de solucionar eventuales problemas, dudas,
reclamos o inconvenientes de los clientes.

2.1.14 Locaciones

Paris quiere ampliar la presencia en todo Chile, para llegar cada vez a mas chilenos
con la mejor experiencia de compra.

Marcan la presencia en el mercado con 42 tiendas distribuidas entre Arica y Puerto
Montt, ademas de la presencia online en www.paris.cl y el Call Center.

Este despliegue se apoya en una gestién logistica de excelencia, liderada por el
Centro de Distribucién de Renca y las oficinas centrales de Paris ubicadas en el Mall Alto
Las Condes y es complementada por los equipos de trabajo que se desempefian en las
comunas de La Florida (Mall Florida Center) y Santiago (Oficinas Nuble).

Como parte del holding Cencosud, desde 2013 han incursionado en el mercado
internacional. Asi, llegaron a Peru con nueve tiendas y también a China, donde realizaron
diversas actividades a nombre del holding.
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Tabla 4. Distribucion de Tiendas

Aol lelina CEZNOTNRITAL METF?OEgé?_:\'II'ANA AR S
Arica Quilpué Ahumada Portal Temuco
Iquique Marina Arauco Alameda Temuco Centro
Calama Valparaiso Alto Las Condes Osorno
Antofagasta San Antonio Bandera Puerto Montt
Copiapé Costanera Center Curico
La Serena Florida Center Chillan
Ovalle Estacion Central Talca
La Dehesa Rancagua Rex
Lyon Portal Rancagua
Maipu Barros Arana
Nufioa Plaza Trébol
Parque Arauco Los Angeles
Plaza Norte
Plaza Oeste
Plaza Vespucio
Quilicura
Quilin
San Bernardo
Tobalaba

Fuente: Elaboracién propia

2.2.Descripcion del Modelo Actual

Actualmente Paris cuenta con un modelo de evaluacion de satisfaccion clientes
llamado PES (Paris Estudio Satisfaccion), que mide la satisfaccion de clientes en su
experiencia de compra en tienda y a través de internet, lo que permite una gestién inmediata
en cuanto a la calidad del servicio entregado.

PES es una encuesta en linea, que llega al mail de los clientes fidelizados?, al dia
siguiente de una compra en la tienda. Esta encuesta tiene una caducidad de 7 dias desde
que le llega al cliente, esto es porque se quiere medir la experiencia puntual y no recordacion
de marca. Un cliente no recibira la encuesta mas de 1 vez cada 1 0 2 meses (segun tienda),
esta regla rige para todos los formatos de encuestas existentes. Los colaboradores de Paris
no reciben la invitacién a contestar. Solo se les envia a clientes externos.

Clientes fidelizados: se le llama a todo aquel cliente que esté inscrito en los puntos Cencosud, estando
contenidos todos sus datos en el sistema de la empresa.
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Inicialmente, el modelo a utilizar para evaluar la satisfaccion clientes era el llamado
TRIM, en el cual también respondian los clientes, pero era el encuestador, quien transcribia
e interpretaba la informacion entregada por el cliente. La encuesta se realizaba, actualizaba
y reportaba dos veces al afo, las muestras eran 100 por semana, por lo tanto alcanzaban las
8.000 anuales. Este sistema se utilizé hasta Septiembre de 2014, tiempo donde comienza a
funcionar el PES.

A diferencia del modelo anterior TRIM, en PES, es el cliente quien ingresa los datos,
no hay un intermediario traductor de ideas, por lo que la informacién es mucho mas
transparente. La toma de encuesta es diaria, se actualiza en la pagina dos veces al dia, la
primera es a las 7:00 am y la segunda a las 15:00 pm. Se realiza un reporte en linea,
mensual y semanal via mail por parte del personal de Area Experiencia Clientes. Las
muestras semanales son ilimitadas, por lo que pueden alcanzar las 46.000 anuales.

Tabla 5. Diferencias entre TRIM y PES

TRIM PES
¢ Quién responde? Clientes Clientes
¢Quién ingresa Encuestador (transcribe e Mismo cliente, informacion
datos? interpreta) mas transparente
Toma de encuesta 2 veces al afo Diaria
Actualizacion Web 2 veces al afo 2 veces al dia
Reportaria 2 veces al ano En linea
Muestras Semanales 100 por tienda llimitadas
Muestras al afio 8.000 anuales 46.000 anuales

Fuente: Informacion proporcionada por Paris

2.3. Antecedentes del modelo actual
Paris cuenta con seis tipos de encuestas, agrupadas de la siguiente manera:

1. PES Paris Tiendas

Es una encuesta en linea, que se envia a un porcentaje de clientes que compran en
tiendas. Se pregunta por experiencia general y dimensiones de experiencia en tienda (tienda,
productos, atencion, cajas y precios/promociones), Servicio al Cliente, Servicio de Tarjetas.

2. PES Paris.cl

Es una encuesta en linea, que se envia al 100% de los clientes que compran en
Paris.cl. Se pregunta por experiencia general, velocidad, simpleza, servicio recibido en call
center y redes sociales, despacho y retiro en tienda, un mismo cliente recibe cuantas
encuestas como compras hace.
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3. PES Paris.cl navegacion

Es una encuesta de satisfaccion en linea. Esta en la pagina y los clientes pueden
responder de manera optativa (compradores y no compradores).

4. PES Novios Paris

Son 3 encuesta en linea, que se envian al 100% de los novios Paris, en 3 distintas
etapas:

e Inscripcién
e Lista
¢ Canje

5. PES Call Center

Atencién InBound es un canal telefénico donde los clientes hacen llegar sus
requerimientos. Al término de cada llamada a Call Center; se invita a cliente a clasificar la
atencion recibida. Si el Cliente acepta, se activa desde aparato telefénico la derivacion a un
IVR donde al cliente se le formulan dos preguntas con clasificacion 1, 2, 3, 4, 5, 6 y 7; siendo
1 muy insatisfecho y 7 muy satisfecho.

o ;Como calificaria la atencion recibida?
o ;Como calificaria la amabilidad del ejecutivo?

6. PES Back Office

Atencién Outbound es el area de resolucion de reclamos en que dan solucion a todo
cliente no resuelto en Call Center. Se activa desde aparato telefonico la derivacion a un IVR
donde a cliente se le formulan dos preguntas con clasificacion 1, 2, 3, 4 y 5; siendo 1 es muy
insatisfecho y 5 es muy satisfecho.

¢ ;Con qué nota calificaria la respuesta entregada a su requerimiento?
e ;Con qué nota calificaria la atencion del ejecutivo a cargo de su caso?

Después de realizar el estudio de cada uno de los mecanismos que existen para
evaluar la atencion entregada por Paris, se observa un gran desorden, en cuanto a las reglas
de envio, estas no tienen relacién unas con otras, no hay un indicador global que las una, no
existe una estructura, ni un formato de formalidad en el trato. Por ende, no son comparables
y entregan resultados muy dispersos.

Lo que se hace realmente es una autoevaluacién, en vez de preocuparse por la
experiencia completa del cliente. No se evallua su experiencia completa, ni los distintos
momentos existentes dentro de una compra ya sea en tienda, como por internet en Paris.cl.

Lo que se busca con la implementacion PES, es contar con un indicador, que
entregue informacion de como se estan haciendo las cosas en los distintos departamentos
de Paris. Este indicador se construye a base de una sola pregunta: ;Como evaluas tu
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experiencia de compra durante tu visita a Paris?, se utiliza para responder una escala de 1 a
5, donde 1 es “muy mala” y 5 “muy buena”

El indicador, se construye restando el porcentaje de notas malas, al porcentaje de
notas buenas. Considerando el 3 como neutro, si bien, no suma ni resta, afecta el porcentaje
final.

Por ejemplo, si se contestan 134 encuestas en un mes. 14 son malas (1+2) y 110 son
buenas (4+5). Se resta su porcentaje final. 82% (malas) — 10% (buenas)= 72%

Tabla 6. Calculo de Indicador PES

Nota Cantidad Encuestas Indicador PES
Muy Mal 1 6
dy Vaa 14 10%
Mala 2 8
Indiferente 3 10 10 7% 82% - 10% 72%
4 4
Buena 0 110 32
Excelente 5 70
Total 134

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion entregada por Paris S.A

El estdndar mundial dice que si una empresa logra una evaluacion de satisfaccion
sobre el 70%, ya puede declarase como una empresa con estdndares de calidad
internacional.

Para la formacién de este proyecto, se trabajé en conjunto con sistemas Cencosud,
quien envia de manera diaria las bases de datos “automaticamente” a EOL Research,
empresa contratada para el disefio de la pagina www.pesparis.cl. Donde se obtienen los
paneles y bases de datos de las respuestas de todas las encuestas, representadas a la vez
graficamente para el mejor entendimiento de todos los gerentes de tienda y en consecuencia
sus trabajadores.

2.4.Deteccion de la Problematica

Actualmente Paris cuenta con un modelo de evaluacion de satisfaccion clientes que
no cumple con las expectativas de medicion de calidad que espera la organizacion.

Dentro de la Gerencia de Experiencia Clientes Paris se esta trabajando con seis
distintas encuestas para evaluar la satisfaccion del cliente en su experiencia de compra, las
cuales no son comparables entre ellas, ya que se encuentran en distintos formatos, no
poseen reglas de envio, ni de gestion. Es posible que un mismo cliente reciba varias de
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ellas, en un corto plazo, ya que recibird tantas encuestas como compras haga. Incluso se
envian a clientes que ni siquiera han recibido sus productos, ya que no hacen distincién
entre compradores que lleven consigo el producto desde la tienda o soliciten despacho. Se
ha enfocado en una autoevaluacién del servicio en vez de preocuparse de la experiencia
completa del cliente. Al mismo tiempo, Paris cuenta con un modelo de satisfaccion clientes,
pero aun no ha sido implementado en Johnson, negocio que también es parte de tiendas por
departamento Cencosud y esta creciendo a pasos agigantados en los ultimos afos.

Nunca se ha dado un seguimiento en la relacidon que puede existir entre estos clientes
y la venta real. No se ha utilizado de manera eficaz todos los sistemas disponibles como
fidelizacion, quien posee bases de datos completas sobre sus clientes, si bien se han
encargado de trabajar arduamente para que esa base sea cada vez mas grande no se estan
aprovechando los recursos.

Otro factor, no menos importante es que los cuestionarios son muy extensos y los
tiempos de respuesta se aproximan a los 8 minutos, provocando que solo conteste cerca del
4% de los encuestados.

Todo esto conlleva a que los clientes no contesten o lo hagan de manera errénea,
perjudicando directamente a la empresa al no permitir que detecte correctamente en qué
estan fallando con respecto a la competencia nacional e internacional.

Y finalmente nunca se ha establecido alguna relacion satisfaccion clientes - ventas, lo
que no permite dar una vision econémica ni destacar la importancia de la calidad del servicio
percibido por los clientes.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Generar un modelo de medicion de calidad de servicio que permita conocer el real nivel

de satisfaccion de los clientes respecto de la empresa.

3.2. Objetivos especificos

Proponer un nuevo modelo de satisfaccion clientes que permita aumentar en un 5%
el indice de respuesta.

Proponer plan de implementacion del nuevo modelo.

Proveer una vision mas amplia del negocio a través de la incorporacién de otra
compainiia del holding, Johnson.

Proponer una medicién de los impactos econdmicos que relacionen directamente la
evaluacion de satisfaccion de clientes con ventas registradas en la empresa.

3.3.Alcances

Como se sefala en los objetivos, este proyecto de titulo se centra en la propuesta del
rediseno del modelo actual de medicién de satisfaccion clientes Paris S.A

El presente estudio sera desarrollado en el Area de Experiencia al Cliente Paris,
directamente con la Gerente de Clientes de Tiendas por Departamento, Loreto Del
Rio. En un periodo de cuatro meses, iniciando en Julio de 2016.

Debido a las limitaciones de tiempo, queda fuera del alcance de esta memoria la
implementacién del nuevo modelo, fase que requiere un plazo de ejecucién que

supera el tiempo destinado a este proyecto de titulo.

El proyecto finalizara con la puesta en marcha del piloto en tiendas pioneras: Parque
Arauco, Alto Las Condes y Costanera Center.
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3.4.Resultados esperados

Tras el proyecto de redisefio del modelo de evaluacion de satisfaccion clientes Paris,
se espera:

e Proponer un nuevo modelo de medicién de calidad de servicio, que permita unificar la
informacién de las encuestas en un indicador global.

e Aumentar las dimensiones y subdimensiones de las encuestas sin afectar la
extension de los cuestionarios, es decir, lograr disminuir los tiempos de respuestas de
8 a 5 minutos para aumentar de un 4% a un 6% la cantidad de encuestas
contestadas.

Con la finalidad de obtener real informacion sobre la satisfaccion de compra de los
clientes dentro de los distintos canales existentes y lograr mayor fidelizacion a largo plazo.
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4. Marco Teorico

4.1. Concepto de cliente

Un Cliente® es aquella persona que accede a un producto o servicio a partir de un
pago. Existen clientes que constantemente, acceden a dicho bien de forma asidua u
ocasional, aquellos que lo hacen en un determinado momento, por una necesidad puntual.

En este contexto, el término es utilizado como sinénimo de comprador (la persona
que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o consumidor (quien
consume un producto o servicio).

Cabe mencionar que los especialistas en marketing y ventas suelen distinguir entre
distintas clases de clientes. Los clientes activos son los que, en la actualidad, concretan
compras de manera frecuente. Los clientes inactivos, en cambio, hace tiempo que no
realizan una compra por lo que es probable que estén satisfaciendo sus necesidades con la
competencia.

Por otro lado, existen los clientes satisfechos o clientes insatisfechos, de acuerdo al
tipo de resultado que haya tenido el intercambio comercial. Los clientes tiene necesidades
que la empresa o el vendedor debe satisfacer. Estas necesidades generan en el individuo
una serie de expectativas con respecto al producto o servicio. Si dichas expectativas son
frustradas, es decir, si las necesidades no son satisfechas, es muy probable que el cliente
deje de comprar en aquel sitio o, mas especificamente, el producto en cuestion.

Este principio basico de la mercadotecnia dio lugar al famoso postulado que sefiala
que “el cliente siempre tiene razén”. La empresa, por lo tanto, debe centrar sus esfuerzos en
la satisfaccidon del cliente, ya que un cliente satisfecho seguird comprando y gastando su
dinero en la empresa.

4.2.Satisfaccion del Cliente

La satisfaccién del cliente* es un término propio del marketing que hace referencia a
la satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un producto que ha comprado o un
servicio que ha recibido, cuando este ha cumplido o sobrepasado sus expectativas.

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego este no llega a
cumplir con sus expectativas, entonces quedara insatisfecho, dificiimente volvera a comprar
o visitar, y muy probablemente hablard mal de la empresa en frente de otros consumidores.

® (Pérez Porto & Gardey, 2009)
4 (CreceNegocios, CreceNegocios, 2011)
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Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego este llega a
cumplir con sus expectativas, entonces quedara satisfecho y muy probablemente volvera a
comprar o visitar, aunque es posible que decida acudir a la competencia si llega a encontrar
una mejor oferta.

Pero cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio que no soélo llega a
cumplir con sus expectativas, sino que las sobrepasa, entonces quedara complacido y no
sélo volvera a comprar o visitar, sino que muy probablemente se convertira en un cliente fiel
al producto, empresa o marca, y lo recomendara con otros consumidores.

Por tanto, lograr la plena satisfaccién del cliente, brindandole un producto o servicio
que cumpla con sus expectativas (0 mejor aun que las sobrepase) es una de las claves del
éxito de toda empresa.

4.2.1. Medicion de la satisfaccion del cliente

Siendo la satisfaccion del cliente un factor determinante para el éxito de toda
empresa, es necesario medirla constantemente para saber si la estamos logrando o si es
necesario mejorar los productos o servicios.

