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Resumen

El articulo tiene como objetivo analizar la gestion de la experiencia del cliente en empresas
del sector industrial, con el fin de reconocer como y de qué manera estan siendo aplicadas las
estrategias de marketing orientadas al cliente en este sector. Dentro de este marco, la
investigacion se presenta con un disefio de investigacion descriptivo, no experimental,
transeccional y de campo, tomando una poblacién 50 empresas que desarrollan actividades de
tipo B2B para estudiar el nivel de orientacion que estas presentan frente a la variable de
estudio, . Con el propdsito de indagar sobre las variables se utilizé como instrumento de
recoleccion de datos un cuestionario auto administrado. Estos instrumentos fueron validados a
través del juicio de diez (7) expertos. Referido a las fuentes de informacion tedrica fueron
privilegiados los articulos y trabajos de grado indexados en bases de SCOPUS y Google
Académico (115 articulos) como bases teoricas. Si bien los datos reflejan que muchas de las
empresas objeto de estudio desconocen la importancia de la implementacion de estrategias
basadas en la gestion de la experiencia al cliente, sin embargo, reflejan una alta preocupacién
por implementar estrategias de tipo experiencial basados en las vivencias del cliente, mismas
en aras de alcanzar de manera asertiva sus objetivos comerciales. En cuanto al objetivo del
estudio se concluye que la implementacion de estrategias para la gestion de la experiencia al
cliente en las organizaciones contribuye al logro de los objetivos corporativos a través de la
motivacion del cliente, y al mismo tiempo les permite tener una mayor sostenibilidad
econdmica y ser mas competitivas en el mercado actual.

Palabras clave: experiencia, cliente, marketing, estrategias, industria, B2B
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Abstract

The aim of the article is to analyze the management of the client's experience in companies in
the industrial sector, in order to recognize how and in what way customer-oriented marketing
strategies are applied in this sector. Within this framework, the research is presented with a
descriptive, non-experimental, transectional and field research design, as a population of 50
companies that are related to the type of business. ,. In order to investigate the variables, a
self-administered questionnaire is used as a data collection instrument. These instruments
were validated through the trial of ten (7) experts. The bases of the theoretical information
were privileged the articles and works of degree indexed in SCOPUS and Google Scholar
(115 articles) As theoretical bases. Although the data reflect that many of the companies
under study are unaware of the importance of implementing strategies based on the
management of the customer experience, however, they reflect a high concern for
implementing experiential-type strategies based on the experiences of the client. , for the sake
of achieving assertively their commercial objectives. Regarding the objective of the study, it
is concluded that the implementation of strategies for the management of the customer
experience in organizations contributes to the achievement of corporate objectives through the
client's motivation, and at the same time allows them to have greater economic sustainability
and be more competitive in the current market.

Keywords: experience, customer, experiences, marketing, strategies, industry, B2B4
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Introduccion

En la actualidad, los consumidores buscan mas que la simple adquisicion de un producto
0 servicio, su afan por obtener estos bienes se encuentra ligado a la experiencia que a su vez
puedan brindarles en cada uno de los momentos de la venta.

Por tal motivo, la presente investigacion hace enfasis a la variable de Gestion de la
experiencia del cliente en empresas industriales en la ciudad de Barranquilla, esta, surge del
interés por conocer como las empresas de este sector en particular pueden o han venido
aplicando estrategias enfocadas a la experiencia del cliente para optimizar sus procesos de
comercializacion, ademas si se tiene en cuenta que los procesos implementados en este tipo de
empresas son mucho mas complejos que los conocidos en el sector retail es posible darle un
nuevo enfoque las estrategias de marketing experiencial implementadas hasta el dia de hoy.

Como parte de la metodologia la estrategia utilizada en esta investigacion hace énfasis a
un alcance de tipo descriptivo, en cuanto a su disefio es de tipo no experimental, transaccional y
de campo. En cuanto al enfoque que se ha seguido es de tipo cuantitativo.

Respecto al proceso de andlisis de la informacion, esta se descompone mediante cada uno
de los objetivos iniciales trazados, en primer lugar y desde la perspectiva del concepto de la
experiencia del cliente se busca examinar el concepto de la variable en el sector industrial, en
segunda medida se pretende identificar como es el proceso realizado en las empresas del sector
industrial partiendo desde un punto experiencial enfocado al cliente, en tercer lugar se busca
identificar los proveedores de experiencias en las empresas de dicho sector y como Gltimo pero
no menos importante determinar cual es el nivel de orientacion que estas empresas presentan

frente a la variable de estudio.
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En consecuencia y luego de plantearnos los objetivos especificos mencionados, se
estructura esta investigacion de la siguiente manera:

Capitulo I, Contiene el planteamiento y formulacion del problema, objetivos general y
especificos, La justificacion y delimitacion de la investigacion. El capitulo 11, asume los
antecedentes, las bases teoricas, la variable y dimensiones de la investigacion. El capitulo 111,
contiene marco metodoldgico y epistémico, el disefio de la investigacion, el universo, la muestra,
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad del instrumento,
técnicas de andlisis estadistico y los procedimientos de la investigacion. El capitulo 1V, lo
constituye el andlisis y discusion de los resultados. El capitulo V, asume la propuesta tedrica-
préctica de la investigacion.

En términos generales el desarrollo de la investigacion es concebido como un proceso de
aprendizaje y sugiere la necesidad de continuar profundizando la tematica, realizar analisis y
seguimiento de los procesos para la implementacion de estrategias enfocadas a la experiencia del

cliente en empresas del sector industrial.



EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN EMPRESAS INDUSTRIALES 13

Capitulo 1

El problema

1.1 Planteamiento del problema
La evolucidén constante de los mercados, el uso de nuevas tecnologias y las preferencias

por parte del consumidor han sido factores influyentes para el desarrollo de la economia a nivel
mundial, haciendo que las organizaciones fijen su mirada a nuevas estrategias de gestion que
respondan a las necesidades y exigencias de un mercado globalizado, altamente competitivo y
con grandes retos debido a las frecuentes variaciones en tendencias y activos de consumo.

En este contexto, el desarrollo empresarial se preocupa cada vez mas por realizar
estrategias enfocadas al marketing que sean integrales, innovadoras y a su vez aporten valor a la
vision organizacional para potenciar su crecimiento y sostenibilidad (Valle Ospino & Niebles
Nufiez, 2017) puesto que conseguir ventajas mucho mas acertadas y competitivas se ha
convertido en un factor determinante para el desarrollo de una compafiia (Lovelock y Young,
1979; Prahalad y Ramaswamy, 2004; Zhang y Chen, 2006; Prahalad & Krishnan, 2008).

A pesar de esto, existen organizaciones que desarrollan sus estrategias sin una antelada
identificacion y reconocimiento de las mismas. Todo esto, puede verse reflejado en empresas
donde clave del éxito se ha asociado solo en la produccion de sus productos y en la distribucion a
los clientes, en este proceso, el cliente solo se limita a consumir el producto y la mejor compafiia
es la que contara con la mejor cadena de montaje (Garcia Cali, Giron & Rodriguez Rojas, 2017).