Para ello es posible utilizar medios que permitan y animen a los clientes a que hagan
llegar sus quejas o reclamos, por ejemplo, un buzén de quejas o sugerencias, un numero
gratuito para reclamos, o una seccién de sugerencias en la pagina web.

Aunque teniendo en cuenta que la gran mayoria de clientes insatisfechos no suelen
comunicar sus quejas o reclamos sino que simplemente dejan de comprar y terminan por
pasarse a la competencia, se hace necesario contar con otras herramientas o métodos.

Estas herramientas o0 métodos podrian estar conformadas por entrevistas informales
que les hagan a los clientes en donde casualmente les pidan su opinidn sobre el producto
que ha comprado o servicio que ha recibido.

Por llamadas telefénicas en donde les pregunten como les estd yendo con el
producto adquirido, por ejemplo, una semana luego de haberse realizado la compra.

O por pequenas encuestas que realizan periédicamente en donde, por ejemplo, les
pidan clasificar del uno al cinco el nivel de satisfaccién que han tenido sobre diversos
aspectos del producto o servicio, por ejemplo, sobre la calidad del producto, la atencion, la
higiene del local, etc.

4.3. Concepto de Calidad

Calidad® es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio
que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir
con expectativas en el consumidor. Tales propiedades o caracteristicas podrian estar

° (CreceNegocios, CreceNegocios, 2011)
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referidas a los insumos utilizados, el disefio, la presentacion, la estética, la conservacion, la
durabilidad, el servicio al cliente, el servicio de postventa, etc.

Algunos consumidores podrian preferir algunas propiedades o caracteristicas,
mientas que otros podrian preferir otras, pero en ocasiones existen ciertas propiedades o
caracteristicas que siempre deben ser satisfechas para que un producto o servicio pueda ser
considerado de calidad. Por ejemplo, en un restaurante, por mas exquisita que sea la
comida, si la atencion es mala o lenta, dificiimente habra algun consumidor que considere al
restaurante como de calidad.

En general, podriamos decir que un producto o servicio es de calidad cuando cuenta
con insumos de primera, cuenta con un disefio atractivo, cuenta con una buena
presentacion, es durable en el tiempo, y estd acompanado de un buen servicio al cliente, a
tal grado que satisface necesidades, gustos y preferencias, y cumple o sobrepasa
expectativas en el consumidor.

Tipos de calidad:

e (Calidad que se espera: se da cuando existen propiedades y caracteristicas que los
consumidores dan por sentado que encontraran en los productos o servicios. Cuando
encuentran estas propiedades y caracteristicas, los consumidores quedan
satisfechos, pero cuando no las encuentran, quedan muy insatisfechos.

e (Calidad que satisface: se da cuando existen propiedades y caracteristicas que los
consumidores solicitan especificamente. Cuando estan presentes estas propiedades
y caracteristicas, los consumidores quedan satisfechos, pero cuando no esta
presentes, quedan insatisfechos. La calidad que satisface cumple con las
expectativas del consumidor, pero sin llegar a superarlas.

e (Calidad que deleita: se da cuando existen propiedades y caracteristicas que los
consumidores no solicitan porque no saben que puedan existir, pero que cuando
estan presentes y agradan, los consumidores quedan muy satisfechos; sin embargo,
si no las encuentran, no quedan insatisfechos. La calidad que deleita supera las
expectativas del consumidor

4.4. Escalas mas usadas para medir la calidad percibida del servicio
consumidor

Generalmente, la calidad del servicio, entendida esta como calidad percibida por el
cliente, se mide mediante escalas que comprenden las principales dimensiones del servicio.
Existen varias escalas de este tipo, pero se consideraran sélo algunas de las mas conocidas
y empleadas: SERVQUAL, SERVPERF y Jerarquico Multidimensional.®

® (Palacios Gémez, 2013)
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4.4.1. Modelo SERVQUAL

El Modelo SERVQUAL fue elaborado por Zeithaml, Parasuraman y Berry cuyo
propésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacion. Utiliza un
cuestionario tipo que evalua la calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta constituido por una
escala de respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes
respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora y de
comparacion con otras organizaciones.

Este modelo mide lo que el cliente espera de la organizacién que presta el servicio en
las cinco dimensiones citadas, contrastando esa medida con la estimacion de lo que el
cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio estd basado en un enfoque de
evaluacién del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y
percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para las
percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una
elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo.

2. Senala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios:

e Comunicacién “boca a oreja”’, u opiniones y recomendaciones de amigos y
familiares sobre el servicio.

o Necesidades personales.

e Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.

e Comunicaciones externas, que la propia institucién realice sobre las prestaciones
de su servicio y que incidan en las expectativas que el ciudadano tiene sobre las
mismas.

3. Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que utilizan los
clientes para valorar la calidad en un servicio.

o Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.
e Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

e Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacién a sus clientes.
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o Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el
cuestionario SERVQUAL, el cual consta de tres secciones:

En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca de lo que
un servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22 declaraciones en las que el
usuario debe situar, en una escala de 1 a 7, el grado de expectativa para cada una de dichas
declaraciones.

En la segunda, se recoge la percepcion del cliente respecto al servicio que presta la
empresa. Es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee las caracteristicas
descritas en cada declaracion.

Finalmente, otra seccion, situada entre las dos anteriores, cuantifica la evaluaciéon de
los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco criterios, lo que permitira ponderar
las puntuaciones obtenidas.

Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacion de
la calidad citadas, son agrupadas de la siguiente manera:

o Elementos tangibles: Items de 1 al 4.

o Fiabilidad: Items del 5 al 9.

o Capacidad de respuesta: Iltems del 10 al 13.

e Seguridad: Items del 14 al 17.
o Empatia: Items del 18 al 22.

4.4.2. Modelo SERVPERF

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atenciéon que presta a la valoracién del
desempeno (SERVice PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone
de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL, la unica diferencia es que elimina la
parte que hace referencia a las expectativas de los clientes.

El modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y Taylor quienes, mediante estudios
empiricos realizados en distintas organizaciones de servicios, llegaron a la conclusién de que
el modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml, Parasuraman y Berry no es el
mas adecuado para evaluar la Calidad del Servicio.

Por tanto la escala SERVPERF se fundamenta Unicamente en las percepciones,
eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las preguntas planteadas.
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El razonamiento que fundamenta el SERVPRF esté relacionado con los problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la
prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones.

A favor del SERVPERF esta su alto grado de fiabilidad y el hecho de gozar de una
mayor validez predictiva que la del modelo de la escala basada en diferencias, es decir, el
SERVQUAL.

La expectativa es el componente del instrumento SERVQUAL que mas controversias
ha suscitado:

e Por los problemas de interpretacion que plantea a las personas a quienes se les
administra el cuestionario.

e Suponen una redundancia dentro del instrumento de medicion, ya que las
percepciones estan influenciadas por las expectativas.

e Por su variabilidad en los diferentes momentos de la prestacion del servicio.
e Por estos motivos se crea el SERVPERF basado unicamente en las percepciones.

¢ El modelo emplea unicamente las 22 afirmaciones referentes a las percepciones
sobre el desempefio percibido del modelo SERVQUAL.

4.4.3. Modelo Jerarquico Multidimensional

Brady y Cronin (2001) plantearon el Modelo Jerarquico Multidimensional, que parte
de los planteamientos de Grénroos (1984), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), Rust y
Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), definido por los consumidores que forman
sus percepciones sobre la calidad del servicio en base a una evaluacion del desempefio en
multiples niveles, y al final combinan esas evaluaciones para llegar a la percepcion global de
la calidad del servicio. Los autores reconocen la complejidad del constructo y afirman que
ninguna perspectiva es equivocada; cada una es incompleta sin la otra. A través de su
investigacion cualitativa y empirica, se muestra cédmo la calidad del servicio conforma una
estructura de tercer orden, donde la percepcion de calidad es definida por claras y
procesables dimensiones, y a su vez, estas estan constituidas por diversas subdimensiones.
Brady y Cronin (2001) sostienen que su propuesta de medicion es la mejor forma de explicar
la complejidad de las percepciones humanas teniendo en cuenta la conceptualizacién de
calidad de servicio vigente en la literatura actual.

La calidad percibida es, de esta forma, una variable multidimensional, esto se
manifiesta a través de una serie de constructos con un alto grado de correlacion. Estos
factores no son universales, tal y como algunos autores han sostenido (ej. Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988) sino que son especificos del tipo de servicio evaluado (ej. Carman,
1990; Buttle, 1996). Para generar esos factores de calidad, se debe partir de estudios
cualitativos en el caso de que no existan referencias en la literatura sobre ese sector
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especifico y cultura concreta. De hecho, esa es la via utilizada por diversos autores para
generar mediciones en su contexto de estudio (Chumpitaz y Swaen, 2002).

De este modo, si se quieren obtener evaluaciones detalladas sobre diferentes
atributos o factores de la calidad, se pueden construir modelos jerarquicos
multidimensionales que proporcionen una visién estructural y multinivel de la calidad
percibida. Estos modelos cuentan con un gran numero de items, ya que los factores de
calidad son variables latentes que se manifiestan a través de indicadores observables.

La longitud del cuestionario depende del nivel de agregacion del estudio: si se busca
el nivel mas desagregado (mas detallado), la evaluacion se realizaria a partir de las
subdimensiones, mientras que si se busca un nivel mas agregado (menos detallado) la
evaluacién se haria a partir de las dimensiones.

Asi mismo, esas escalas ad hoc pueden ser simplificadas considerando los atributos
o factores de calidad como variables observables, sin caracter latente. Este enfoque parte
igualmente de investigaciones cualitativas en conexion con la literatura relevante,
generandose una serie de atributos o caracteristicas evaluables del servicio, las cuales,
normalmente, son estudiadas en su estructura factorial. Esta forma de medicién es menos
consistente tedéricamente que la de los modelos latentes multidimensionales, buscandose
mas una exploracion de la estructura de los datos que una confirmacion de la validez de la
escala.

La calidad percibida es también medida de forma global, sin hacer referencia a los
atributos especificos del servicio, como una evaluacion de una actitud general sobre la
excelencia del desempeno de la empresa. Esta opcion de medicion se suele realizar en
investigaciones donde se analizan diferentes conceptos en redes de relaciones causa-efecto,
a través de los modelos de ecuaciones estructurales. La medicion global facilita la
implementacién de modelos causales, y permite una caracterizacion latente de la calidad
percibida, pudiéndose estudiar su fiabilidad y validez.

4.5. Experiencia de clientes

El cliente percibe su experiencia’ durante la vivencia que tiene con un producto o
servicio. A su vez la experiencia es multi-sensorial; es decir, involucra todos los sentidos. El
caracter de la experiencia contiene aspectos “racionales” y emocionales; por lo tanto la
experiencia del cliente es la integracion de sensaciones, juicios y emociones sobre el
desempenio total de la vivencia percibida.

De lo anterior podemos deducir que la “experiencia de clientes” tiene tres
dimensiones: Efectivo, Facil y Agradable. Estas tres, son las que tanto Praxis, Forrester
Research y Temkin Group utilizan para medir experiencia a través del siguiente método:

” (Index, 2015)
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Pensando en su ultima interaccion con [Marca] ¢ cual es su nivel de acuerdo con
estas afirmaciones?:

e Resolvi todo lo que necesitaba. — Funcional / Efectivo
e Fue una experiencia simple y facil. — Operacional / Facil
e Fue una experiencia muy agradable. — Emocional / Agradable

La formula de calculo del ranking PXI (Praxis Experience Index) es la siguiente:

1. Para cada dimensién se calcula el porcentaje de clientes que evalia con notas 6 y 7
y el porcentaje de aquellos que la evaluan con notas 1, 2 o 3. La notas 4 y 5 se
consideran neutras, para mantener la comparabilidad entre el Temkin Experience
Ratings.

2. Para cada dimension se sustrae el porcentaje de malas evaluaciones del de buenas
evaluaciones, obteniéndose asi una “evaluacion neta”.

3. El PXI — Praxis Xperience Index es el promedio de las tres evaluaciones netas de
cada uno de los componentes.

4.5.1. Comparacion sectorial Chile vs. Estados Unidos

El PXI de empresas chilenas es comparable con nueve sectores de la medicion
norteamericana. A nivel nacional, la experiencia de clientes se encuentra en 61 puntos,
mientras que la puntuacion de Estados Unidos alcanza 59 puntos. En ese contexto, existen
tres sectores chilenos que se destacan fuertemente en forma positiva en comparacién con
Estados Unidos: Lineas Aéreas, Bancos y Courier, lo cual se explica no sélo por la
evaluacién parcialmente baja en ese pais, sino también por un alto desempefio relativo en
Chile.

En contraposicion, Telefonia Movil, Supermercados y Tiendas por Departamento
obtienen una evaluacién superior en experiencia de clientes en las compafias
norteamericanas.

Al mirar el desempefo por marcas, vemos que en Chile existen 16 marcas con
puntajes superiores a 80 puntos que se posicionan dentro del Grupo A (de las mejores
experiencias de servicio) y donde se encuentran marcas de los sectores Bancos, Gas,
Clinicas y Lineas Aéreas. En Estados Unidos so6lo una marca, Publix (Supermercado)
obtiene un puntaje superior a 80 puntos.

Si se consideran los tres componentes de experiencia del cliente: Efectivo, Facil y
Agradable, en promedio, Chile, el componente funcional es el mejor evaluado y presenta una
diferencia de hasta 20 puntos con la facilidad y el agrado en algunos sectores mientras que
en Estados Unidos, la facilidad es la dimensién mas resuelta. En ambos paises la dimension
emocional tiene el peor desempefio. En Chile alcanza 55 puntos y en Estados Unidos
alcanza 50 puntos.

En conclusion, en Chile somos poco amables al atender, efectivos pero complicados. A
diferencia de Estados Unidos, donde parece que han priorizado la Efectividad y la Facilidad
en las interacciones.
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4.6. Concepto de Retail

El Retail® representa a un sector de la economia, que engloba a todos los tipos de
comercio involucrados en la comercializacion masiva de productos y/o servicios uniformes, a
una cantidad elevada de clientes. El término inglés hace referencia, a lo que en espafol
podriamos denominar como Comercio Minorista o0 Comercio Detallista.

Por su parte, a los participes que se desenvuelven en este medio, se les denomina
Minoristas, Detallistas o Retailers.

La utilizacion del término Retail generalmente se asocia a supermercados y tiendas
por departamento dandole un contexto fisico al concepto, es decir, se piensa que el retail es
la venta de productos en un establecimiento. Pero el Retailing no es solamente esto,
pues incluye una serie de prestaciones intangibles (servicios) y que estas, no
necesariamente son entregadas en tiendas. Por ejemplo la atencion médica es dirigida a
consumidores finales, también lo son la educacion, la banca, los servicios publicos, el
entretenimiento y otros diversos servicios que dia a dia son utilizados por las personas.

Para intentar establecer un marco conceptual que permita comprender a las
empresas que operan en la industria del retail debemos primero que todo, proceder a
entregar una definicion que permita contextualizar lo que implica esta actividad.

Lewison define al retail como a la actividad de negocios que consiste en vender
productos y servicios al consumidor final. Levy & Weitz lo sefialan como al conjunto de
actividades de negocios que agregan valor a productos y servicios que son vendidos
a los consumidores finales para uso personal o familiar.

La presente leccion propone que el Retailing es el conjunto de recursos, procesos y
actividades que satisfacen necesidades de consumidores finales mediante la facilitacion de
la transferencia de propiedad en el flujo de productos y servicios.

Esta ultima definicidn nos permite comprender el fendmeno del “Channel Blurring”, la
aparicion de nuevos formatos, el Retailing financiero y el concepto de retail integrado

4.7. Tiendas por Departamentos

Una tienda por departamentos® es tipicamente un gran establecimiento comercial que
ofrece una amplia variedad de mercancias organizadas en departamentos separados. La
mercancia que aparece en los grandes almacenes en general son ropa para hombres,

® (Leyton, 2013)
° (Penn)
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mujeres y nifos, joyas y accesorios como bolsos, cinturones y bufandas, zapatos, y
cosméticos. Algunas de las tiendas por departamentos tienen pequenos electrodomésticos
para el hogar, electronica, articulos deportivos, juguetes y muebles. Muchos grandes
almacenes son parte de una cadena minorista con tiendas en varios lugares.

4.8. Reingenieria de Procesos

Reingenieria’ en un concepto simple es el redisefio de un proceso en un negocio o
un cambio drastico de un proceso. A pesar que este concepto resume la idea principal de la
reingenieria esta frase no envuelve todo lo que implica la reingenieria. Reingenieria es
comenzar de cero, es un cambio de todo o nada, ademas ordena la empresa alrededor de
los procesos. La reingenieria requiere que los procesos fundamentales de los negocios sean
observados desde una perspectiva transfuncional y en base a la satisfaccion del cliente.

Para que una empresa adopte el concepto de reingenieria, tiene que ser capaz de
deshacerse de las reglas y politicas convencionales que aplicaba con anterioridad y estar
abierta a los cambios por medio de los cuales sus negocios puedan llegar a ser mas
productivos

Una definicion rapida de reingenieria es "comenzar de nuevo". Reingenieria también
significa el abandono de viejos procedimientos y la busqueda de trabajo que agregue valor
hacia el consumidor.

Las actividades de valor agregado tienen dos caracteristicas, es algo que el cliente
aprecia y es importante que se ejecuten correctamente desde la primera vez. La reingenieria
se basa en crear procesos que agreguen el mayor valor a la empresa.

La definicibn mas aceptada actualmente es la siguiente "La Reingenieria es el
replanteamiento fundamental y el redisefio radical de los procesos del negocio para lograr
mejoras dramaticas dentro de medidas criticas y contemporaneas de desempefio, tales
como costo, calidad, servicio y rapidez". (Hammer 1994)

En la definicién anterior planteada por Hammer y Champy existen cuatro palabras
claves: Fundamental, Radical, dramaticas y Procesos.

Estas palabras son claves debido a que:

1. Una reingenieria buscara por qué se esta realizando algo fundamental.

2. Los cambios en el disefio deberan ser radicales (desde la raiz y no superficiales).
3. Las mejoras esperadas deben ser dramaticas (no de unos pocos porcentajes).

4. Los cambios se deben enfocarse unicamente sobre los procesos.

Se puede decir que una reingenieria es un cambio dramatico en el proceso y que
como efecto de esto se tendra un rompimiento en la estructura y la cultura de trabajo.

La base fundamental de la reingenieria es el servicio al cliente, a pesar del énfasis en
esto, en general las empresas no logran la satisfaccion del cliente y una de las razones es

"% (Reingenieria , 2007)
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que los métodos y los procesos han dejado de ser inadecuados en tal grado que el
reordenamiento no es suficiente, o que se necesita es elaborar de nuevo la "ingenieria" del
proceso.

4.9. Rediseno de Procesos

El redisefio de procesos'’, no es tan radical como la reingenieria; puede, por ejemplo,
aplicarse a una parte del proceso de negocio y tiene como objetivo mejorar el grado de
competitividad a través de técnicas de optimizacién de procesos. El mayor impacto de un
redisefio se tiene si el analisis comienza con los eventos generados por los clientes y los
resultados que llegan a ellos, por ejemplo solicitudes, pedidos, pagos, reclamos, etc. Las
dimensiones de optimizacién en el redisefio son: reduccién de los tiempos de ciclo,
mejoramiento de la calidad de los productos y servicios y reduccién de costos.

El redisefio establece los cambios que deberan efectuarse en la situacién actual y
detalla como se ejecutaran los nuevos procesos. Es la fase mas importante, ya que se
definirdn las nuevas formas de operar y su desempefo. ¢En qué ambitos influye el
redisefo?:

e Estructural: Cambio en el proceso mismo (cambian las operaciones, se eliminan
duplicidades, etc.).

e Productividad: Analisis de ciclo y costeo de actividades.

o Responsabilidades: Se modifica la asignacién de responsabilidad (personal,
centralizar o descentralizar responsabilidades, etc.).

e Integracion: Mejorar el grado de integracion entre la capa de la estrategia,
operacional (procesos) y tecnologia (produccién y TI).

e Incorporacion de tecnologia: Automatizacion de procesos, aplicacion de tecnologias
mdviles, integracion de sistemas, etc.

4.10. Definicion de encuesta

Las encuestas'® son un método de investigacién y recopilacién de datos utilizados
para obtener informacion de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una
variedad de propdsitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la
metodologia elegida y los objetivos que se deseen alcanzar.

" (Hitpass Heyl, 2011),
"2 (QuestionPro, s f.)

35



Los datos suelen obtenerse mediante el uso de procedimientos estandarizados, esto
con la finalidad de que cada persona encuestada responda las preguntas en una igualdad de
condiciones para evitar opiniones sesgadas que pudieran influir en el resultado de la
investigacion o estudio. Una encuesta implica solicitar a las personas informacion a través de
un cuestionario, este puede distribuirse en papel aunque con la llegada de nuevas
tecnologias es mas comun distribuirlas utilizando medios digitales como redes sociales,
correo electronico, cédigos QR o URLs.

4.10.1.Caracteristicas de una encuesta

La necesidad de observar o investigar hechos acerca de una situacion nos lleva
a realizar una encuesta. Como lo mencionamos al principio, una encuesta es un método de
recopilacion de informacion. ;Que necesitamos para realizar una encuesta? Primero que
nada una muestra conformada por una serie de individuos con caracteristicas similares, que
nos dara referencia sobre lo que queremos saber de una poblacién mas grande, de donde
precisamente hemos extraido esa muestra. Por ejemplo, una muestra de votantes se obtiene
antes de una eleccion, para poder conocer lo que opinan los votantes sobre los candidatos.

En caso de querer lanzar un producto, podemos tener una muestra de personas que
nos ayuden a decidir los nuevos sabores de una marca de helados. Hoy mas que nunca
necesitamos saber lo que la gente quiere, no solo los consumidores de una marca o servicio,
sino sobre el comportamiento en general del ser humano, sus preferencias, necesidades.
Esta necesidad de informacion lleva a las compafias u organizaciones a depositar su
confianza y trabajar con encuestas.

Las encuestas vienen en muchas formas diferentes y tienen una amplia variedad de
propositos, pero tienen ciertas caracteristicas en comun. En una encuesta la muestra no se
selecciona al azar o se conforma solamente de las personas o voluntarios para participar.
Cada individuo de la poblacién tiene una probabilidad conocida de ser seleccionada. De esta
manera, los resultados pueden ser proyectados de manera fiable.

La informacién se recoge a través de preguntas. La intencién de la encuesta no es
describir a los individuos particulares que por casualidad son parte de la muestra, sino que
se trata de describir un perfil estadistico de la poblacién y los resultados de la encuesta se
presentan en forma de resimenes, tablas y graficos estadisticos.

¢ Qué tamano de muestra necesitas? Eso dependera de la fiabilidad que estés
buscando, que, a su vez, dependera de como se utilicen los resultados.

En consecuencia, no existe una regla para el tamafo de la muestra que se utilice en
una encuesta. Sin embargo, algunos investigadores encuentran que un tamafo de muestra
moderada es suficiente para la mayoria de las necesidades. Por ejemplo, las encuestas
nacionales conocidas generalmente usan muestras de alrededor de 1.500 personas para
reflejar las actitudes y opiniones nacionales, logrando estimaciones precisas, ya que puede
reflejar diferentes caracteristicas de la poblacion total dentro de un margen muy pequefio de
error.
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Si bien es cierto que las encuestas mas populares son conocidas gracias a los
diversos medios de comunicacion, la mayoria de las encuestas no son del conocimiento del
publico en general. La razén es que, a diferencia de las encuestas de opinidén publica, la
mayoria de las encuestas tienen un propésito administrativo o comercial, por ejemplo, para
conocer lo que piensan las personas sobre el lanzamiento de un nuevo automdévil, cuales
son los programas favoritos de los televidentes, como la gente gasta dinero en servicios de
atencion médica, habitos y uso de transporte publico, en fin; Las encuestas también
proporcionan una importante fuente de conocimientos sobre temas sociales, econémicos,
psicolégicos o politicos. Temas hay infinidad para poder llevar a cabo una encuesta.

Por otra parte, una vez recogidos, los datos de la encuesta se pueden analizar y
volver a analizar de muchas maneras diferentes.

4.10.2.Tipos de encuestas

Las encuestas pueden clasificarse de diversas maneras, ya sea por su tamano y tipo
de muestra o por el método utilizado para la recopilacion de los datos: via telefénica, correo,
encuestas en papel, encuestas online, entrevistas personales, en fin. Anteriormente eran
populares las encuestas por correo postal, pero ahora practicamente nadie las contesta y
envia de regreso, por lo que la tasa de respuesta es demasiado baja.

La entrevista telefénica es un método muy utilizado para recopilar algunos tipos de
datos. Una encuesta cara a cara, ya sea a domicilio o en la oficina del encuestado es mucho
mas costosa que una encuesta telefénica, por ejemplo.

Algunas encuestas combinan varias metodologias. Se puede hacer una encuesta
telefénica y después hacer una seleccion de encuestados para una entrevista cara a cara.
Los datos de encuestas a veces también se obtienen mediante cuestionarios llenados por los
encuestados en grupos, por ejemplo, una clase de escuela o un grupo de compradores en
un centro comercial.

Las encuestas online, cada dia son las mas ejecutadas, debido a que es una forma
de realizar encuestas mucho mas rapida y barata y evita tener que disefiarlas en papel y
tener que repartirlas después entre todos los encuestados. El usuario puede crear la
encuesta desde cero o utilizando ejemplos de encuestas existentes y enviarla mediante
correo electronico, colgarla en su web, etc. dejando asi la encuesta disponible para los
usuarios que la vayan a rellenar.

Los resultados también son mas faciles de interpretar, ya que el ordenador los
muestra de una forma clara y ordenada (mediante graficas, comparativas, etc.), para que se
puedan analizar, compartir, redactar informes, etc. Permiten reducir considerablemente los
costes ya que es suficiente con realizar la encuesta online y enviarla mediante correo
electronico, facebook, twitter o incluso enlazar la encuesta desde su pagina web

También podemos clasificar a las encuestas por su contenido, pudiendo utilizar
preguntas abiertas o cerradas para conocer, por ejemplo, opiniones, actitudes, detalles de un
hecho, habitos, experiencias para una posterior clasificacion y analisis de los resultados
obtenidos.
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De igual manera puedes utilizar algun tipo de escala; pedir la clasificacion de distintas
alternativas. Puedes hacer una encuesta muy breve, con algunas preguntas que pueden
toman cinco minutos o menos contestarlas, o puede ser una encuesta muy larga que
requiera una hora o mas del tiempo del entrevistado. Quienes requieren conocer a fondo
comportamiento o actitudes de las personas, prefieren utilizar, ademas de las encuestas un
panel o una comunidad online, por ejemplo.

4.10.3.;,Como se hace y disefia una encuesta?

Como dijimos anteriormente, una encuesta por lo general tiene sus inicios cuando
una persona, empresa u organizacion se enfrenta a una necesidad de informacion y no
existen datos existentes que sean suficientes. Toma en cuenta las siguientes
recomendaciones:

1. Establece los objetivos de tu investigacion. Estos objetivos deben ser claros y
especificos.

2. Desarrolla una metodologia. Toma en cuenta la manera en que vas a obtener a tu
muestra para disminuir el margen de error, decide la manera en que llevaras a cabo
la recoleccion de la informacién, disefia tus preguntas y realiza una prueba antes de
aplicar la encuesta. Prevé la falta de respuestas y el tiempo necesario para realizar tu
analisis de datos.

3. El disefo de tu cuestionario debe ser acorde a las necesidades de informacién que
requieres sea medida. Evita sesgos utilizando conceptos claros y bien definidos en
cada pregunta.

4. Evita las encuestas largas, estos pueden llegar a cansar al encuestado y hacer que
abandone la encuesta o te responda apresuradamente y con errores.

5. Dentro del disefo de encuestas también encontramos factores como, si es
una encuesta online o de campo, encuesta para alguna aplicacién mévil y el tipo de
preguntas que se formularan, por ejemplo, preguntas de opcién multiple, preguntas
abiertas, de escala de valores, de clasificacion gréfica, etc., los saltos de preguntas,
las casillas de verificacion, en fin.

6. La manera de abordar las preguntas, tanto el orden de las mismas o la manera en
que estan redactadas, por ejemplo, cuando se pregunte sobre eventos o situaciones
pasadas, o personales, es otro factor a considerar. Que no se te olvide que
para tener datos fiables y correctos debemos confiar también en la buena memoria
de los encuestados, y en la confianza que tengan al respondernos.

4.10.4.;Quiénes hacen las encuestas?

A quien realiza una encuesta generalmente se le llama entrevistador o encuestador,
ya sea que realice una llamada telefonica, aparezca en la puerta de tu casa o en el centro
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comercial para realizar su labor. A quienes atienden un panel, o panel online, también se le
puede llamar administrador.

Quienes se encarguen de realizar esta tarea, preferentemente deben ser personas
abiertas, pacientes, que tengan la capacidad de acercarse a extrafios para entablar una
conversacion, y llevar a cabo la encuesta de acuerdo a las instrucciones que haya recibido.

Estas personas no son las que cargan con toda la responsabilidad de realizar una
encuesta, también estan los que se dedican de disefarla, determinar la muestra, redactar las
preguntas, supervisar la recopilacion y analisis de los datos y redactar los informes
correspondientes de los resultados obtenidos.

4.10.5.¢;Qué tratamiento se le da a la informacién obtenida?

Este es un tema de preocupacion de las personas que deciden participar en una
encuesta, por lo regular se garantiza la privacidad de la informacion recabada o se le pide su
autorizacidon para hacer uso de ella para fines de investigacion. No hay que olvidar que es
una cuestion también de ética, darle el mejor uso a los datos obtenidos y utilizarlos
solamente para lo requerido.

4.11. Muestra representativa para una investigacion eficaz

Una muestra representativa’® es una pequefia cantidad de personas que refleja, con
la mayor precision posible, a un grupo mas grande. Entonces podemos aplicar, por ejemplo,
una encuesta online a una muestra de la poblacion buscando que sea lo mas representativa
de nuestra poblacién objetivo.

No tendremos mejores resultados si, por ejemplo, mandamos una encuesta sin tomar
en cuenta la representatividad y no sabemos quiénes la contestan, y si los resultados
realmente representan la opinidon de nuestro publico objetivo.

Si no tenemos representatividad, seguramente tendremos datos que no nos serviran
para nada. Es importante que garanticemos que las caracteristicas que nos importan y
necesitamos investigar, se encuentren en la muestra que va a ser objeto de estudio.

Tomemos en cuenta de que siempre estaremos propenso a caer en un sesgo de la
muestra, porque siempre habra personas que no contesten la encuesta por estar ocupadas,
o la contesten de manera incompleta, por lo que no podremos obtener los datos que
requerimos.

En cuanto al tamano de la muestra, mientras mas grande sea, aumenta la posibilidad
de que sea mas representativa de la poblacion. Que una muestra sea representativa nos da
mayor certeza de que las personas que estén incluidas sean las que necesitamos, ademas

"3 (Muguira, s.f.)
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reducimos un posible sesgo. Por eso si queremos evitar inexactitud en nuestras encuestas
hay que tener muestras representativas y equilibradas.

4.11.1.Mejora tu muestreo siguiendo estos consejos

Uno de los aspectos mas importantes para la aplicacion de una encuesta de manera
eficiente es la seleccion de la muestra a quienes se les aplicara. Practicamente todas las
encuestas que son consideradas de manera seria, tienen como base un muestreo cientifico,
fundamentados en teorias estadisticas y de probabilidad.