Lo anterior, ha traido consigo consecuencias que influyen directamente sobre el
fortalecimiento y reconocimiento de dichas organizaciones debido a que en la medida en que un
mercado va madurando los productos y servicios brindados se hacen cada vez mas dificiles de
distinguir, por lo que la implementacion de estrategias de marketing deben ir enfocadas a

factores mucho méas ambiciosos, como la innovacion y la co-creacion con el cliente, los cuales
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generan grandes aportes ya que este empieza a demandar productos personalizados, que le haga
sentir emociones (Garcia Cali, Giron & Rodriguez Rojas, 2017).

El ejemplo més significativo de esta problematica se ve reflejado en empresas que hacen
parte del sector industrial, ya que a diferencia de las empresas de consumo masivo, los
consumidores tienen una tendencia mucho maés racional a la hora de adquirir un producto, pues
estos influyen directamente sobre su proceso productivo y a su vez son claves para aumentar su
productividad, ademas, en dicho mercado, una de las caracteristicas mas relevantes a tener en
cuenta es la generacién de confianza (Garcia Guiliany, Duran, Cardefio Portela, Prieto Pulido,
Garcia Cali & Paz Marcano, 2017) , la cual permite establecer relaciones de largo alcance tanto
del comprador como del vendedor, es asi, como los consumidores comienzan a valorar mucho
mas la generacion de una relacion y no el suministro de un producto neto (Santafé Rojas et al.,
2018) . En este punto, cabe resaltar que actualmente los productos se han convertido en
“commodity” y es el servicio en si lo que representa una ventaja significativa en cuanto a
competitividad se refiere.

Segun Czinkota (2000) uno de los factores que distinguen al marketing B2B (Business to
Business o empresa a empresa) del marketing al consumidor es precisamente la naturaleza del
comprador y cémo este usa el producto. En el marketing B2B los compradores adquieren
productos para formar o facilitar sus procesos de produccién o como componentes de otros
bienes y servicios, mientras que en el B2C los consumidores compran productos para su uso
personal.

Ahora bien, con relacion a lo anterior, la revista Forbes citado en Gonzélez (2015) realizo
un estudio conmemorativo en el afio 1987 sobre la evolucion de las 100 mayores empresas de

este tipo, a partir de su primera publicacion en el afio 1917.
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El resultado fue demoledor, de las 100 empresas, 61 habian desaparecido 70 afios méas
tarde, de las 39 sobrevivientes, solo restaban 18, esas 18 solo habian evolucionado en un 20%
haciendo que solo 2 de las 100 empresas lograran una evolucion notoria a lo largo de 70 afios, las
cuales fueron General Electric & Kodak (Aunque para este momento también se le dio el adids a
Kodak).

Con el andlisis de los datos anteriores, parece claro que el competir no es una tarea facil
incluso si se habla de grandes estructuras empresariales (Garcia Cali, Iriarte, & Solis, 2012). Al
cabo del tiempo la evolucion del mercado trae consigo muchas més exigencias, las cuales a su
vez se convierten en factores que obligan a dichas estructuras a evolucionar e innovar de forma
continua para prevenir su desaparicion.

Es asi, como resalta uno de los principales objetivos de implementar estrategias basadas
en el marketing industrial, el cual no es mas que dar respuesta a las demandas del mercado de
productos industriales especializados, ya que la complejidad de las tecnologias y el desarrollo
cientifico han dado lugar a un sector cada vez mas especializado y segmentado (Garcia Cali,
Garcia Tamayo, & Cardefio Portela, 2018), en cuanto a su demanda posee una inelasticidad, ya
gue no se ve estrictamente afectada por las variaciones en el precio y sus clientes son pocos pero
compran en grandes cantidades.

Para este sector es necesario la implementacion de estrategias de marketing directo en su
mayor parte, al tener un mercado bien definido y un target extremadamente consciente de sus
compras, por lo que la relacion con estos se convierte en un factor clave para alcanzar el éxito.

Con respecto a la creacion de dichas relaciones, Manning & Bodine (2012) plantean en su
libro Outside In que el cliente cada vez se hace mas poderoso, por lo que estos pueden generar

grandes cambios en las percepciones que se generan frente a una empresa especifica, por lo que
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este se convierte en la pieza clave a tratar si se quiere construir una estructura sélida
promocionalmente hablando.

En paises como Estados Unidos, hasta el 60% de las decisiones de compra para el sector
industrial se realizan después de contactar con un comercial, por otra parte en Colombia la
situacion no es muy distinta, ya que muchos responsables de compras de grandes empresas
industriales contempla varias opciones para cumplir con la “tradicion” y los requisitos de los
directivos y poder asi justificar una toma de decisiones correcta.

Pese a todo esto, la inversion de las empresas del sector industrial en marketing es aun
muy reducida e incluso, en una gran mayoria de casos, nula. La respuesta a esta falta de
inversion, puede estar ligada a que en la transformacion digital se levantaron muchas
expectativas con pocos resultados a corto plazo, que es lo que es su mayor parte buscan este tipo
de compafiias, por ésta razon el marketing sigue siendo la eterna promesa que ain no ha llegado
a ponerse en marcha en las empresas industriales de manera sélida y eficaz.

En linea con lo anteriormente planteado, apoyado en la observacion previa producto de la
experiencia en el contexto referido, es posible sefialar como las organizaciones que hacen vida en
el sector de servicios industriales se han visto en la necesidad de adaptar algunas practicas de los
mercados masivos antes el aumento de los requerimientos de los clientes, que aunque se
caracterizan por adquirir productos para sus operaciones, han evolucionado llegando a valorizar
elementos asociados a la prestacion de servicios con algunas similitudes con los clientes no
industriales.

La evidencia de esto, se refleja en la fidelidad de los clientes que afectados por la oferta
de productos por parte de distribuidores o prestadores similares cambian con relativa facilidad de

proveedores, en la disminucion de la participacion en el mercado, mostrando una tendencia
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importante hacia las organizaciones que de alguna manera impactan mediante la utilizacion de
medios y herramientas de marketing logrando captar la atencién de los clientes.

De seguir presentandose esta situacion, es posible que la disminucion en la rentabilidad
afecte la continuidad operativa de la organizacion y ponga en riesgo las acciones de la empresa
en el mercado y la estabilidad de los colaboradores de la organizacién, pudiendo incluso en un
momento critico provocar el cierre de las operaciones en el mercado.

Asi entonces, la presente investigacion tiene como objetivo central analizar la gestion de
la experiencia del cliente en empresas del sector industrial en Barranquilla, enmarcada en la
realidad del entorno local que presenta una dinamiza acelerada con crecimiento sostenido lo cual
debe ser observado como una oportunidad de crecimiento para la organizaciones del sector de
servicios industriales especialmente el asociado a los servicios de metrologia de tipo industrial.