A través de una investigacion puedes determinar la aceptabilidad (o no) de la o las
hipotesis que te hayas planteado. Una vez establecida una hipétesis, hay que recopilar datos
que deben proporcionar informacion directa sobre la aceptabilidad de esa hipétesis. Estos
datos empiricos requieren estar organizados de tal manera que sean significativos, calcular
promedios o porcentajes. Pero a menudo, estas estadisticas por si solas significan muy
poco. Los datos que recopilamos a menudo requieren ser comparados y cuando hay que
hacer comparaciones, debemos tener en cuenta el hecho de que nuestros datos se recogen
de una muestra de la poblacién y estan sujetos a muestreo y otros errores.

Entonces, ;Cémo determinar el tamafio de la muestra de una investigacion de
mercados?; Si queremos tener éxito en nuestras encuestas online, debemos de realizar
estimaciones fiables y eficientes encuestando una muestra cuidadosamente construida de
una poblacién, que por supuesto, esté integrada por miembros que nos proporcionen la
informacion solicitada.

El tipo de muestra que vayas a utilizar, depende en particular de los objetivos y el
alcance que quieras que tenga tu encuesta. También del método que vayas a utilizar para
recopilar los datos, el tema de tu encuesta y el perfil o el tipo de encuestado que requieras
para obtener la informacion que te ayudara a tu investigacion.

Un primer paso para decidir sobre un método de muestreo apropiado es definir a
nuestra poblacion. Esta poblacion objetivo puede ser, por ejemplo, toda la gente en todo el
pais o toda la gente en una ciudad determinada, o puede ser un subconjunto como todos los
adolescentes en un lugar determinado, o los trabajadores de una pequefa empresa.

4.11.2.Elige el muestreo de acuerdo a tus necesidades

Los tipos de muestras varian desde la simple seleccion aleatoria de las unidades
poblacionales hasta muestras altamente complejas que involucran etapas multiples o niveles
de seleccion. Una muestra bien disenada se caracteriza en que todas las unidades de la
poblacion objetivo tienen una probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra y el
disefio de la muestra se describe con suficiente detalle para permitir un calculo
razonablemente exacto del error de muestreo. Estas caracteristicas hacen que sea
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cientificamente valido sacar inferencias de los resultados de la muestra sobre toda la
poblacion que representa la muestra.

Idealmente el tamafno de la muestra elegido para una encuesta deberia basarse en la
fiabilidad de las estimaciones finales. En la practica, generalmente se hace un intercambio
entre el tamafio ideal de la muestra y el costo esperado de la encuesta.

Un elemento importante en el disefio y seleccidon de la muestra es la definicion de la
fuente a partir de la cual se puede elegir una muestra. Esta fuente, llamada marco de
muestreo, generalmente es una lista de algun tipo, como una lista de unidades de vivienda
en una ciudad o una lista de estudiantes en una universidad. El marco de muestreo también
puede consistir en zonas geograficas con limites naturales o artificiales bien definidos,
cuando no existe una lista adecuada de la poblacion objetivo.

La calidad del marco de muestreo, tanto si esta actualizada como cuan completa es,
nos ayudara a asegurar una cobertura adecuada de la poblacion deseada.

Otro aspecto importante a considerar es evitar sesgos en el procedimiento de
seleccion y lograr la maxima precision para un determinado gasto de recursos. El sesgo
ocurre cuando la seleccion es consciente o inconscientemente influenciada por la eleccién
humana, el marco de muestreo no cubre adecuadamente a la poblacion objetivo o algunas
secciones de la poblacion no se pueden encontrar o se niegan a cooperar en responder la
encuesta. Elimina el sesgo, jrealiza encuestas eficaces!

Estas son algunos de los factores que debemos de considerar para realizar un
muestreo eficiente. Toma en cuenta estas buenas practicas para que tus encuestas cumplan
con los objetivos que te plantees y te ayuden a tomar las decisiones correctas.
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5. Metodologia

Para plantear la metodologia a utilizar se realizé un estudio sobre el concepto de
reingenieria y el concepto de rediseio de procesos para ver qué es mas acertado aplicar en

este proyecto.

A continuacion, se observa una tabla comparativa entre ambos modelos:

Tabla 7. Reingenieria vs Redisefio

CARACTERISTICAS REINGENIERIA REDISENO
Enfoque Proceso nuevo Restructuracion
Punto de partida Proceso existente Proceso existente
Objetivo del cambio Cambloc;ﬁ;l:izl, satisf. Redlsenopczgcir;z parte del
Tipo de cambio Radical Estructural
Periodicidad del cambio Descontinuado Intervalos intermedios
Organizacion del cambio Proyecto Proyecto o grupo de trabajo
Impulsor del cambio Directorio Duefio de proceso
Transversal Proceso, subproceso
. Cultural Cultural
Impacto del Cambio
Procesal Procesal
Estructural Estructural

Fuente: Elaboracién propia

Es por esto, que el modelo mas adecuado para el desarrollo de este proyecto es el
redisefio de procesos, ya que se pretende realizar cambio a base de lo que ya tiene el
equipo de experiencia clientes de Paris. Es decir, implementando mejoras, pero sin cambiar
su estructura.

Para aplicar el redisefio se procede a realizar una planificacién del proyecto que se
puede observar en mas detalle en la siguiente carta Gantt, la cual consiste en definir el
proyecto a realizar, analizar la situacién actual y definir la problematica. Luego, realizar un
estudio y analisis tedrico. Seguido por un levantamiento de los flujos de momentos de
verdad.
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Posteriormente, se disefian los nuevos cuestionarios, se define cambiar el nombre de

Paris Estudio Satisfaccion (PES) a Tiendas por Departamento Estudio Satisfaccién (TES) y
se redisefia el sitio web.

Después, se realiza una propuesta de implementacion piloto con el fin de convencer a
Cencosud efectuar este proyecto. Una vez aceptado implementar esta propuesta, se
procede a realizar aplicaciones piloto en las tiendas pioneras.

Finalmente, con los resultados obtenidos de la nueva encuesta, se realiza un analisis
de datos y una evaluacién econdémica.

llustracion 4. Carta Gantt Proyecto TES

Proyecto TES

Julio 2016
Agosto 2016
Septiembre 2016
Octubre 2016
Noviembre 2016
Diciembre 2016
Enero 2017
Febrero 2017
Marzo 2017
Abril 2017
Mayo 2017
Junio 2017
Julio 2017

Definicion del proyecto

Situacion actual y problematica
Estudio y analisis tedrico
Levantamiento flujos momentos de verdad
Disefio nuevos cuestionarios
Cambio de PES a TES

Redisefio del sitio web

Propuesta de implementacion piloto
Convencer a Cencosud

Aplicacidn piloto

Resultados y discusion de resultados
Evaluacion econdémica

Entrega de proyecto

Fuente: Elaboracién propia
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6. Desarrollo de la propuesta

Si bien la herramienta de medicién de satisfaccién clientes actual, en Paris ha
funcionado bastante bien, ayudando a detectar a tiempo en qué se esta fallando en las 42
tiendas a lo largo de Chile. Se hace indispensable un redisefio de este modelo para
profundizar en cada uno de los momentos de compra realizados por los clientes.

En primer lugar, se hace completamente necesario identificar los momentos que no
estan siendo evaluados y que tienen directa relacion en la interaccidén con el cliente, es decir,
un levantamiento de momentos de verdad en los distintos canales existentes.

Luego, redisefiar las encuestas que se envian a los clientes, con la finalidad de
abarcar mas dimensiones y subdimensiones de la tienda, sin afectar la extension para no
aumentar la tasa de abandono, sino aumentar la tasa de respuesta para potenciar la muestra
representativa.

6.1.Levantamiento flujos momentos de verdad

Se entiende por levantamiento flujos momentos de verdad, a la identificacién de los
momentos donde se pueda evaluar alguna experiencia de atencidon al cliente, ya sea
mediante la venta, post venta u otros. A nivel general, se puede observar en primer lugar,
dentro del items venta, compras realizadas fisicamente en tienda o a través del sitio web
paris.cl, ambas con opcion de despacho del producto adquirido o bien realizar el retiro en
tienda. En segundo lugar tenemos post venta, que corresponden a todos los canales
existentes para realizar reclamos o sugerencias. Dentro de estos se encuentran servicio
atencion clientes (SAC), Call Center y redes sociales (RRSS) y finalmente en otros, se puede
considerar novios y modulos de tarjetas en tienda.

Tabla 8. Flujos de compra, segun canal de venta

44



VENTA POST VENTA OTROS

* Experiencia en tienda Distintos Canales de *Novios.
(opcion: retiro en tienda) contacto (SAC, Call Center

y RRSS) +Médulo Tarjetas en
* Experiencia en tienda Tienda.

(opcién: despacho)

* Experiencia en internet /
Fono compras (opcion:
despacho)

* Experiencia en Internet /
Fono compras (opcion:
retiro en tienda)

Fuente: Elaboracién propia en base a informaciéon entregada por Paris
Lo primero que se busca evaluar por la gerencia de clientes, es la experiencia de

compras en tienda, ya sea con despacho a domicilio o bien que el cliente decida llevar
consigo su compra.

Compras _en_tienda, sin _despacho: En las compras sin despacho, se puede
determinar dos momentos de verdad:

1. Cliente que no compra (experiencia en tienda + motivos de no compra)
2. Compra y lleva consigo su compra (experiencia en tienda + experiencia con la
compra)

Compras en tienda, con despacho: Cuando el cliente realiza su compra en tienda y
decide solicitar despacho a domicilio, se pueden identificar 3 momentos de verdad:

3. Compra con despacho y recibe conforme sin problemas (experiencia en tienda +
experiencia con la compra + experiencia con despacho)

4. Compra y recibe conforme luego de reagendar despacho (experiencia en tienda +
experiencia con compra + experiencia con despacho + experiencia con canal de
contacto)

5. Cliente compra con despacho y anula (experiencia en tienda + experiencia de compra
+ experiencia con despacho + experiencia con canal de contacto + motivo anulacion)
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llustracion 5. Proceso Experiencia del Cliente en Tienda

3. Compra con
despacho y recibe

Cliente en Sl Sl Sl Recibe en su SI Recibe en su
; ? 5 ;Cumple?
Tienda P ; Compra? ——P-iDespachaod—P¢ ple? —3yp- casa P Conforme d——p- casa conforme
1. Cliente que NO NO NO NO
no compra
;Por qué no Lleva consigo
compra? sU compra 2. Compray lleva
consigo su compra
Recibe en su sl Recibe en s S| <l Se contacta Expectativas,
: <€ Conforme 26— ! - € ;Cumple? €—4Reagenda?€—— con Paris (Call, €——— impompleto
casa conforme casa .
RRSS, Tienda) con dafios
NO (NO L NO A T
4. Compra y recibe
conforme luego de
reagendar Cliente anula 5. Cliente compra con
compra despacho y anula

Fuente: Informacion proporcionada por Paris

Compras en Paris.cl, con despacho: Se trata de abordar a los clientes que deciden
comprar a través de la pagina web paris.cl y solicitar despacho de sus productos. Los

distintos momentos que se pueden evaluar son:

6. Clientes que no compran (experiencia navegacion + motivos de no compra)

7. Cliente Compra y recibe en su casa conforme (experiencia de compra + experiencia

con despacho)

8. Cliente Compra y recibe conforme luego de reagendar (experiencia con la compra y

navegacion + experiencia con contacto + experiencia con despacho).

9. Cliente Compra y anula (Experiencia de compra y navegacion + experiencia con

contacto + motivos anulacion)
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llustracion 6. Proceso experiencia del cliente Despacho a domicilio

2. Cliente compra y
recibe conforme en casa

Cliente en »ic > sl »0 gConh \ Sl »;Cumple? sI ) Recibe en su Conf S ) Recibe en su
Paris.cl cLompraz espacho; < : casa »iConforme casa conforme
NO lno NO [ no
;Por qué no Opcidn Retiro Expedatwas,
compra? en Tienda impompleto
con danos
1. Cliente no compra ;3

Recibe en su .‘_.SI Cont —— Recibe en su (SI— ;Cumple? -(SI—gRea endaf€——— ccf: :’:::a[cctaall
casa conforme ckonforme; casa ¢umple; ¢ ’ ’

RRSS, Tienda)

NO [ Lo A
3. Compra y recibe NO T
conforme luego de £
reagendar 4. Cliente compray
anula _
Cliente anula
compra

Fuente: Informacion proporcionada por Paris

Compras en Paris.cl, con retiro en tienda: En esta compra se pueden considerar los
siguientes momentos para ser evaluado:

10. Compra y retira en tienda conforme (experiencia de compra y navegacion +
experiencia de retiro en tienda).

11. Compra y anula (experiencia de compra y navegacion + experiencia con canal de
contacto + motivos de anulacion)
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llustracion 7. Proceso experiencia del cliente Retiro en Tienda

Cliente en : y Sl écCon .
Paris.cl »;Compra? ——PDespacho?
Ino

sl

Opcidén Retiro Lleva consigo
—_— mple? ——3
en Tienda g -umple compra

| NO A
\l

1. Compra y retira en
tienda conforme

v

Se contacta

Sl
Cumple? €——;Reagenda?€—— con Paris (Call,
RRSS, Tienda)

[ no [[NO A
2. Compra y anula $

Cliente anula
compra

Fuente: Informacion proporcionada por Paris

Otros Momentos de Contacto (Postventa):

12. SAC (experiencia en médulo SAC tienda + resolucion + tasa de problema)

13. Call Center (experiencia con Call + resolucién + tasa de problema)

14. RRSS (experiencia con Call + resolucion + tasa de problema)

15. SAC Tarjetas (experiencia en médulo SAC tienda + resolucion + tasa de problema)
16. Novios

6.2.1dentificacion final de momentos de evaluacion

Después de revisar cada uno de los 16 distintos momentos de compra, se decide
considerar para la confeccién de los nuevos cuestionarios del proyecto lo siguiente:

6.2.1. Compra en tienda sin despacho

Corresponde a todo cliente que realiza compra dentro de una tienda fisica y lleva
consigo su compra. La idea es evaluar la atencion de vendedores y cajeras, los productos,
experiencia de pago e infraestructura en general.

- Primer cuestionario: Compras en tienda sin despacho a domicilio.
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6.2.2. Compra en tienda con despacho

Esto aplica para aquellas compras con despacho a domicilio. Se busca evaluar la
experiencia con el despacho, cumplimiento con la fecha de entrega, recepcion del producto y
atencién de los distribuidores.

- Segundo cuestionario: Compras en tienda fisica con despacho a domicilio.

6.2.3. Compra a través de la pagina web con despacho a domicilio

Corresponde a toda experiencia de compra realizada en el sitio paris.cl. Se busca
evaluar si la pagina es atractiva, navegacion, proceso de pago y productos.

- Tercer cuestionario: Compras en internet con despacho a domicilio.

6.2.4. Compra a través de la pagina web con retiro en tienda

Esto aplica para toda compra realizada a través del sitio paris.cl y retirando su
producto en alguna de las tiendas Paris.

- Cuarto cuestionario: Compras en internet con retiro en tienda.

6.2.5. Postventa

El servicio postventa incluye todas aquellas actividades que se hagan posterior a la
venta del producto o servicio, el cliente debe sentir que hay personas dispuestas a ayudarle
en caso de cualquier inconveniente o inquietud.

La empresa necesita saber si el cliente esta satisfecho con el producto, es por esta
razén que en cada una de las encuestas propuestas se incorporara un item de evaluacion
postventa.

6.3.Modelos de gestion de calidad de servicio

Existen distintas investigaciones que se refieren a las dimensiones que los usuarios
utilizan como criterio para evaluar el desempefio de un servicio. Debido a esto se hace
necesario realizar una investigacion de las distintas propuestas metodolégicas existentes.