Al respecto se hace importante, conocer el manejo del concepto de experiencia en el
servicio industrial, como es el proceso de gestion de la experiencia, cuales son los procesos
Ilevados a cabo por las organizaciones del sector ademas de conocer el grado de la orientacion a
la experiencia en las organizaciones estudiadas.

La inclusién de mejoras en la promocion de servicios orientados a la experiencia se
muestra como una alternativa viable para las organizaciones del sector que persiguen el aumento
de su participacion en el mercado, de alli deriva el interés del estudio de la gestion de la

experiencia del cliente en un sector como el estudiado.

1.2 Formulacion del problema

Con fundamento en la situacion descrita anteriormente, se logra formular el problema de
investigacion tomando como sustento la pregunta: ; Como es manejada la gestion de la

experiencia del cliente en empresas del sector industrial?
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De la cual se deriva las siguientes interrogantes especificas que se plantean a
continuacion:

¢Cdémo es el concepto de experiencia del cliente en el sector Industrial a partir de la
revision de la literatura especializada?

¢ Cudles son las etapas del proceso de gestion de la experiencia del cliente presentes en las
empresas del sector Industrial en Barranquilla?

¢Cudles los proveedores de experiencias en las empresas del sector Industrial en
Barranquilla?

¢Cudl es el nivel de orientacién a la experiencia en las empresas del sector Industrial en

Barranquilla?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Analizar la gestion de la experiencia del cliente en empresas del sector industrial en

Barranquilla

1.3.2 Objetivos especificos
Examinar el concepto de experiencia del cliente en el sector Industrial a partir de la

revision de la literatura especializada.

Identificar como es el proceso de gestion de la experiencia del cliente en las empresas del
sector Industrial en Barranquilla.

Identificar los proveedores de experiencias en las empresas del sector Industrial en
Barranquilla.

Determinar el nivel de orientacion a la experiencia en las empresas del sector Industrial

en Barranquilla.
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1.4 Justificacion de la investigacion
Esta investigacion tiene como principal propdésito analizar la gestion de la experiencia del

cliente en empresas del sector industrial en la ciudad de Barranquilla, todo como consecuencia
de la constante evolucion que se ha presentado en el mercado, lo cual ha generado que las
empresas no pierdan de vista la importancia de generar relaciones solidas y duraderas con sus
clientes, por lo que se ven en la obligacidn de gestionar estrategias con las que puedan captar de
forma eficaz la atencion de estos, implementando valores afiadidos enfocados a la experiencia

En el caso de las empresas industriales esta actividad apenas comienza a contemplarse,
posiblemente por las caracteristicas que enmarcan el bien o servicio que ofrecen, sin embargo,
por ser un tema poco explorado en la mayoria de casos no logran hallar la forma adecuada de
gestionar y aplicar la experiencia al consumidor.

Con la implementacién de una buena gestion de la experiencia al consumidor se
generaran diversos beneficios que fortaleceran su imagen dentro y fuera de la organizacion,
ademas de brindar caracteristicas diferenciadoras frente a la competencia. De igual forma esto
ayudara a aumentar los ingresos al obtener mayor relacion con los clientes, incrementando la
lealtad de estos y asi reduciendo costes al tratar de contrarrestar la migracion de clientes a la
competencia.

Para conseguir dichas ventajas, es necesario definir una previa investigacion del mercado
y del target que se pretenda abarcar. Es necesario construir perfiles completos del mercado meta
y personalizar todas las interacciones que se planeen tener, para asi establecer una comunicacién
efectiva al lugar y en el momento correcto.

Dentro de este contexto, también se requiere que las areas por la cuales se conforman las
empresas estén conectadas y direccionadas hacia un mismo bien comdn, comenzando por el

producto o servicio que se ofrece hasta el seguimiento post venta, sin olvidar todos los pasos



EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN EMPRESAS INDUSTRIALES 20

intermedios como las estrategias de marketing y comunicacién o administrativas. Por ello es
necesaria la realizacion de una gestion éptima de todos los datos que podamos obtener en cada
transaccion o interaccion con el cliente. Recogerlos, guardarlos y por Gltimo analizarlos a traves
de la estrategia elegida desde cualquier area de la compafiia.

En este mismo orden de ideas, la investigacion se justifica desde diversas perspectivas,
destacando primeramente el ambito social, ya que desde la conformacion de cualquier tipo de
unidad que persiga la produccion de bienes y/o servicios esta implicita la introduccion de mano
de obra lo cual se traduce en puestos de trabajo para los integrantes de la sociedad, de esta
manera la implementacion de mejores estrategias influird en el aumento de la rentabilidad de las
organizaciones investigadas, otorgandoles de esta manera la posibilidad de mejorar las
condiciones laborales de sus colaboradores inmediatos.

Desde la perspectiva tedrica plantea un aporte vinculado al contexto de teorias
relacionadas con la variable de gestion de experiencia del cliente, en vista de la consolidacion de
una vision conceptual — tedrica adaptada al estudio de las empresas del sector industrial, en
condiciones reales de mercado.

Desde un punto de vista metodoldgico, ofrece procedimientos objetivos y validos que
pueden servir de base para futuras investigaciones del area y similares, ademas de aportar la
construccién de instrumentos para la evaluacion actual de mercadeo en el sector industrial, asi
como la posibilidad de abordar la variable de experiencia sistematicamente.

Desde este angulo, el aporte practico de la investigacion se lograra con lineamientos que
ayuden al fortalecimiento de las empresas industriales, por ser este un sector de alto crecimiento
con grandes beneficios a las necesidades basicas de los seres humanos, como lo es propiamente

el desarrollo personal, pero que a su vez desde el punto de vista organizacional es un sector con
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marcadas deficiencias, las cuales no le han permitido en muchos casos aprovechar oportunidades
del entorno, posiblemente derivado de la poca importancia a la implementacién de procesos

enfocados a la gestion de la experiencia del cliente.

1.5 Delimitacidon de la investigacion

Espacialmente el estudio se delimita en la ciudad de Barranquilla, considerando como
unidades de analisis los gerentes de las empresas del sector servicios de tipo industrial, los datos
necesarios para cumplir con los objetivos establecidos se recolectaron durante los meses de
septiembre y Octubre de 2018,

Considerando el &rea de investigacion, el presente estudio se enmarca dentro de la linea
de investigacion sostenibilidad organizacional, bajo la linea gestion de mercadeo, soportandose
tedricamente en la variable Gestion de la experiencia del Cliente segun los planteamientos de
Kotler (1973), Kotler (2006), Schmitt (1999), Schmitt (2006), Mantilla & Salcedo (2015), Pine

& Gilmore (1999), Armstrong & Kotler (2014), Holbrook y Hirschman (1982), Garcia (2008).
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Capitulo 11

Marco Teérico

El presente capitulo, tiene como propdsito exponer una serie de referentes representados
en investigaciones que seran de gran utilidad para desarrollar la actual investigacién, al mismo
tiempo se realiza una mirada reflexiva sobre diversos postulados conceptuales asociados a las
variables objeto de estudio, promoviendo la comprension de estas. Al finalizar el presente
apartado, se muestra la operacionalizacion de la variable a efectos del presente estudio en linea

con lo manifestado en el planteamiento del problema.