Se han creado trabajos que han tratado de desarrollar definiciones y disefiar modelos
para gestionar adecuadamente la calidad en el ambito de los servicios, llegando a algunos
autores a hablar de la existencia de dos grandes enfoques o escuelas de investigacion en
dicho ambito. Estas escuelas han desarrollado varios modelos basados en la disconformidad
y el desempefio.

Por un lado la escuela nordica distingue tres dimensiones basicas de la calidad: la
técnica, la funcional y la imagen. De los tres elementos de este modelo, solamente la imagen
presenta rasgos externos, los cuales se proyectan pero desde adentro de la organizacion.
Tanto el “qué” (calidad técnica), como el “cémo” (calidad funcional) constituyen elementos
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internos. No obstante y por otra parte, la escuela norteamericana considera al cliente como
el unico juez de calidad. Se plantea que la calidad percibida es el juicio que el cliente realiza
acerca de la superioridad o excelencia global del producto, relacionada, aunque no
equivalente a la satisfaccion. Esta se describe como el grado de las discrepancias entre las

percepciones y expectativas de los consumidores.

Tabla 9. Modelos de gestién de calidad

ESCUELA CONCEPTO REPRESENTANTE ENFASIS MODELO
S
Noérdica Disconformidad | Gronroos (1987 - Imagen SERVMAN
1994) Calidad técnica
y funcional
Factor humano
Norteamericana | Disconformidad | Parasuraman, Escala de SERVQUAL
Zeithaml y Berry medicién
(1988 — 1994) Diferencia entre
expectativa y
percepcion
SERVPERF
Percepcion Cronin y Taylor
(1990 — 1994) Percepciones
Brady y Cronin Percepciones JERARQUICO

(2001)

MULTIDIMENSIONA
L

Fuente: Estudio CERET, Calidad de servicio en la industria del retail en Chile, para el formato tiendas
por departamento

En este proyecto se desarrolla un modelo basado en las percepciones, debido a que
se considera que las expectativas estan influenciadas de manera importante por la
percepcion del servicio recibido, por esta razén se profundizara con una tabla comparativa
los tres modelos propuestos por la escuela norteamericana.
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Tabla 10. Comparativo Modelo de Calidad de Servicio (Escuela Norteamericana)

MODELO ANO/AUTOR DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS
oE| uso de
Compara las eMide niveles de dlfeie_ntes
expectativas y desempenio, p?gb?éﬁaien::
(1985-1988) | '3 comentarios y baloular 1o
SERVQUAL Parasuraman percepciones sugerencias calidad
(Teoria de GAP) Zei . " | sobre los eMide expectativa : ,
eithami y . ePregunta mas
Berry resu_ltgdos del y n!vel d?, de una vez por
servicio satisfaccion de los .
ofrecido. clientes. cada |terp 0
caracteristica del
servicio.
Se compone de | eRequiere menos «Emplea
los mismos tiempo para la Unicgmente las
items administracion del . )
SERVPERF dimen)sliones del | cuestionario. 22 afirmaciones
(1992) SERVQUAL, la | ePregunta una vez referent(_as alas
Cronin y unica diferencia | por cada item o petr)cep(ilones
Taylor es que elimina caracteristicas del EZsreeme efio
la parte que servicio. ercibigo del
hace referencia | elInterpretacion de pm odelo
a la expectativa | analisis mas facil SERVQUAL
de los clientes. de llevar a cabo. ]
. eLongitud de *No posee una
Proporciona una ! . estructura
.y . cuestionario -
) visidbn mas independiente. definida.
JERARQUICO (2001) estructural y oE| creador debe

MULTIDIMENSIONAL

Brady y Cronin

multinivel de la
calidad
percibida.
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Fuente: Elaboracién propia

Después del analisis de cada una de las metodologias, se logra definir que la
propuesta de medicién Modelo Jerarquico Multidimensional de Brady y Cronin, es la mejor
forma de explicar la complejidad de las percepciones humanas teniendo en cuenta la
conceptualizacion de calidad de servicio vigente en la literatura actual.

De este modo, si se quieren obtener evaluaciones detalladas sobre diferentes

atributos o factores de

la calidad,

se pueden

construir

modelos

jerarquicos

multidimensionales que proporcionen una vision estructural y multinivel de la calidad
percibida. Estos modelos cuentan con un gran numero de items, ya que los factores de
calidad son variables latentes que se manifiestan a través de indicadores observables.
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6.4. Aplicaciéon del modelo en la construccion de cuestionarios

El cuestionario es un instrumento muy util en el proceso de recogida de informacion.
Por ende, se debe confeccionar un documento formado por un conjunto de preguntas que
deben estar redactadas de forma coherente, organizada, secuenciadas y estructuradas de
acuerdo a una determinada planificacién, con la finalidad de que las respuestas nos puedan
suministrar la informacion requerida.

Se procede a confeccionar los nuevos cuestionarios en base al modelo jerarquico
multidimensional. Estableciendo al menos una pregunta por cada desglose del esquema.
Partiendo por una que represente el indice general de la experiencia del cliente, seguido por
las que permitan medir dimensiones: Atencién — Operacién — Infraestructura, y finalmente
subdimensiones (actitud, presencia, experiencia, tiempos de espera, calidad, calidad/precio,
variedad, condiciones ambientales, disefio y servicios). Estas se formaron en base a
preguntas sencillas y redactadas de tal forma que puedan comprenderse con facilidad. La
escala a utilizar va de 1 a 5 acompanados de una explicacién semantica y con caritas.

llustracién 8. Modelo Jerarquico Multidimensional

INDICE GENERAL DE EXPERIENCIA DE CLIENTES

DIMENSIONES ATENCION OPERACION INFRAESTRUCTURA
SuB ACTITUD TIEMPOS DE ESPERA CONDICIONES
DIMENSIONES AMBIENTALES
PRESENCIA CALIDAD DISENO
EXPERIENCIA CALIDAD/PRECIO SERVICIOS

VARIEDAD

Fuente: Elaboracién propia

Considerando los momentos finales de evaluacion determinados en el punto 6.2,
seran cuatro cuestionarios distintos que se enviaran segun identificacion previa:

Compras en tienda sin despacho a domicilio (anexo I).
Compras en tienda fisica con despacho a domicilio (anexo I).
Compras en internet con despacho a domicilio (anexo II).
Compras en internet con retiro en tienda (anexo II).

hwn =
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6.5.Cambio de PES a TES

Una vez finalizados los cuestionarios, se decide cambiar el nombre del proyecto de
PES (Paris Estudio Satisfaccion) a TES (Tiendas por Departamento Estudio Satisfaccion). El
motivo se debe a que en la nueva propuesta de redisefio se decide incluir a Johnson dentro
de la evaluacién. Es decir, se crea un cuestionario exclusivo para las tiendas Johnson (ver
anexo lI).

Cabe destacar que solo se evaluara la experiencia de compra en tienda, ya que no
cuenta con compras a través de su sitio web Johnson.cl.

Es decir, el proyecto TES unificara la informacién entregada por clientes de Paris
tienda, paris.cl y Johnson.

6.6. Rediseno Pagina web

Junto con el cambio de nombre, se debe efectuar un redisefio en el sitio web que
considere el total de tiendas por departamento y no solo Paris como se veia inicialmente.

La pagina PES (www.pesparis.cl) considera un inicio con filtro de mes y tienda, un
reporte de preguntas; donde se puede ver en detalle los resultados de la encuesta completa,
un text analytics; en esta seccion se puede encontrar todos los comentarios de los clientes
que hagan referencia a una palabra y finalmente revision de casos; en este item se pueden
ver todos los comentarios de clientes, positivos y negativos, permitiendo felicitar a los
equipos de Paris y mejorar las notas criticas.

llustracion 9. Modelo del sitio web actual

/ [} Eol Report x . I —— 3 || @
€« C' | [ www.pesparis.cl/panel_principal.php#dashboard_paris.php R X~ |

= Bienvenido  Aricg

EXPERIENCIA EN TIENDA

BIFILTROS INFORME i

Mes Tienda

Ll Reporte Preguntas

w2 Text Analytics

03/2016 - Arica

Ll Revision Casos

~~ N
R/Actualizar

Arica

Jeans 8

2 A‘ @ A o

Fuente: www.pesparis.cl
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Se realiza una maqueta previa con la propuesta de redisefo, la cual consiste en
cambiar inicialmente la direccion web a www.txdestudiosatisfaccion.cl.

Considerando los diversos factores que afectan la evaluacion de las encuestas, se
propone crear un panel gerencial, con el fin de facilitar visualmente el acceso a resultados a
todos los usuarios. Permitiendo con un solo clic entrar al detalle de cada uno de los
negocios.

llustracion 10. Propuesta de redisefio sitio web

EEEN-N

-2 TESee
= 6 Py
E— o~ -
TES TES TES

Fuente: www.txdestudiosatisfaccion.cl

6.7.Propuesta de implementacion piloto

El primer paso para la implementacién es establecer nuevas reglas, siendo la mas
importante, que la encuesta llegue una vez que el cliente haya recibido su producto y solo a
clientes fidelizados, es decir, a los clientes que estén registrados a través de su nombre y
RUT dentro del sistema Cencosud.

El tipo de cuestionario a enviar por cliente lo determina el producto comprado de
mayor valor, independiente el canal, o de la cantidad de compras en la misma boleta, o de la
cantidad de compras diarias, la encuesta se enviara solo a la compra de mayor valor.

Existira una regla de descanso, quiere decir que un mismo cliente no podra recibir
dos veces la encuesta en un mes y una vez que la reciba tendra una fecha de caducidad de
tres dias.

El mes seleccionado de lanzamiento de la nueva encuesta es Marzo de 2017 y
debido a que las encuestas se enviaran utilizando el detalle de cada boleta, se podran incluir
indicadores que antes no se estaban considerando, como lo son:
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Tipo Tienda

Fecha Transaccién

Hora Transaccion

Rut Vendedor

Medio Pago

SKU

Caodigo Departamento
Nombre Cliente

Fecha Nacimiento Cliente
Sexo Cliente

Correo Cliente

GSE (Grupo socioeconémico)
Segmentacion de Valor (Cliente preferente o regular)
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7. Resultados y discusion de resultados

7.1. Analisis e interpretacion de datos

En este capitulo se presentan los datos obtenidos de los cuestionarios aplicados a los
distintos clientes de tiendas por departamento Cencosud durante el periodo de Marzo 2017.

Para llevar a cabo un analisis de forma mas clara se crea un archivo en Microsoft
Excel, en donde se realiza un vaciado de todos los datos obtenidos para posteriormente ser
analizados por medio de tablas y graficas, con el fin de conocer con precision la opinién de
los clientes Paris y Johnson.

Se recopilaron todos los datos de los encuestados entre los cuales se obtiene
ademas de la respuesta de todas las preguntas, informacién complementaria para posterior
analisis econémico.

7.1.1. Anadlisis e interpretacion de datos Paris

El tamano de la muestra es de 4.500 encuestados, de los cuales 3.167 fueron
mujeres, 1.319 hombre y 14 quedaron como no identificados. El rango de edad fue desde los
19 a los 90 aios.

Entre los encuestados se puede determinar a qué grupo socio econdémico pertenecen
los clientes (ver grafico 1).

La segmentacion socioecondmica se hace a partir del ingreso per capita equivalente
de los hogares y se entiende a niveles generales que:

e La categoria ABC1 representa la clase alta del pais.

e La categoria C1a representa la clase media acomodada del pais.
e La categoria C1b representa la clase media emergente del pais.
e La categoria C2 representa la clase media tipica del pais.

e La categoria C3 representa la clase media baja del pais.

e La categoria D representa la clase vulnerable del pais.

o La categoria E representa la clase pobre del pais.
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Grafico 1. Clasificacion por GSE encuesta satisfaccion clientes Paris (%) Marzo 2017

Grupo Socioecondmico (GSE)
Paris

[NOMBRE
DE
CATEGORIA]
: [VALOR]

C1: [VALOR]
[NOMBRE
[NOMBRE DE
DE CATEGORIA]
CATEGHRMPRE® : [VALOR]

: [VALOME ]
CATEGORIA] CATEGORIA]
: [VALOR] : [VALOR]

Fuente: Elaboracién Propia

La mayor parte de los clientes encuestados pertenecen al grupo C1 que representa el
31% del gasto de los hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de
$1.374.000.

El 25% de los clientes pertenece al grupo C2 que representa el 18% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $810.000.

El 15 % de los clientes pertenece al grupo ABC1 que representa el 21% del gasto de
los hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $4.386.000.

El 15 % de los clientes pertenece al grupo C3 que representa el 18% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $503.000.

El 13 % de los clientes pertenece al grupo D que representa el 9% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $307.000.

El 1 % de los clientes pertenece al grupo E que representa el 4% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $158.000.

En términos de segmentacion se debe clasificar entre clientes inactivos, preferentes y
regulares. Pero la relacién entre cliente encuestado y segmentacion no se llevd a cabo con
éxito por un error del sistema. Por lo que se hace esencial mejorar este punto.
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7.1.1.1. Comparacioén tasa de respuesta periodo Marzo 2016 y Marzo 2017

La exposicién de resultados esta dividida en dos partes. En primer lugar se analizan
los resultados de tasa de respuesta obtenida en el periodo de implementacion Marzo 2017 y
en el segundo lugar se utiliza como base de comparacion Marzo 2016.

A través del grafico 2, se puede observar que la mayor parte de los encuestados
pertenecen a las tiendas Alto Las Condes, Costanera Center, Marina Arauco y Parque
Arauco en Marzo de 2017 y Alto Las Condes, Parque Arauco y Plaza Oeste en Marzo de
2016.

Grafico 2. Tasa de respuesta (%) por tienda (Marzo 2016 v/s Marzo 2017)

7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

TC NI I PO CTEQEQUOFTILTINCTTOLQLOTOTQEFSEN QOO RO TQ
CTOO0Z 005 CcCERSaLO0E 80 SCcO00CoOE=-0CERE G830 CE5=QCcDOE500
T g g O g=C8CE=CE5ET8003ECE582000322805®5g0EcE8®
EES5osSsTEE 5520030008500 8203820 -28E=2=CnEgcH0T 5
o SO (XS] c Sz (@] = o 9 = c = O @
2808 S ,0CR8 MOk Tw o~ <g clo3> X< o=
£29%58 m3 O — < NSaelgHFeg 3T o5
< n < 9O o o w < ‘“w gmNN>m—m mCm oo
@ c 2 = [} he) -3 O’EEEN T35 3 c > =
J< T 8 & e 4 ShaaNws5a SR =
< © o] © © o] =) %)
ie] - + L€ g o)) [0}
= 173 » o oo © =
< Q L o Q
O c
I
o

—@—Base 2016 =—@=Base 2017

Fuente: Datos proporcionados por Paris (anexo IV)

Para entender con claridad y mas detalladamente las diferencias en las tasas de
respuesta de cada modalidad, se establece una variacidon porcentual que existe por tienda
entre un afo y otro.

En la tabla 11 se presenta la lista de tiendas existentes en Paris con su respectivo
porcentaje de variacion en tasa de respuesta desde un afo a otro.

Es decir, con el nuevo modelo propuesto se aumenta en un 9% en Ahumada, se
disminuye un 5% en Alameda, se aumenta un 29% en Alto Las Condes y asi sucesivamente
por las 41 tiendas.
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Permitiendo concluir que con el redisefio de las encuestas se logra un aumento del
8% en el total de las tiendas Paris. (Ver base de calculo en anexo V).

Tabla 11. Porcentaje de variacion en tasa de respuesta por tienda (Marzo 2016 — Marzo 2017)

Tienda %var. Base Tienda %var. Base
Ahumada 9% Nufioa -13%
Alameda -5% Osorno -4%
Alto Las Condes 29% Ovalle 50%
Antofagasta -20% Parque Arauco 29%
Arauco Maipu 57% Plaza Norte -27%
Arica -5% Plaza Oeste -48%
Bandera 15% Plaza Trébol -5%
Barros Arana 19% Plaza Vespucio 7%
Calama 103% Portal Rancagua -19%
Chillan 25% Portal Temuco -5%
Copiap6 -1% Puerto Montt -30%
Costanera Center 73% Quilicura 33%
Curico 1% Quilin 65%
El Belloto -30% Rancagua Rex 18%
Estacion Central 9% San Antonio 40%
Florida -28% San Bernardo 70%
Iquique 30% Talca 52%
La Serena -32% Temuco Centro -6%
Los Angeles 6% Tobalaba 83%
Lyon 17% Valparaiso -15%
Marina 46% Total general 8%

Fuente: Datos proporcionados por Paris (anexo IV)

7.1.1.2. Comparacioén evaluacion satisfaccion clientes periodo Marzo 2016 y
Marzo 2017

En segundo lugar se analizan los resultados de la pregunta mas controversial y
fundamental de los cuestionarios -; Como evaluas tu experiencia de compra?-, considerando
como periodo de comparacion Marzo de 2016 y el periodo de implementacion del redisefio
propuesto, Marzo de 2017.

En ambos periodos se realiza la misma pregunta para iniciar la encuesta enviada,
esta estrategia es usada para que el cliente conteste de manera mas neutral y sin ser
afectado emocionalmente por las siguientes preguntas del cuestionario.
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Grafico 3. Evaluacion de Satisfaccion (%) por tienda (Marzo 2016 v/s Marzo 2017)
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Fuente: Datos proporcionados por Paris (anexo V)

La confeccidon de este indicador se realiza de la misma manera en ambos periodos,
ya que la pregunta y parametros de evaluacion fueron iguales.

Se construye restando el porcentaje de notas malas, al porcentaje de notas buenas.
Considerando el 3 como neutro, si bien, no suma ni resta, afecta el porcentaje final. Se
puede revisar el calculo del indicador a modo de ejemplo en la tabla 6.

En la tabla 12, se observa que en la evaluacion PES 2016 el 3,92% de los clientes
que contestaron la encuesta evaluaron su experiencia de compra en tienda con nota 1, el
5,51% con nota 2, el 20,35% con nota 3, el 31,39% con nota 4 y el 38,83% con nota 5,
dando como resultado de evaluacion 61%.

Para TES 2017 el 1,86% de los clientes que contestaron la encuesta evaluaron su
experiencia de compra en tienda con nota 1, el 3,75% con nota 2, el 19,83% con nota 3, el
44,08% con nota 4 y el 30,48% con nota 5, dando como resultado de evaluacion 69%.
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Tabla 12. Nota de evaluacién satisfaccion cliente (Marzo 2016 v/s Marzo 2017)

Modelos de Nota de evaluacion Evaluacion

Evaluacion 1 2 3 4 5 general
PES 2016 3,92% | 5,51% | 20,35% | 31,39% | 38,83% 61%
TES 2016 1,86% | 3,75% | 19,83% | 44,08% | 30,48% 69%
Diferencia 2,06% | 1,76% | 0,52% | -12,69% | 8,36% 8%

A través de estos datos se puede interpretar que la evaluacion de satisfaccion
clientes ha tenido una disminucion en las notas 1, 2, 3, 5 y un aumento considerable en las
notas 4. Lo que permite obtener un mejor resultado con una evaluacion general 69% en 2017
versus el 61% obtenido en 2016. Lo que permite interpretar que la experiencia de compra ha

Fuente: Datos proporcionados por Paris (anexo V)

mejorado en las tiendas Paris.

En base a dichos resultados se puede afirmar que en general la evaluacion de
satisfaccion ha mejorado, pero a través de la tabla 13 se puede apreciar que no ha sido de
esta manera en todas las tiendas de la cadena. Si bien en 30 de ellas la variacion porcentual
entre el indicador de un afio y otro ha sido positivo, en 1 no existié variacién, es decir, no
mejoré ni empeord y en 10 la evaluacion decrecio, lo que indica que la satisfaccion de

compra es menor.
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Tabla 13. Porcentaje de variacion en evaluacion de satisfaccion cliente por tienda (Marzo 2016 —

Marzo 2017)

%var. %var.
Tienda Evaluacién Tienda Evaluacion
Ahumada 24% Nufioa 36%
Alameda 4% Osorno 16%
Alto Las Condes -4% Ovalle 22%
Antofagasta 44% Parque Arauco 13%
Arauco Maipu 22% Plaza Norte -10%
Arica 91% Plaza Oeste 35%
Bandera -1% Plaza Trébol 32%
Barros Arana 43% Plaza Vespucio -2%
Calama 20% Portal Rancagua 12%
Chillan 0% Portal Temuco 17%
Copiapo -8% Puerto Montt 62%
Costanera Center 2% Quilicura 7%
Curico 33% Quilin -7%
El Belloto 10% Rancagua Rex 31%
Estacion Central -3% San Antonio 19%
Florida 4% San Bernardo 6%
Iquique 21% Talca 16%
La Serena 25% Temuco Centro -15%
Los Angeles 59% Tobalaba 1%
Lyon -4% Valparaiso 30%
Marina 4% Total general 13%

Fuente: Datos proporcionados por Paris (anexo V)

Tener a los clientes satisfechos es uno de los factores claves para alcanzar el éxito
en los negocios. Cualquier organizacion que quiera entender qué piensan sus clientes sobre
sus productos o servicios, utilizara estos datos cuantitativos para tomar decisiones a corto,
mediano y/o largo plazo.

En primer lugar conocer el nivel de satisfaccion, permite captar y posteriormente
premiar y felicitar a quienes lo estan haciendo bien y estan siendo bien evaluados, ya que a
través de ellos se logra un mejor posicionamiento de la empresa frente a la competencia.

En segundo lugar, estudiar a aquellos que estan siendo evaluados de manera
insuficiente para entender sus necesidades, detectar areas de mejoras concretas, conocer
los puntos fuertes y los puntos débiles. Es por esto que se hace indispensable conocer el
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detalle del resto de las preguntas de las encuestas, mas las caracteristicas del cliente que se
pueden obtener a través de los datos ya registrados por Fidelizacion Cencosud.

Este es un estudio inteligente relacional de toda la informacion disponible, el cual
ayuda a retener clientes actuales y a la vez captar nuevos clientes.

Los clientes se sienten parte de un proceso de mejora continua, les gusta sentir que
su opinion es util. Este tipo de encuesta es una muy buena herramienta para alentar una
comunicacion fluida con ellos. Ayuda a establecer una cultura organizacional en la que el
trabajo de todos los integrantes esta enfocado en satisfacer al cliente.

7.1.2. Analisis e interpretacion de datos Johnson

El tamafio de la muestra es de 1.275 encuestados, de los cuales 863 fueron mujeres,
410 hombre y 10 quedaron como no identificados. El rango de edad fue desde los 19 a los
86 afnos.

Entre los encuestados se puede determinar a qué grupo socioecondmico pertenecen
los clientes (ver gréfico 4).

La segmentacion socioecondmica se hace a partir del ingreso per capita equivalente
de los hogares que ya fue descrita en el punto 7.1.1.

Grafico 4. Clasificacion por GSE encuesta satisfaccion clientes Johnson (%) Marzo 2017
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Fuente: Elaboracién Propia

La mayor parte de los clientes encuestados pertenecen al grupo C1 que representa el
35% del gasto de los hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de
$1.374.000.
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El 20% de los clientes pertenece al grupo C2 que representa el 18% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $810.000.

El 20% de los clientes pertenece al grupo C3 que representa el 18% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $503.000.

El 18% de los clientes pertenece al grupo D que representa el 9% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $307.000.

El 6% de los clientes pertenece al grupo ABC1 que representa el 21% del gasto de
los hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $4.386.000.

El 1% de los clientes pertenece al grupo E que representa el 4% del gasto de los
hogares chilenos y su ingreso promedio mensual por hogar es de $158.000.

En términos de segmentacion se debe clasificar entre clientes inactivos, preferentes y
regulares. Pero la relacion entre cliente encuestado y segmentacion no se llevé a cabo con
éxito por un error del sistema. Por lo que se hace esencial mejorar este punto.

7.1.2.1. Tasa de respuesta y evaluacion satisfaccion cliente

Debido a que no existen registros para Johnson en periodos anteriores que permitan
realizar una comparacion, solo se detallara los resultados obtenidos en el periodo de
implementacioén piloto.

A través de la tabla 14, se puede observar que la mayor parte de los encuestados
pertenecen a las tiendas Mega Mall del Centro, Mega Quilin y Mega Florida Center. En
contraste, la menor parte de los encuestados se encuentran en San Fernando, Punta Arenas
y Ovalle.

Mientras que la evaluaciéon de satisfaccion cliente es mayor en Mega Coquimbo,
Mega San Bernardo y Mega La Serena, y menor en las tiendas de Talcahuano, Mega Puente
Alto y Ovalle.
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Tabla 14. Tasa de respuesta y evaluacion de satisfaccion cliente

Tienda Base TES
Agustinas 41 83%
Antofagasta 26 73%
Arica 32 56%
Calama 21 81%
Chillan 39 77%
Concepcion 54 57%
Copiapo 14 79%
Coronel 22 77%
Iquique 27 74%
Linares 15 60%
Los Andes 19 74%
Maipu Plaza 43 81%
Mall Alameda 40 65%
Mega Coquimbo 23 87%
Mega Florida Center 65 60%
Mega La Serena 51 84%
Mega Maipu 50 80%
Mega Mall del Centro 87 72%
Mega Puente Alto 46 41%

Tienda Base TES
Mega Quilin 70 73%
Mega Quillota 53 64%
Mega San Bernardo 28 86%
Mega Vifia 50 64%
Melipilla 31 68%
Ovalle 7 29%
Panoramico 49 59%
Plaza Vespucio 46 61%
Punta Arenas 11 55%
Rancagua 17 65%
San Antonio 30 60%
San Felipe 20 60%
San Fernando 12 50%
Talca 19 68%
Talcahuano 39 49%
Temuco Il 33 52%
Valdivia 22 64%
Vallenar 23 65%
Total general 1.275 67%

Fuente: Elaboracién Propia
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8. Estudio Econdmico

8.1.Relacidn entre la satisfaccion de clientes y la fidelidad

Se entiende por fidelidad cuando existe una correspondencia favorable entre la
actitud del individuo frente a la organizacion y su comportamiento a la hora de comprar los
productos o servicios de esta. Es la situacion ideal tanto para la empresa como para el
cliente. En Cencosud existe un equipo de fidelizacién, donde ellos manejan todo aquel
cliente que compre en algunos de sus negocios y tenga registrado su RUT. Esto con el fin de
trabajar de manera mas inteligente sobre sus datos. Sin embargo, nunca se ha relacionado
esta informacion con satisfaccion de clientes. Siendo importante para evaluar interaccion con
las ventas mensuales, semestrales y/o anuales.

En la prestacion de cualquier servicio se pueden identificar tres tipos diferentes de
comportamiento por parte del cliente hacia la organizacion: fidelidad hacia la empresa,
abandono de la misma o iniciar un proceso de reclamaciones o quejas. Este ultimo es
considerado como un comportamiento intermedio que debe concluir, forzadamente, en uno
de los dos anteriores mencionados.

Con respecto al primero, una adecuada estrategia de fidelizacién debe ofrecer tres
claros resultados para la empresa:

e Que los clientes reiteren sus compras a pesar de las atractivas ofertas de la
competencia.

¢ Incrementar el volumen de compra o de negocio por parte del cliente. La fidelidad no
se puede medir exclusivamente por la no ruptura de la relacion con la empresa, sino
gue hay tener en cuenta también el volumen de servicios solicitados.

e Por ultimo, aunque no en ultimo lugar, atraer hacia la organizaciéon nuevos clientes a
través de las referencias. Los clientes fieles, que se sientan muy satisfechos con el
trato que ofrece la empresa, trasladan sus sentimientos a todos aquellos que les
rodean y crean los crecimientos para el desarrollo de nuevas relaciones de servicios.

Respecto al segundo tipo de comportamiento, desafortunadamente los clientes a
veces abandonan a la empresa y rompen la relacion. El alto porcentaje, la pérdida o fuga de
clientes se produce por problemas de servicio. Por ello, la direccién debe analizar las causas
de este fendmeno con el fin de evitar que la situacion se repita y se traslade a otros clientes
de la empresa.

Finalmente, las quejas han sido tradicionalmente consideradas como un fenédmeno
que las empresas debian ocultar, ya que sacaban a la luz las deficiencias de las mismas.
Hoy en dia son consideradas como una fuente de informacién esencial para la empresa en
busca de mejorar el servicio. Es proceso de recuperacion de servicios.
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Es por esta razéon que se hace tan indispensable contar con un modelo que
identifique realmente la satisfaccion de los clientes. Las encuestas de satisfaccion, son la
forma mas frecuente de conocer el grado de satisfaccion de un cliente con un producto o
servicio. Considerando que la mayoria de los clientes que se encuentran satisfechos o estan
dentro de los que esperaban del servicio, no responden estos cuestionarios, mientras que si
el grado de satisfaccion ha sido bajo, si completaran y daran su opinion. Es sabido que
estas incrementan los costos, pero la rentabilidad que puede obtener de la informacién es
alta, ya que permite feedback directo entre clientes y empresa sobre cémo se estan
haciendo las cosas.

Ya es sabido que la retencion de clientes y su incremento son impulsados por la
satisfaccion del cliente. También que la satisfaccion del cliente por si misma no garantiza
fidelidad, pero se tiene un alto grado de fidelidad si la experiencia de compra tiene un grado
muy alto de satisfaccion.

Hace afios, las empresas vienen trabajando la relacion que hay entre la fidelizacion y
el retorno de venta de la empresa. Un cliente fiel es posible que incremente su volumen de
compra, o bien que acorte los periodos de tiempo existentes entre una compra y la siguiente.
Los clientes satisfechos se convierten habitualmente en recomendadores del producto o
servicio o por el contrario, un cliente insatisfecho es capaz de desprestigiar la empresa. Por
tanto, una estrategia de marketing relacional, puede llegar a conseguir que una parte
importante del esfuerzo de captacidén de nuevos clientes, lo realicen los clientes actuales ya
que este concepto busca integrar servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el fin
de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes.

8.2. Segmentacion clientes

Dentro del negocio Paris y Johnson existe una segmentacién que clasifica un cliente
segun variable de frecuencia y gasto promedio. El objetivo es identificar un pequefio conjunto
de clientes, pero que generen el mayor porcentaje de la venta del negocio.

Dentro de este contexto, esta segmentacion recorre 6 meses de informacion, es
decir, los resultados obtenidos en Enero, corresponden a un acumulado de Agosto 2016 a
Enero 2017 y asi sucesivamente. A continuacion se muestran los resultados obtenidos para
el 2017, donde se encuentran grandes diferencias entre segmentos preferentes (mejores
clientes) y regulares en cuanto a conceptos de frecuencia y gasto.
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llustracion 11. Segmentacion clientes Paris

Enero Febrero Marzo Abril Mayo
P R P R P R P R P R
Clientes 303.170 2.068.742 303.127 2.102.846 306.698 2.131.009 310.343 2.144.973 316.388 2.165.111
% Clientes 13% 87% 13% 87% 13% 87% 13% 87% 13% 87%
Gasto Promedio Semestre | $651.391 $96.492 $647.343 $95.822 $653.824 $96.006 $656.802 $95.820 S$660.271 $96.216
Frecuencia Semestre 10,4 2,6 10,4 2,6 10,3 2,6 10,4 2,6 10,4 2,5

Fuente: Elaboracién Propia

Segun la ilustracion 11, en Enero los clientes preferentes tienen un gasto promedio
(en un semestre) de $651.391 y poseen una frecuencia de 10,4 compras en el mismo
periodo y un cliente regular un gasto promedio de $96.492 y una frecuencia de compra de
2,6.