2.1 Antecedentes de la investigacién

Uno de los antecedentes en los que se fundamenta la presente investigacion es el articulo
publicado por Schmitt (1999) titulado “Experiential marketing” publicado por la revista de
Gestion de Marketing y editado por Westburn Publishers Ltd, en el cual se realiza un contraste
entre el marketing tradicional con un nuevo enfoque que hoy en dia se conoce como marketing
experiencial, en el cual a su vez sefiala que: “El cliente ya no elige un producto o servicio solo
por la relacién coste — beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su
consumo”, razén por la cual los esfuerzos deben ir dirigidos a generar no solo la compra sino una
relacion post-compra que logre la fidelizacion del cliente y el posicionamiento de la marca.

En su publicacién, Schmitt (1999) define a la gestion de la experiencia del cliente (CEM)
como un proceso de administracion de la experiencia de un cliente con un producto o una
compaiiia, él sefiala, que la vision de relacionamiento entre cliente-marca debe ir mas alla de una
simple relacion, dado que no solo es un registro derivado de una compra, sino que se enfoca en

crear relaciones sélidas y sustanciosas con los clientes sostenibles en el tiempo.
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El Autor (1999) considera que el CEM es un enfoque integrador, puesto que estudia tanto
al cliente externo como a los clientes internos, relacionando la influencia en la percepcion del
cliente sobre la organizacion, enfoque que se hace mucho mas evidente en las empresas de
servicios por su alto nivel de contacto con el cliente asi como otros atributos propios del servicio.

Otro aporte de interés en referido proceso, se relaciona a la posibilidad de integrar la
experiencia desde diferentes puntos, siendo asi una oportunidad para enlazar mediciones
tangibles con el enfoque experiencial ofrecido tanto para los clientes externos como internos,
sefialando que la aplicacion correcta de dicho proceso permitiria a la compafiia la modificacion
de precios, mejorar la lealtad de los clientes y lograr una mayor nivel de retencion.

Todo lo anterior muestra un aporte significativo para el presente estudio, debido a que
representa la oportunidad de implementar estrategias de experiencia en el cliente enfocandose a
nuestro campo de estudio (Empresas de tipo industrial) en atencidon a la necesidad de crear
puntos de interaccidn entre estas y sus consumidores, visualizdndose como estrategias para
abordar de manera diferenciada a los publicos de interés, logrando captar su atencion con el fin
de posicionarse.

Al respecto de lo anterior, se trae a colacién una investigacion desarrollada por Nicolas
(2014) sobre los Indicadores claves de gestion de la experiencia del cliente en la Universidad de
Barcelona para optar por el titulo de Doctora en Empresas, la cual tuvo como proposito central
determinar los indicadores de desempefio clave para la gestion de la experiencia interactiva del
cliente, mediante analisis de datos clasicos y difusos en mineria de datos, mencionando ademas
los “Fuzzy Key Performance Indicator” (FKPI) traducidos al espafiol como Indicadores Clave de
Gestion Difusos, los cuales han surgido como consecuencia de la necesidad de demostrar los

aportes que presenta el marketing en el desarrollo de las organizaciones al igual que las distintas
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areas de gestion, por tal motivo esta investigacion es un aporte dirigido a los indicadores de
gestion que ayudan a medir y controlar la experiencia interactiva con el cliente, teniendo clara la
orientacion cuantitativa del valor en la experiencia en la relacion cliente — empresa.

Con relacion a la metodologia utilizada por Nicolas (2014), se considera un estudio de
tipo exploratorio, donde fue necesario plantear un modelo conceptual sobre la experiencia del
cliente desde el momento de la compra, uso y post-uso con el fin de crear una estructura de
indicadores fundamentados en la literatura y el estudio empirico. Para la recoleccion de
informacion se disefid la encuesta, se definid la poblacion objetivo y tamafio de la muestra, se
prueba la encuesta piloto para, posteriormente, aplicar la encuesta final, se recoge la informacion
y se tabulan los datos. Asi, con esta informacion, se realizan los andlisis estadisticos para la
depuracién de la escala, se realizan los analisis necesarios que conlleva un estudio descriptivo,
un Andlisis Lineal Multivariable (MLG) y un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Para
el desarrollo del modelo se considerd, primero, un analisis factorial exploratorio (AFE) y un
Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC) de segundo nivel. Se aplicaron estos Gltimos anélisis
considerando que esta técnica permite probar modelos tedricos con datos empiricos trabajando
con variables latentes. Finalmente, se extraen los primeros Indicadores Cuantitativos Clasicos,
que nos permiten definir el modelo de control de indicadores de experiencia interactiva.

Por tanto la anterior investigacion, muestra un aporte significativo a la presente, debido a
que se estudia la variable experiencia del cliente como un dato cuantificable y altamente
significativo para el desarrollo de cualquier estructura empresarial.

Seguidamente se ubica una investigacion realizada en la Universidad Nacional de
Colombia por parte de Cadavid (2011), optando por el titulo de Méaster en Administracion de

Negocios (MBA) la cual tuvo como objetivo principal establecer la viabilidad de la aplicacion
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de una estrategia Customer Experience Management (CEM) en la industria del acero, ya que
actualmente son pocas las empresas de este medio y en general que realizan o aplican un anélisis
de la experiencia de compra de los clientes como opcion de posicionamiento de la marca, el cual
podria brindarles gran ventaja en un mercado de alta competitividad como lo es el actual.

Para la concepcidn de este objetivo Cadavid (2011) parti6 de un diagnostico del mundo
vivencial de los clientes de dicha industria, para asi determinar la experiencia proporcionada por
el uso del producto expuesto y el estilo de vida o tendencias del negocio, con esto se busco crear
un producto del cual se disefiaria una estrategia basada en el proyecto CEM, la cual debia
generar como resultado el incremento de la lealtad de los clientes de la empresa evaluada gracias
a la efectiva administracion de las experiencias de compra de los clientes.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé un método cuantitativo descriptivo,
aplicado a un estudio de caso de la empresa ARME S.A. ubicada en Manizales Colombia; en la
cual a través de la recoleccion y analisis de informacidn de tipo cuantitativa se determiné la
percepcion de los clientes hacia la empresa en aspectos como el servicio al cliente y la intencion
de uso del producto. Por medio de este estudio de caso se realiz6 un analisis detallado de las
razones de éxito o fracaso de la viabilidad de aplicar una estrategia CEM en la empresa evaluada.

A manera de conclusion se determiné que la lealtad de un consumidor esta basada en las
emociones. Por esta razon, para mantener a los clientes, se deben identificar cuéles son sus
necesidades emocionales para satisfacerlas, recomendando utilizar la empatia para maximizar la
experiencia del cliente, y asegurarse que las emociones positivas que proyecta son genuinas; para
ello se aplicaria un manual de interaccion con el cliente con el fin de fortalecer estrategias y
generar relaciones duraderas entre cliente - marca, aportando asi un direccionamiento de

aplicacion a esta investigacion para el estudio del caso actual.
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En el &mbito nacional resalta un articulo publicado por Delgado (2011), en la revista
Estudios Gerenciales de la Universidad ICESI ubicada en la ciudad de Cali - Colombia titulado
“Marcas de Experiencia: Marcando la diferencia” cuyo objetivo central se basa la utilizacion de
la marca como estrategia de diferenciacion de la oferta para adoptar una dimension experiencial
no tenida en cuenta hasta el momento.

El objetivo del presente articulo ademéas de demostrar el interés que tiene para una
empresa poseer una marca experiencial, basandose en el trabajo de autores como Brakus,
Schmitt y Zarantonello (2009), es también contribuir a la linea de investigacién emergente
aportando evidencias empiricas que permitan constatar y poner de manifiesto el interés que tiene
para la empresa la posesion de marcas experienciales, demostrando como una mayor experiencia
de la marca tiene efectos directos en variables relevantes, adaptando la escala desarrollada por
estos autores a un contexto de consumos y marcas.

Para ello se recolectd mediante un cuestionario aplicado a 278 sujetos., sus observaciones
sobre quince marcas pertenecientes a once categorias de producto. Los resultados muestran
efectos positivos de la experiencia de marca sobre el capital de marca, la comunicacion audio -
escucha y la identificacion marca - consumidor.

La mencionada investigacion muestra una importante contribucién a la presente en lo que
respecta al contraste de teorias realizadas a nivel de experiencia en el cliente en las cuales queda
en manifiesto que los consumidores actuales buscan un producto o servicio que satisfaga no solo
necesidades presentadas en el momento sino que el seguimiento post-compra es una
caracteristica que incluso mucho después logra un gran peso a la hora de generar juicios en
contra o a favor de una marca, todo esto dado a la vinculacion del uso de la marca en si a

situaciones que llegan a ser memorables para cada persona.
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Haciendo mencion de otras bases tedricas, reluce la investigacion desarrollada por
Mantilla & Salcedo (2015) mediante un estudio de casos, el cual se basé en analizar la
percepcion que generan las estrategias de marketing experiencial en los consumidores para el
caso de la empresa Red Bull S.A. Para ello, realizaron una exhaustiva investigacion bibliogréafica
sobre el mercadeo experiencial y sobre la empresa a estudiar, seguido por la aplicacion de
entrevistas a miembros del equipo de Red Bull S.A. y observaciones de campo a eventos propios
de la marca.

Actividades como los eventos y el sampling son algunos de los principales métodos que
utiliza Red Bull para acercarse al consumidor y lo ha logrado con éxito a través de los afios. Por
ende, a lo largo de su trabajo se evalud la ejecucion y el desarrollo de estas actividades que son
catalogadas como marketing experiencial y a su vez, se analizaron los impactos que causan estos
en las personas. A partir de lo anterior, se concluye si estas tacticas son la razon de que la
empresa haya cautivado a millones de personas alrededor del mundo, fidelizandolos con la
marca. Si es asi, el mercadeo experiencial es un método que podra ser utilizado por varias
empresas para conquistar a los consumidores.

Por otro lado resalta un articulo desarrollado por Barrios (2012) publicado en la revista
cientifica Palermo Business Review titulado “Marketing de la Experiencia: principales conceptos
y caracteristicas” cuyo objetivo central es analizar el concepto de marketing de la experiencia 'y
sus principales caracteristicas. Para ello, en primer lugar planteo el origen y definicion del
concepto, a través de una revision meramente literaria. Luego desarrollo los principales
componentes de una experiencia, haciendo foco en el marketing sensorial, para luego agregar las

acciones, las relaciones y los pensamientos como componentes complementarios para lograr
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aplicar el concepto de marketing de la experiencia en forma integral. Finalmente present6 los
principios clave para lograr una buena estrategia de marketing de la experiencia.

En el mismo orden de ideas Barrios (2012) menciona que la interaccion entre empleados
y clientes es un factor importante en la creacion de experiencias para los clientes de marcas de
servicio segun lo expresa Biedenbach y Marell (2010). El papel de los empleados en la creacion
de la experiencia es, de hecho, un factor clave que distingue a las marcas de servicio de las
marcas de productos.

A su vez, se hace mencion de una de las principales estrategias utilizadas por las
estructuras empresariales de este sector como lo es el marketing sensorial el cual se define como
aquel que involucra los sentidos y afecta los comportamientos de los consumidores tal como lo
expresa Krishna (2010). En un sentido mas amplio se puede decir que es el marketing que
involucra los sentidos, y afecta sus percepciones, juicios y comportamientos. Puede ser utilizado
para evaluar la calidad percibida de un atributo abstracto como el color, el sabor, el olor o la
textura.

Las anteriores investigaciones generan un aporte importante debido a que a través de
estas se puede realizar un contraste entre las marcas que ofrecen servicios y las que ofrecen
productos, ambas teniendo como proposito la utilizacion de la experiencia como estrategia de
marketing, ademas que a su vez estas amplian la gama de posibilidades para la implementacion

de nuevas estrategias que logren la diferenciacion mediante el uso del marketing sensorial.

En cuestion de la aplicacion de la gestion de experiencia en este ambito empresarial, la
cual seria una derivacion del marketing direccionado tomamos como base el estudio realizado

por Martin & cabrera (2007) realizado en el departamento de Economia y Direccidén de Empresas
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de la Universidad de Las Palmas de Gran Canarias el cual abarca como tema La gestion del
marketing estratégico en la pequefia empresa familiar, mencionado estudio tiene como objetivo
principal analizar la importancia que dichas empresas conceden a las diferentes dimensiones de
la gestion estratégica del marketing en funcién de una serie de caracteristicas demograficas y de
evolucion generacional.

Con respecto a la metodologia aplicada, este es de naturaleza cuantitativa a través de
encuestas personales dirigidas tanto a predecesores como a sucesores de una muestra de
empresas familiares. Los resultados del estudio de esta investigacion evidenciaron la existencia
de dos grupos de empresas que atribuyen un papel diferencial al marketing en su dimensién
estratégica, como la existencia de ciertas diferencias en el rol del marketing estratégico en
relacion con diferentes variables como la juridica, antigiiedad, tamafio y evolucion generacional,
asi como su repercusion en los resultados empresariales.

Partiendo de lo anterior, se genera una idea mas clara de la aplicacion de la experiencia al
cliente por medio del marketing en las diversas variables mencionadas, las cuales generan una
gran diferenciacion en materia de aplicacion de gestién, razén por la cual se requiere un enfoque
puntualizado de la metodologia y estructuracion de la misma con respecto a las estrategias que se

requieren aplicar a la hora de ejecutar el ejercicio.