En Febrero un cliente preferente tiene un gasto promedio de $647.343 y una
frecuencia de compra de 10,4, mientras que un cliente regular un gasto promedio de $95.822
y una frecuencia de compra de 2,6.

Considerando de mayor relevancia Marzo 2017, el cliente preferente tiene un gasto
promedio de $653.824 con una frecuencia de compra en el mismo periodo de 10,4 y el
cliente regular un gasto promedio de $96.006 con una frecuencia de compra en el mismo
periodo de 2,6.

Representando en materia porcentual en promedio de los 5 meses, un 13% de los
clientes es preferente y un 87% es regular.

Los resultados para Johnson son los siguientes:

llustracién 12. Segmentacion clientes Johnson

NSON
Enero Febrero Marzo Abril Mayo
P R P R P R P R P R
Clientes 285.001 996.640 285.904 1.008.944 292.401 1.021.505 297.025 1.033.925 302.422 1.044.572
% Clientes 22% 78% 22% 78% 22% 78% 22% 78% 22% 78%
Gasto Promedio Semestre | $141.601 $28.421 $141.543 $28.301 $144.120 $28.603 $145.226 $28.880 $145.955 $29.175
Frecuencia Semestre 4,7 1,3 4,7 1,4 4,7 1,3 4,6 1,3 4,7 1,3

Fuente: Elaboracién Propia
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Como resultado se obtiene que en Enero un cliente preferente tiene un gasto
promedio (en un semestre) de $141.601 y poseen una frecuencia de 4,7 compras en el
mismo periodo y un cliente regular un gasto promedio de $28.421 y una frecuencia de
compra de 1,3.

En Febrero un cliente preferente tiene un gasto promedio de $141.543 y una
frecuencia de compra de 4,7 mientras que un cliente regular un gasto promedio de $28.301 y
una frecuencia de compra de 1,4.

Considerando de mayor relevancia Marzo 2017, el cliente preferente tiene un gasto
promedio de $144.120 con una frecuencia de compra en el mismo periodo de 4,7 y el cliente
regular un gasto promedio de $28.603 con una frecuencia de compra en el mismo periodo de
1,3.

Representando en materia porcentual en promedio de los 5 meses, un 22% de los
clientes es preferente y un 78% es regular.

8.3. Relacion Satisfaccion - Fidelizacion - Ventas

Desde varios enfoques se puede establecer que la mayor preocupacién de las
companias es retener a sus clientes generandoles altas cuotas de satisfaccion sin descuidar
y procurar recuperar a aquellos clientes insatisfechos .El marketing relacional posee
elementos claves que permiten resultados 6ptimos como: el interés en conservar a los
clientes, resaltar beneficios que ambos, cliente - empresa, pueden obtener, el
establecimientos de una cooperacion a largo plazo, la calidad para aportar mayor valor al
cliente y por ultimo el compromiso de incluir a varios sectores de la corporacion asi como a
los empleados, vendedores, proveedores e incluso los mismos clientes.

Fidelizacién tiene un solo objetivo y es mantener a los mejores clientes de la empresa
en ella, no solo considerando una buena calidad en sus productos y servicios, sino que
también con la interrelacién que existe entre conocer su nombre, teléfono o direccion, sino
sus habitos de compra, la frecuencia con que lo hace, la cantidad de productos adquiridos,
sus gustos, preferencias, consultas que haya hecho, etc. Todo esto con el fin de identificarlos
e individualizarlos y asi hacer que se conviertan en un objetivo de gran valor para la
empresa.

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente, se convierta en un cliente
fiel al producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un consumidor frecuente. No solo
lograr que el cliente vuelva a comprar, sino que también permite lograr que recomiende el
producto o servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas rentable
que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing ya que un
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consumidor que ya compré es mas probable que vuelva a comprar y en administracion,
venderle a un consumidor que ya compro requiere de menos operaciones en el proceso de
venta.

Es por esta razén, que dentro del cuestionario existe una ultima pregunta al momento
de finalizar la encuesta, que corresponde a “;volverias a comprar en la tienda?”. Esta
interrogante es la mas relevante para el analisis econdémico, ya que nos permite diferenciar
rapidamente a los clientes que volverian a comprar, cudles estan dudando y cuéles

definitivamente estan manifestando no volver.

Dentro de la implementacion del rediseno, se obtiene como resultado de la encuesta
Paris que el 87% si volveria a comprar, el 16% no sabe y 1% definitivamente no volveria a
comprar (ver grafico 5).

Grafico 5. Respuesta de clientes ¢ volverian a comprar en la tienda? (%)

éVolverias a comprar en la tienda?

No sé: No: [VALOR]
[VALOR] -

Si: [VALOR]

Fuente: Elaboracién Propia

A través de los datos proporcionados por fidelizacién Cencosud, se procede a
calcular cuantos son los clientes que tiene Paris por mes aproximadamente.

Debido a que los numeros entregados corresponden a un acumulado semestral, es
decir, desde Octubre 2016 a Marzo de 2017. Se necesita sacar un promedio mensual, para
ello se dividio en 6 los datos entregados semestrales, permitiendo obtener los clientes
promedio mensual y el gasto promedio mensual.

Se realiza un cruce de datos entre lo anterior mencionado y el 16% de los clientes
que manifiestan no saber si volveria a comprar en las tiendas Paris, con esto se puede
determinar qué influencia tendran en las ventas.
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Tabla 15. Datos cuantitativos Paris Marzo 2017

Cliente Preferencial

Cliente Regular

volvera a comprar en la tienda Mensual

Clientes Semestrales 306.698 2.131.009
Clientes Mensuales 51.116 355.168
Gasto Promedio por Semestre $653.824 $96.006
Gasto Promedio Mensual $108.971 $16.001
P_orcenta;e de clientes que _mamflesta no saber 16% 16%

si volvera a comprar en la tienda

Cantidad de clientes que manifiesta no saber si 8.179 56.827

Representaciéon Venta Mensual

$891.228.947

$909.287.334

Dentro de la segmentacion de clientes, el tipo preferencial que manifiesta no saber si
volvera a comprar a la tienda representa $891.228.947 de la venta mensual y del tipo regular

$909.283.334.

Si se considera la venta registrada en Marzo de 2017 para las tiendas Paris (Anexo
VIl) la suma de ambos representa un 3% de la venta mensual. Lo que es de gran
importancia, ya que el EBITDA del negocio registrado para ese periodo es de 3,3% de la

Fuente: Elaboracién propia

venta segun resultados publicados en sus estados financieros™.

' (Cencosud, Cencosud , 2017)

71




9. Conclusiones

En un contexto donde la competencia de la industria del retail se hace cada vez mas
dura las experiencias de servicio y, en consecuencia las evaluaciones que los clientes hacen
de las mismas cobran gran relevancia. Gran parte de las actitudes de las personas hacia una
marca de la industria tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido con la
misma, elevando el nivel de recomendacion y recompra en las marcas que hacen un buen
trabajo en los temas relacionados a servicio al cliente.

Si bien actualmente Paris cuenta con un modelo de satisfaccién clientes, a través de
un analisis exhaustivo se pudo determinar que el sistema estaba disefiado en base a
diversas encuestas que no conversan entre si y no poseen ningun tipo de reglas de envio,
obteniendo una tasa de respuesta muy por debajo de lo esperado. Por lo tanto, dentro del
redisefio se decididé crear nuevos cuestionarios, diferenciando cada uno de los momentos de
compra que puede experimentar un cliente, con el fin de disminuir su extension y aumentar
la tasa de respuesta.

Para evaluar cuantitativamente los resultados de la propuesta de redisefo, se decide
hacer una implementacién piloto en Marzo de 2017, con esto se obtuvo que la tasa de
respuesta aumenté en un 8% con respecto al afo anterior, o que sin duda mejora de
manera exponencial la capacidad de enfrentar con mayor foco los puntos débiles del servicio
y/o productos.

Uno de los factores claves para el éxito del control de este sistema es tener un buen
seguimiento de los reclamos y un claro procedimiento para hacerse cargo de ellos.
Ayudando a mejorar el servicio y la calidad en la atencion entregada a los clientes.

Otro de los factores necesarios para asegurar el éxito y veracidad de los indicadores
propuesto en este modelo, es la seriedad y constancia para recoger y registrar la informacion
de las personas responsables. De otra forma se corre el riesgo de que los reclamos se sigan
repitiendo, perjudicando las ventas en clientes fidelizados.

Antes de realizar este proyecto, no era extrafio que los reclamos se repitieran, ya que
los gerentes de tiendas no prestaban atencion necesaria, ni los resolvian, pero ahora son
monitoreados semana a semana por el personal de la central que publica la cantidad de
casos criticos gestionados.

Un factor critico de éxito general es que ninguna propuesta lograra sus objetivos si la
estructura organizacional no mejora sus esquemas de trabajo. Deben ser capaces de llevar a
cabo los procedimientos y utilizar los instrumentos de control de manera efectiva.

Para esto se recomienda cumplir a lo largo de este proceso 4 etapas fundamentales:

e Primera etapa: Realizar andlisis de la base de datos y dar reportes periédicamente a
las tiendas para que estén enteradas de sus evoluciones.
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¢ Segunda etapa: Analisis del cliente insatisfecho, revisar en detalle a qué grupo social
pertenece, a qué edad, sexo, segmentacion, preferencia de sus compras de los
ultimos meses, etc.

e Tercera etapa: Definicién e implementacién de nuevas estrategias. La interaccion con
el cliente es la etapa donde se da inicio a una estrategia de marketing, debido a que
es aqui donde se entra en contacto con este de manera mas personalizada,
generando una comunicacion en la cual se sabra qué productos o
servicios especificos esta buscando un consumidor. Esto con el fin de seguir una
estrategia de crecimiento sostenido o proceso continuo, por medio de una
retroalimentacion con la informacidn que se ha obtenido.

e Cuarta etapa: Seguimiento y control. Trabajo realizado por el equipo de experiencia
clientes de tiendas por departamento.

Todo esto considera la relevancia que tiene la evaluacién de satisfaccion cliente para
el negocio, ya que a través del estudio econdmico de Paris, se pudo determinar que la suma
entre los clientes preferentes y regulares descontentos que manifiestan no querer volver a
comprar en la tienda, representan un 3% de la venta mensual, y el EBITDA que se obtuvo en
el mismo periodo corresponde a una 3,3% de la venta. En conclusién si este concepto se
trabaja a cabalidad mes a mes, el EBITDA aumentaria considerablemente.

Cabe destacar que finalizado este proyecto, Cencosud implementa el redisefio
propuesto por los alumnos memoristas.
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ANEXO I: Cuestionario compras en tienda Paris con y sin despacho

CUESTIONARIO COMPRAS EN TIENDA SIN DESPACHO

[Nota para programacion N°1: Cada médulo encasillado en un marco, debe visualmente caber en una pantalla de
respuesta]
[Nota para programacion N°2: De cara al cliente las preguntas van sin numero]

Por favor confirmanos si el dia miércoles 03 de agosto compraste en la Tienda Paris ( )
[Nota para programacién: Dia, mes y Nombre de Tienda]

Si No

1. ¢ Cémo evaluas tu experiencia en la tienda?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

1.2 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacioén: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segtn respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]

2. { Como nos evaluas en estos aspectos?

1 Muy 2 Mala 3 Regular | 4 Buena 5 Muy Buena
Mala

La atencién que te dieron las personas en la
Tienda

Los productos que estaban en la tienda

Tu experiencia al pagar

La infraestructura general de la Tienda

[Nota para programacién: A partir del siguiente médulo (n°3) y hasta el médulo n°6, deben rotar aleatoriamente al
preguntar al cliente. Las preguntas al interior de cada médulo no, deben quedar en el mismo orden. Las
preguntas n°7 y n° 8 deben ir al final y en ese mismo orden.

3. Respecto a la atencion que te dieron las personas en la Tienda

3.1. ¢ Tuviste la necesidad de ser atendido? Si No

3.2. i Te atendi6 alguien? Si No [Nota para programacién: Si la respuesta es si,
entonces responde 3.3, de lo contrario avanza al siguiente médulo)

3.3. oy cOmo nos evalluas en estos 1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
aspectos?

Fue facil encontrar a alguien
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La persona que te atendio fue amable

Demostré conocimiento

4. Respecto a los productos que estaban en la tienda

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

Los productos eran de buena calidad

Encontré lo que buscaba

La relacién precio /calidad es adecuada

Las ofertas eran atractivas

Me encanto lo que compré

5. Respecto a tu experiencia al pagar

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

Fue facil encontrar un lugar para pagar

El tiempo de espera fue adecuado

La persona fue amable

6. Respecto a la Infraestructura general de la Tienda

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
Era fluido transitar por la tienda
Estaba ordenado
Me gusté como estaba decorado
7. ¢ Fuiste al médulo de Servicio al Cliente en Tienda? Si No [Nota para

programacion: si la respuesta es si, responde 7.1, 7.2 y 7.3. Si la respuesta es no, pasa al médulo n° 8)
7.1 ¢ Por qué motivo? [Nota para programacion: sélo puede elegir un motivo]

Para hacer un cambio

Para hacer una anulacién

Servicio Técnico

Temas asociados a GiftCard

Temas asociados a Tarjeta Cencosud
Pago o consulta de estado de cuenta
Sugerencias____

Reclamos_

Otro Motivo ___| |

7.2 ; Como evaluas tu experiencia en el modulo de Servicio al Cliente?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

7.3 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacion: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segun respuesta anterior del cliente. Obligatoria para 1, 2 y 3) en el mddulo de
Servicio al Cliente?
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8. ¢ Has tenido algun problema durante el ultimo tiempo en la Tienda Paris (___)? [Nota
para programacion: Nombre Tienda]

SI'_ NoO __ [Nota para programacion: si la respuesta si, responde 8.1, 8.2. Si la respuesta en no, termina el
cuestionario]

8.1 ;Lo comunicaste? Si___ No___

8.2 ¢ Te dieron una solucion satisfactoria? Si____ No___ [Nota para programacion: si la respuesta es

no, responde 8.3. si la respuesta es si, termina el cuestionario]
8.3 ¢ Cual fue tu problema? [Nota para programacién: Obligatoria)

9.¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en la Tienda Paris ( )?[Nota para
programacion: Nombre Tienda]
Si No

10. Tu opinién es muy valiosa para nosotros jGracias por venir a Paris! [Nota para
programacion: Mensaje de despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario]

[Nota para programacién: Fin cuestionario para compras en tienda sin despacho a domicilio].

CUESTIONARIO COMPRAS EN TIENDA CON DESPACHO

[Nota para programacion: Misma encuesta exacta a la anterior (compras en tienda sin despacho) hasta el
modulo n° 6 (sin médulo servicio al cliente, sin tasa de problemas, sin pregunta de fidelidad

7. ¢ Como evaluas tu experiencia con el despacho?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacién: Muy Mala, Mala, Regular,
Buena o Muy Buena segun respuesta anterior del cliente. Obligatoria para todas las respuestas]

7.2 ¢ Cumplimos con la fecha comprometida? Si__ No__

7.3 Lo recibido se encontraba en perfectas condiciones Si__ No__

7.4 ; Recibiste personalmente el despacho? Si__ No___ [Nota para programacién: si la respuesta
es si, responde 7.5, si la respuesta en no termina el cuestionario]

7.5. ¢ Las personas que entregaron el producto fueron amables? Si_ No__
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8. ¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en la Tienda Paris ( )?[Nota para
programacion: Nombre Tienda]
Si No

9. Tu opinién es muy valiosa para nosotros jGracias por venir a Paris! [Nota para
programacion: Mensaje de despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario]

[Nota para programacioén: Fin cuestionario para compras en tienda con despacho a domicilio].
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ANEXO II: Cuestionario compras en paris.cl con despacho a domicilio y

retiro en tienda

CUESTIONARIO COMPRAS EN PARIS.CL CON DESPACHO A DOMICILIO

[Nota para programacion N°1: Cada modulo encasillado en un marco, debe visualmente caber en una pantalla de
respuesta]
[Nota para programacion N°2: De cara al cliente las preguntas van sin numero]

Por favor confirmanos si el dia miércoles 03 de agosto compraste en paris.cl ( ) [Nota para
programacion: Dia, mes y Nombre de Tienda]

Si No

1. ¢ Como evaluas tu experiencia en el sitio paris.cl?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

1.2 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacion: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segun respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]

2. ; Como nos evaluas en estos aspectos?