2.2 Bases Teodricas

2.2.1. La Experiencia: Evolucion del concepto
Para comprender lo que significa la experiencia del cliente se hace necesario definir en

primer plano el significado de la variable experiencia, la cual es definida de distintas maneras

dependiendo de la percepcion de la fuente y del enfoque con la que esta sea trabajada, la Real
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Academia de la Lengua Espafiola (2017) la define como “el conocimiento adquirido por las
circunstancias o situaciones vividas”.

Entre tanto, Kotler (1973) menciona que la experiencia es la creacion de un entorno de
consumo que produce emociones especificas sobre las personas, como el placer o la excitacion
que puede aumentar sus posibilidades de compra. Por su parte Kant citado en Amengual (2017)
exponen que la experiencia es el primer producto surgido de nuestro entendimiento a partir de las
impresiones sensibles.

Aunque existe una gran variacion en el concepto de experiencia y su aplicacién en el
marketing, se pueden identificar algunos aspectos en comun en la mayoria de las definiciones:
(1) Las experiencias son subjetivas; (2) son mentales, (3) son el resultado de multiples puntos de
contacto entre la marca y el consumidor de forma directa o indirecta,(4) puede abarcar diferentes
tipos de relaciones, y (5) quizas lo mas importante, es una experiencia multidimensional ya que
implica la construccidon de diferentes tipos de respuestas de los consumidores (Tynan, 2009)

Desde este contexto, se puede adoptar el concepto de experiencia como todas aquellas
vivencias que se generan de manera premeditada con el fin de generar conexiones irrompibles
entre el consumidor y la marca, las cuales son facilmente recordables por las sensaciones y
emociones emitidas durante su realizacion.

En este punto cabe resaltar el aporte realizado por Pine y Gilmore (1999) los cuales
exponen que las experiencias son intrinsecamente personales. Se producen cuando el individuo
ha sido involucrado en el plano fisico, emocional, intelectual y aun espiritual. Esto debido a que
no hay dos personas que tengan las mismas experiencias. Cada una de éstas se deriva de la

interaccion del suceso teatralizado y el estado psiquico y espiritual anterior del sujeto.
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Teniendo en cuenta lo anterior, se hace necesario analizar los componentes involucrados
en la experiencia del cliente, para generar sensaciones, emociones y percepciones, teniendo en
cuenta que nuestro cerebro reacciona a impulsos generados por el entorno, la utilizacion de este
tipo de estrategia, resulta atractiva si se pretende crear conexiones que vayan acordes y
directamente enfocadas a las necesidades de cada uno de los consumidores que hacen parte del

mercado objetivo.

2.2.2. Las Emociones
El ser humano conoce de manera individual qué son las emociones y la gran importancia

que estas tienen en sus vidas. De hecho, estos, experimentan gran parte de su vida de manera
emocional “Siento, luego existo”. A pesar de ello, sobre la naturaleza de las emociones todavia
existen muchas preguntas sin una respuesta concisa (Lawler, 1999), esto explica la dificultad
para llegar a una definicion satisfactoria (Marcus, 2000).

Sin embargo, en una primera instancia, la emocion puede ser entendida como el resultado
de una evaluacion de la medida en que los objetivos de uno se cumplen en la interaccion con el
medio ambiente (Ortony, Clore, & Collins, 1988). Autores como Denzin (2009) definen la
emocion como una experiencia corporal viva, veraz, situada y transitoria que impregna el flujo
de conciencia de una persona. Por su parte, Lawler (1999) define las emociones como estados
evaluativos, sean positivos 0 negativos, relativamente breves, que tienen elementos fisiologicos,
neurologicos y cognitivos. Entre tanto, Brody (1999) ve las emociones como sistemas
motivacionales con componentes fisioldgicos, conductuales, experienciales y cognitivos, que
tienen una valencia positiva 0 negativa.

Ahora bien, las emociones y la experiencia del cliente presentan una relacion estrecha que

radica principalmente en la necesidad de generar experiencias de tipo afectivo hacia una marca o
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empresa determinada, todo esto con el fin de desarrollar fuertes vinculos emocionales que se
vean reflejados en la decision final de adquisicion de bienes o servicios.

De esta forma, Gardner (1985) argumenta que los estados de &nimo de los consumidores
influyen en sus evaluaciones con relacion al producto o servicio adquirido, confirmandose
mayores evaluaciones positivas cuando el consumidor tiene un estado de &nimo positivo (Clark e
Isen, 1982).

A partir de esto, se plantea el objetivo de evocar en el individuo una serie de sentimientos
positivos durante cada una de las situaciones de consumo. Es asi, como puede decirse que las
experiencias emocionales son graduales, es decir, sentimientos que varian su intensidad desde
estados de animo ligeros hasta emociones mas intensas.

Con base a esto, Leonard Berry citado en Cadavid (2004) menciona que los clientes con
quienes hay una relacion compran mas, son mas fieles, y a los demas les hablan de la compafiia y
la elogian con entusiasmo, desarrollan un apego a la compafiia y se convierte en una aliada.
Aspecto por el cual la generacion de emociones es uno de los pilares a tener en cuenta para
entregar valor y crear lealtad del cliente, generando beneficios y crecimientos empresariales a
largo plazo, con relacion a esto Pine y Gilmore (1999) tratan el concepto de Economia de la
Experiencia partiendo de la premisa que la competencia en precios bajos es dificil y hay que
encontrar nuevas maneras de aportar valor a las empresas, ellos proponen, que el modo de
hacerlo consiste en centrarse en el cliente, y afirman que generar experiencias en el cliente
genera valor economico.

En el &mbito publicitario, se refleja de igual forma como los sentimientos evocados por
los anuncios, contribuyen significativamente a las predicciones de la actitud hacia el anuncio y

hacia la marca (Burke y Edell, 1989; Edell y Burke, 1987).
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De manera similar, Holbrook & Batra (1987) encontraron que las respuestas emocionales
a los anuncios moderan el efecto del contenido del anuncio sobre la actitud hacia el mismo, y que
ésta junto con las respuestas emocionales, moderan parcialmente el efecto del contenido del
anuncio sobre la actitud hacia la marca. Por Gltimo, las respuestas afectivas influyen sobre los

procesos cognitivos como la evaluacion, recuerdo y juicios (Gardner, 1985).

2.2.3. Sensaciones
La experiencia del consumidor esta constituida por unos estimulos sensoriales

perceptibles a través de los sentidos, es decir, por medio de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato, centrandose en conseguir un impacto sensorial en el individuo (Schmitt, 1999 y 2006)

La finalidad de este tipo de estrategias basadas en la generacion de sensaciones es la de
proporcionar un placer estético, emocion, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacion
sensorial. Para lograr un impacto sensorial se establece el modelo Estimulo, Proceso y
Consecuencia (EPC) (Schmitt, 1999 y 2006).

En este marco, se destaca el uso del marketing sensorial, el cual es propuesto por Gavilén,
Manzano y Serra (2011) como una comunicacion dirigida a los cinco sentidos del cliente, que
busca afectar su percepcion de productos y servicios, influir en su comportamiento de compra, y
reforzar la experiencia global del consumidor mediante su componente sensorial para mejorar la
valoracion de una marca, conseguir la repeticion de compra 'y, en tltima fase, aumentar la
fidelidad del cliente

Segun Rieunier (2000), citado en Mantilla & Salcedo (2015) la atmosfera del marketing
sensorial se encuentra conformada por cinco sentidos, al igual que en los seres humanos: El
visual, el auditivo, el olfativo, gustativo y tacto, los cuales a su vez son activados dependiendo

del tipo de estimulo generado.
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Tabla 2.1.
Factores que estimulan cada uno de los sentidos

Factores Visuales Factores Factores Factores Tactiles Factores
Sonoros Olfativos Gustativos
Colores de los Misica Olores naturales Materiales Textura
alrededores
Olores )
Materiales Ruidos o Temperatura Sabor
Artificiales Temperatura

Luces

Disefio (espacio,
limpieza)

Fuente: Rieunier, Le marketing sensoriel du point de vente (2000)

Los factores visuales son los més utilizados en el marketing puesto que a partir de estos
se puede jugar con el entorno de manera mucho mas didactica, ejemplo de esto es la utilizacidn
de colores y formas en los empaques de productos, los cuales suelen ser atractivos para los
consumidores, causando asi un mayor impacto, ademas de que el uso de estos son claves en la
diferenciacion de piezas publicitarias las cuales denotan un elemento diferenciador al momento

de percibir una marca en contraste con otra.

Por otro lado, el factor sonoro logra generar sensaciones y sentimientos a través de
sonidos y melodias, generando asi un espacio Optimo para la decision de compra, segun Celier
(2004) La eficacia de un ambiente de ventas depende de su capacidad de gestion de la
subjetividad del cliente potencial, haciendo alusion a que la musica es un elemento integrador

para la optimizacion de la llamada “atmosfera” del marketing sensorial.
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En cuanto al factor olfativo, algunas investigaciones muestran que las personas tienen la
capacidad de reconocer los olores a los que se han enfrentado con anterioridad y que persisten
por muy largos periodos de tiempo, con reducciones minimas de la precision en el segundo
reconocimiento, tal como lo explica Engen, Kuisma, & Eimas (1973) citado en Barrios (2012),
aungue irénicamente para el factor olfativo hay pocos casos de uso si se compara con los dos
factores anteriormente mencionados, sin embargo no por esto deja de ser un aspecto de real
impacto en los consumidores.

Otro de los factores de gran relevo es el téctil, el cual segin Rieunier (2002) es uno de los
principales determinantes de la sensacion de bienestar, ya que ha sentido envuelve la importancia
que las marcas le deben dar a la comodidad ofrecida a los clientes. EI propésito de hacer sentir al
consumidor satisfecho con el lugar, permitira crear en ellos una buena percepcion de la
atmasfera.

Por Gltimo y no menos importante, se encuentra el factor gustativo, el cual refleja una
combinacidn de los cuatro factores anteriormente mencionados por lo que refleja una experiencia
de manera mas integral y con una mayor susceptibilidad. Las sensaciones por medio de este
sentido se resumen en cuatro clasificaciones: Dulce, agrio, amargo y salado, los cuales causan
distintas percepciones en la mente de los consumidores respectivamente en cuanto a colores
como el rojo, verde, azul y amarillo. Es por ello que las empresas deben de analizar todos y cada
uno de los sentidos, ya que si se realizan un andlisis detallado de los factores que atraen y captan
la atencion de los consumidores, se hace maés facil llegar a ellos de manera acertada, puesto que
esta es una base para decidir los disefios del envase de un producto, el color, olor y la

presentacion del mismo.
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2.2.4. Percepciones
En la experiencia del cliente, no solo se trabajan aspectos relacionados con emociones y

sensaciones, sino también aspectos que tienen que ver con la percepcion de la persona acerca de
la marca.

Este concepto se encuentra basado en la necesidad de generar una relacion familiar entre el
cliente y la empresa, la cual influye directamente en que el usuario termine por elegir los
servicios o productos de una determinada empresa con respecto a otra.

Todo esto debido a que las percepciones emocionales dan acceso a respuestas auténticas e
inconscientes de los clientes con respecto a las experiencias de marca y conectan con los matices
de la emocion que la mente consciente suele no compartir.

Con respecto a esto, Chase (2001) citado en Barrios (2012) agrega que cuando las personas
recuerdan una experiencia, no recuerdan un momento Unico sino la totalidad de la misma, por lo
tanto es importante mantener la secuencia de la experiencia, argumentando que los seres
humanos prefieren una cadena de experiencias perfeccionadas en el tiempo que un Gnico
momento vivido.

Por su parte, Kotler (2006), en su libro "Direccién de Marketing", el objetivo del marketing
experiencial es crear una vivencia a través de cinco vias, dentro de las cuales se destaca la
percepcion y de la cual explican que: ... Hay que ponerse en la piel del cliente y comprender
que esta percibiendo colores, formas, tipos de caras, percepciones auditivas, olfativas, tactiles,
algunas son mas sutiles y son percepciones que nos llegan a través de los simbolos verbales y/o

visuales, los cuales de manera conjunta configuran un marco de referencia”.
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2.2.5. El significado de la experiencia en el sector industrial

La experiencia del cliente era, hasta hace algin tiempo, un concepto poco explorado, el
cual era empleado solo por algunas industrias. Sin embargo, hoy en dia se ha convertido en un
tema tan importante que se ha hecho presente en casi todas las industrias.

Al mismo tiempo, muchas de estas, estan cambiando la forma en la que realizan sus
negocios, y en lugar de vender productos, estan vendiendo servicios a través de sus productos,
una estrategia mucho mas sélida que tiene como fin cubrir las necesidades del cliente, el cual sin
duda alguna esté dispuesto a pagar méas por esta nueva oferta de valor.

De esta circunstancia, nace el hecho de que muchas de estas industrias desarrollen
estrategias innovadoras para lograr sus objetivos de venta, tal es el caso de la implementacion de
canales digitales, los cudles ayudan a la interaccion con los clientes y a la creacion de relaciones
mucho mas rapidas y confiables entre compradores y vendedores.

Con relacion a lo anterior, autores como Consolacion & Sabaté (2008) mencionan que: “...
Los nuevos medios y soportes en comunicacion que crecen en la red, hacen que la comunicacion
sea mas interactiva y menos invasiva, todo ello abre un mundo por descubrir y sobre el que
trabajar en un futuro”.