1 Muy 2 Mala 3 4 Buena 5 Muy
Mala Regular Buena

Los productos

Tu experiencia al pagar

El sitio Paris.cl

A partir de la pregunta n°3 los médulos 3, 4 y 5 se deben rotar aleatoriamente al preguntar al cliente (las
preguntas al interior de cada modulo no, deben quedar en el mismo orden). Las preguntas 6 y 7 deben ir al final y
en ese orden.

3. Respecto a los Productos

1 Muy Mala | 2 Mala 3 4 Buena 5 Muy
Regular Buena

Fue facil buscar lo que queria en el sitio

La relacion precio/calidad es adecuada

Los productos contaban con una buena
descripcion

Las ofertas eran atractivas

Las imagenes eran fidedignas
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Encontré lo que buscaba

Me encanto lo que compré

4. Respecto a tu experiencia al pagar

1 Muy 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
Mala

Los pasos a seguir fueron claros

El proceso de pago fue agil

Las opciones de despacho o retiro me

parecieron adecuadas

El proceso de pago me dio confianza

5. Respecto al sitio paris.cl
1 Muy 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
Mala

El sitio cargd bien y sin problemas

Fue simple navegar por el sitio

Las imagenes de los productos fueron
suficientes

La pagina era atractiva visualmente

6. ¢ Tuviste alguna duda en relacién a tu compra y tuviste que contactarnos?

Si No [Nota para Programacion: Si la respuesta es si, responde 6.1, 6.2 y 6.3. Si la

respuesta es no, pasa a la pregunta 7 si la compra fue con despacho u 8 si la compra fue con retiro en tienda)

6.1 ¢ Qué duda tuviste? [Nota para Programacién: Respuesta obligatoria]

6.1 ¢ A través de que medio nos contactaste?

Facebook

Twitter

Linea 600

Formulario de contacto en el sitio
Mail contacto@paris.cl

En Tienda

6.2 4 Como evaluas el servicio de ayuda que recibiste en el canal contactado?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular

4 Buena

5 Muy Buena

6.3 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacién: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segtn respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]
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7. ¢ Como evaluas tu experiencia con el despacho?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

7.1 i Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacién: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segtn respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]

7.2 ;i Cumplimos con la fecha comprometida? Si_ No

7.3 Lo recibido se encontraba en perfectas condiciones Si_ No

7.4 ;i Recibiste personalmente el despacho? Si_ No__ [Nota para programacion: si la respuesta
es si, responde 7.5, si la respuesta en no termina el cuestionario]

7.5. ¢ Las personas que entregaron el producto fueron amables? Si_ No__

8.¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en Paris.cl?

Si No

9. Tu opinién es muy valiosa para nosotros jGracias por venir a Paris! [Nota para
programacion: Mensaje de despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario]

[Nota para programacién: Fin cuestionario para compras en paris.cl con despacho a domicilio).

CUESTIONARIO COMPRAS EN PARIS.CL CON RETIRO EN TIENDA

Nota para programacion: Misma encuesta exacta a la anterior (compras en paris.cl con despacho) sin pregunta
n°7 y n°8 (despacho)

7 ¢ Cémo evaluas tu experiencia con el retiro de compra en la Tienda ? [Nota para
programacion: Nombre Tienda de retiro]

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
7.1 Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacién: Muy Mala, Mala,

Regular, Buena o Muy Buena segtn respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]

8 ¢COmo nos evaluas en estos aspectos?

1 Muy 2 Mala 3 4 5 Muy
Mala Regular Buena Buena

La persona en tienda fue amable
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El tiempo de espera fue adecuado \ \ ‘ ‘

8.1 ; Recibiste lo que habias comprado? Si_ No
8.2 ¢ Los productos se encontraban en perfectas condiciones? Si_ No

9¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en Paris.cl?
Si No

10. Tu opinién es muy valiosa para nosotros jGracias por venir a Paris! [Nota para
programacion: Mensaje de despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario]

[Nota para programacioén: Fin cuestionario para compras paris.cl con retiro en tienda].
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ANEXO llI: Cuestionario compras en tienda Johnson sin despacho

TES JOHNSON - CUESTIONARIO COMPRAS EN TIENDA SIN DESPACHO

[Nota para programacion N°1: Cada modulo encasillado en un marco, debe visualmente caber en una pantalla de
respuesta]
[Nota para programacion N°2: De cara al cliente las preguntas van sin numero]

Por favor confirmanos si el dia miércoles 03 de agosto compraste en la Tienda Johnson
( ) [Nota para programacién: Dia, mes y Nombre de Tienda]

Si No

1. ¢ Como evaluas tu experiencia en la tienda?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

1.2 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacion: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segun respuesta de cliente. Respuesta obligatoria para todas las respuestas]

2. { Como nos evaluas en estos aspectos?

1 Muy 2 Mala 3 Regular | 4 Buena | 5 Muy Buena
Mala

Los productos que estaban en la tienda

Encontraste buenas ofertas y promociones

Tu experiencia al pagar

Fue facil comprar en la tienda

[Nota para programacién: A partir del siguiente médulo (n°3) y hasta el médulo n°5, deben rotar aleatoriamente al
preguntar al cliente. Las preguntas al interior de cada médulo no, deben quedar en el mismo orden. Las
preguntas n°6 debe ir al final.

3. Respecto a los productos que estaban en la tienda

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

Habia variedad en disefios y modelos

Habia productos de moda

Habia productos de mi talla

La relacién precio-calidad es adecuada

*Las preguntas sobre productos de moda y talla solo deben preguntarse para aquellos sku de vestuarios/calzado

4. Respecto a tu experiencia al pagar

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

Fue facil encontrar un lugar para pagar
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El tiempo de espera fue adecuado

La persona fue amable

5. Respecto a lo facil que fue comprar en la tienda

1 Muy 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena
Mala

La tienda se encontraba ordenada

Los precios eran claros

Encontré rapidamente el sector que
buscaba

Fue facil encontrar los productos que
buscaba

La manera de exhibir los productos te
permitio verlos bien

Fue facil encontrar la talla que buscaba

Era claro el precio final con oferta o
descuento

5.2 ¢ Nos harias alguna sugerencia para que sea mas facil tu compra en nuestra tienda
? [Nota para programacion: Respuesta obligatoria]

6. ¢ Fuiste al médulo de Servicio al Cliente en Tienda? Si No [Nota para
programacion: si la respuesta es si, responde 7.1, 7.2 y 7.3. Si la respuesta es no, pasa al médulo n° 8)

6.1 ¢ Por qué motivo? [Nota para programacion: solo puede elegir un motivo]
Para hacer un cambio

Para hacer una anulacién

Servicio Técnico

Temas asociados a GiftCard

Temas asociados a Tarjeta Cencosud

Sugerencias__

Reclamos__

Otro Motivo __| |

6.2 ; Como evaluas tu experiencia en el médulo de Servicio al Cliente?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

6.3 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacioén: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segun respuesta anterior del cliente. Obligatoria para 1, 2 y 3) en el mddulo de
Servicio al Cliente?
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7. ¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en la Tienda Johnson ( )?[Nota para
programacion: Nombre Tienda]

Si_ No

8. Tu opinién es muy valiosa para nosotros jGracias! [Nota para programacién: Mensaje de

despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario][ Nota para programacion: Fin cuestionario para
compras en tienda sin despacho a domicilio].

TES JOHNSON CUESTIONARIO COMPRAS EN TIENDA CON DESPACHO

[Nota para programacién: Misma encuesta exacta a la anterior (compras en tienda sin despacho) hasta el
modulo n° 6 (sin médulo servicio al cliente, sin tasa de problemas, sin pregunta de fidelidad)]

8. ¢ Como evaluas tu experiencia con el despacho?

1 Muy Mala 2 Mala 3 Regular 4 Buena 5 Muy Buena

8.1 ¢ Nos contarias por qué evaluas con nota ? [Nota para programacion: Muy Mala, Mala,
Regular, Buena o Muy Buena segun respuesta anterior del cliente. Obligatoria para todas las respuestas]

8.2 ; Cumplimos con la fecha comprometida? Si_ No
8.3 Lo recibido se encontraba en perfectas condiciones Si_ No
8.4 ; Recibiste personalmente el despacho? Si__ No___ [Nota para programacion: si la respuesta

es si, responde 7.5, si la respuesta en no termina el cuestionario]
8.5. ¢ Las personas que entregaron el producto fueron amables? Si No

9.¢ (Nombre del Cliente) Volverias a comprar en la Tienda Johnson ( )?[Nota para
programacion: Nombre Tienda]
Si No

10. Tu opinidn es muy valiosa para nosotros jGracias! [Nota para programacién: Mensaje de
despedida y agradecimiento para los cierre de cada cuestionario]

[Nota para programacién: Fin cuestionario para compras en tienda con despacho a domicilio].

85



ANEXO IV: Encuestas contestadas en tiendas Paris, periodo Marzo 2016 y Marzo 2017

. Base Base
Tienda 2016 2017
Ahumada 74 81
Alameda 117 111
Alto Las Condes 194 251
Antofagasta 116 93
Arauco Maipu 94 148
Arica 75 71
Bandera 102 117
Barros Arana 100 119
Calama 39 79
Chillan 77 96
Copiapo 82 81
Costanera Center 130 225
Curico 71 72
El Belloto 139 97
Estacion Central 89 97
Florida 105 76
Iquique 56 73
La Serena 133 91
Los Angeles 82 87
Lyon 133 156
Marina 137 200
Nufoa 124 108
Osorno 72 69
Ovalle 12 18
Parque Arauco 175 226
Plaza Norte 102 74
Plaza Oeste 201 104
Plaza Trébol 107 102
Plaza Vespucio 132 141
Portal Rancagua 134 109
Portal Temuco 106 101
Puerto Montt 100 70
Quilicura 58 77
Quilin 69 114
Rancagua Rex 39 46
San Antonio 43 60
San Bernardo 47 80
Talca 42 64
Temuco Centro 80 75
Tobalaba 75 137
Valparaiso 113 96
La Dehesa 208
Total general 3.976 4.500
Total general 3.976 4.292
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ANEXO V: Evaluacion Satisfaccion Clientes Paris

Tienda PES 2016 (%) | TES 2017 (%)
Ahumada 53 65
Alameda 61 63
Alto Las Condes 75 73
Antofagasta 39 56
Arauco Maipu 55 68
Arica 43 82
Bandera 72 71
Barros Arana 51 73
Calama 64 77
Chillan 75 75
Copiapo 68 63
Costanera Center 66 68
Curico 61 81
El Belloto 71 78
Estacion Central 61 59
Florida 73 76
Iquique 46 56
La Serena 56 70
Los Angeles 43 68
Lyon 65 63
Marina 64 67
Nufioa 56 77
Osorno 61 71
Ovalle 50 61
Parque Arauco 65 74
Plaza Norte 68 61
Plaza Oeste 55 74
Plaza Trébol 58 76
Plaza Vespucio 67 66
Portal Rancagua 58 65
Portal Temuco 57 66
Puerto Montt 45 73
Quilicura 57 61
Quilin 74 68
Rancagua Rex 56 74
San Antonio 60 72
San Bernardo 68 73
Talca 60 69
Temuco Centro 61 52
Tobalaba 63 62
Valparaiso 59 77
Total general 61 69
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ANEXO VI: Evaluacién de pregunta ;cémo evaluas tu experiencia en compra?

Nota de evaluacién (Marzo 2016) Total
Tienda 1 2 3 4 5 general

Ahumada 6 3 17 20 28 74
Alameda 2 7 28 36 44 117
Alto Las Condes 6 4 28 70 86 194
Antofagasta 8 10 35 30 33 116
Arauco Maipu 8 4 18 34 30 94
Arica 8 5 17 22 23 75
Bandera 1 1 25 37 38 102
Barros Arana 4 7 27 24 38 100
Calama 1 2 8 12 16 39
Chillan 2 3 9 22 41 77
Copiap6 4 1 16 22 39 82
Costanera 2 9 22 47 50 130
Center
Curicé 2 3 18 22 26 71
El Belloto 2 5 26 39 67 139
Estacion Central 3 3 23 29 31 89
Florida 1 4 18 37 45 105
Iquique 1 9 10 11 25 56
La Serena 9 8 24 42 50 133
Los Angeles 4 7 25 22 24 82
Lyon 1 8 28 46 50 133
Marina 3 7 29 49 49 137
Nufioa 7 11 18 45 43 124
Osorno 2 4 16 31 19 72
Ovalle 2 2 4 4 12
Parque Arauco 7 7 33 48 80 175
Plaza Norte 4 4 17 33 44 102
Plaza Oeste 8 11 53 52 77 201
Plaza Trébol 5 6 23 36 37 107
Plaza Vespucio 3 10 17 43 59 132
Portal Rancagua 6 28 43 49 134
Portal Temuco 6 7 20 32 41 106
Puerto Montt 5 14 17 30 34 100
Quilicura 1 1 21 11 24 58
Quilin 2 1 12 28 26 69
Rancagua Rex 1 1 13 7 17 39
San Antonio 1 4 7 14 17 43
San Bernardo 2 2 7 11 25 47
Talca 1 3 9 14 15 42
Temuco Centro 6 3 13 26 32 80
Tobalaba 6 4 8 29 28 75
Valparaiso 5 6 24 38 40 113
Total general 156 219 809 1248 1544 3976
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Nota de evaluacion (Marzo 2017) Total
Tienda 1 2 3 4 5 general

Ahumada 2 3 18 34 24 81
Alameda 8 25 56 22 111
Alto Las Condes 5 5 49 113 79 251
Antofagasta 6 5 19 41 22 93
Arauco Maipu 3 5 32 65 43 148
Arica 3 7 44 17 71
Bandera 1 5 22 61 28 117
Barros Arana 2 2 24 43 48 119
Calama 2 2 10 26 39 79
Chillan 3 3 12 36 42 96
Copiapé 2 3 20 31 25 81
Costanera Center 4 7 51 94 69 225
Curico 1 12 36 23 72
El Belloto 1 3 13 45 35 97
Estacion Central 2 6 24 42 23 97
Florida 2 14 28 32 76
Iquique 1 6 18 24 24 73
La Serena 3 2 17 41 28 91
Los Angeles 2 1 22 35 27 87
Lyon 4 5 40 68 39 156
Marina 1 9 47 90 53 200
Nufioa 1 1 21 51 34 108
Osorno 1 18 31 19 69
Ovalle 7 6 5 18
Parque Arauco 4 9 33 110 70 226
Plaza Norte 3 2 19 34 16 74
Plaza Oeste 4 2 15 54 29 104
Plaza Trébol 2 3 14 45 38 102
Plaza Vespucio 2 8 28 57 46 141
Portal Rancagua 1 5 26 43 34 109
Portal Temuco 5 24 49 23 101
Puerto Montt 2 2 11 27 28 70
Quilicura 3 1 22 31 20 77
Quilin 2 5 22 48 37 114
Rancagua Rex 1 2 6 16 21 46
San Antonio 1 2 11 30 16 60
San Bernardo 1 2 16 43 18 80
Talca 4 12 27 21 64
Temuco Centro 3 10 10 29 23 75
Tobalaba 3 11 24 62 37 137
Valparaiso 2 1 16 46 31 96
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