Por consiguiente , cabe destacar que el objetivo principal de toda empresa es conseguir y
aumentar su contacto con potenciales clientes, asi como trabajar por mantener y fidelizar a
aquellos que ya han confiado en sus servicios (No siendo excepcion el sector industrial), es por
esto que se hace necesario apostarle a estrategias mucho mas actuales para dejar de lado los
métodos tradicionales como el marketing offline, los cuales si bien son igualmente necesarios
para el éxito de la empresa, deben ir acompafiados de una definida y decidida presencia en

medios digitales que cuenten con contenidos altamente atractivos para su target.
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2.3. La gestion de la experiencia del cliente

2.3.1. Factores claves en la gestion de la experiencia del cliente

La gestion de la experiencia del cliente no es mas que una disciplina que ayuda a
identificar, disefiar, controlar, mejorar y hacer méas productiva la experiencia generada en el
cliente. Esta, esta compuesta por una serie de procesos que captan las opiniones de los clientes
sobre la compafiia y los transforman en conocimiento para los stakeholders (Meyer & Schwager,
2007), término introducido por por Freeman (1983) para hacer referencia al lenguaje de la
estrategia, de la ética empresarial y de la responsabilidad social corporativa de una organizacion
empresarial y las cuales a su vez constituyen un aporte importante para la generacion de
experiencia en el cliente. El analisis de estos, permiten hacer un seguimiento de la experiencia
del cliente, considerando varios patrones de interaccion con los consumidores para obtener una
mejor comprension de sus vivencias (Meyer & Schwager, 2007).

Este enfoque a los procesos de gestion de experiencia, contienen gran valor, por lo que
exige atender, no sélo a los factores internos del sistema sino también los requerimientos de
dicha produccion de valor. Esta finalidad es la misma que se considera en el método del Analisis
del VValor como proceso para la satisfaccidn de las necesidades del cliente.

En este nuevo contexto de gestion de sistemas generadores de valor, la concepcion de la
organizacion por procesos no se apoya en una estructura previa, sino que presupone que la
misma debera surgir de las exigencias de los procesos. Se conceptualiza entonces a la estructura

como infraestructura que contiene o sostiene a los procesos.
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Figura 1. Procesos en la estructura de la generacion de valor Fuente: Mallar Miguel Angel,
Universidad Nacional de Cuyo

En contraste con las practicas habituales en cuanto el uso del marketing en las
organizaciones empresariales, el uso de nuevas tecnologias, ponen en manifiesto incorporacién
de nuevas estrategias para el fortalecimiento de las relaciones con el publico meta resaltando
aspectos importantes para el conocimiento de este, el cual a su vez contribuye al correcto proceso

de estrategias enfocadas a la generacion de experiencias. (Restrepo et al. 2013).

2.3.2. Experiencia de marca

Las experiencias se han convertido en el principal medio de diferenciacion competitiva de
bienes y servicios (Pine & Gilmore, 1999). Como ya se analiz6 anteriormente, la experiencia
puede definirse como un suceso privado que tiene lugar como consecuencia de una estimulacion
inducida, mediante estimulos que se produce en el exterior y los cuales son percibidos por el
sujeto, y este a su vez los asimila, interioriza y asume. (Schmitt, 1999). Estas, representan la

forma en que las personas interacttian con el entorno, algo que a su vez se da a través de las
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percepciones de estimulos fisicos, de los sentimientos y emociones, de los pensamientos y de las
acciones (Dubé & Le Bel, 2003).

Por su parte, una marca puede definirse como una promesa que verbaliza quién eres, qué
haces y porqué tu producto o servicio es importante (Colbert & Fourier 2012), por esto, una
marca representa todo lo que un producto o servicio significa para el usuario (Armstrong &
Kotler, 2014).

Entre tanto, en términos de experiencia de marca, se produce entonces una amplia gama de
contextos, aunque para el marketing, los contextos experienciales mas sobresalientes han sido los
de compra y consumo (Holbrook y Hirschman, 1982).

Sin embargo, la constatacion de que muchos de los estimulos que experimentan los clientes
proceden de la marca ha impulsado el concepto de experiencia de marca. La definicion
establecida por Brakus et al. (2009) determina la experiencia de marca como “Las respuestas
internas y subjetivas de los consumidores, asi como las respuestas de comportamiento evocadas
por estimulos relacionados con la marca que forman parte del disefio e identidad de la marca”.

En la actualidad, existen muchas ofertas brindadas por las empresas de manera muy similar
para los consumidores desde una perspectiva funcional. Esto provoca que la diferenciacién entre
marcas tenga mayor dificultad (Brakus, Schmitt, & Zhang, 2008). Por lo mismo la competencia
ya no se encuentra en la utilidad del producto, mas bien surge la necesidad de crear experiencias
de marca para crear una diferenciacion.

Por otro lado, se ha demostrado que las experiencias de marca aumentan el conocimiento y
la familiaridad de marca. Esto se debe a que la experiencia tiene un impacto mayor que los

atributos y beneficios funcionales del producto. En estas ocasiones se produce un significado
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maés profundo y memorable, lo que hace que sea mas facil de recordar (Ha & Perks, 2005; Garcia
Cali, Giron & Rodriguez Rojas (2017).

Adicionalmente a esto, existen distintos tipos de experiencias, dentro de las cuales se
destacan las sensoriales, afectivas, cognitiva, de comportamiento y sociales. Por lo cual las
experiencias se resumen a respuestas sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuestas de
comportamiento producto de estimulos relacionados a una marca (Schmitt, 1999).

Por lo anterior, puede comprenderse que la experiencia de marca tiene sus propias
dimensiones, sin embargo, necesita de otros constructos como personalidad de marca,
involucramiento, apego de marca, entre otros, para cumplir con los objetivos propuestos con
dicha estrategia. Con base a esto, Aaker (1997), argumenta que “...La personalidad de marca es
dotar a la marca de caracteristicas humanas, lo cual no tiene similitud alguna con las

experiencias”.

2.3.3. Dimensiones de la experiencia de marca

Dimensién Sensorial
La dimension sensorial corresponde a todos aquellos estimulos visuales, auditivos, de

tacto, gusto y olfato provocados por una marca (Zarantonello & Schmitt, 2010), es decir que se
encuentra relacionada directamente a los cinco sentidos humanos. Por lo mismo estos pueden ser
causados tanto por elementos visuales de la marca (colores, logo, empaque, entre otros) como
por aspectos sensoriales fisicos del producto.

Este mddulo, como lo llama Schmitt (1999), puede utilizarse para agregar valor a los
productos por medio del marketing de estética. Es decir, motivar a los consumidores a partir de

pequefios cambios sensoriales para lograr una diferenciacion en los productos.
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Tal y como menciona Hultén (2011), los seres humanos notan cualquier cambio generado
en su entorno a través de sus sentidos, por lo que propone un modelo de marketing sensorial que
reposa sobre los conceptos de experiencia de consumo de Holbrook y Hirschman (1982), el valor
del consumidor de Holbrook (2002) y el marketing experiencial propuesto por Schmitt (1999).
Dicho modelo se refiere al uso de estrategias sensoriales que tienen por objeto la expresion y
diferenciacion de un producto o servicio y que apelan a cualquiera de los cinco sentidos en la

mente del consumidor.

Dimensién Cognitiva
Segln Smith & Kosslyn (2008), desde una perspectiva psicoldgica, la cognicion se puede

definir como una interpretacion interna, o bien una transformacion de la informacion almacenada
en el individuo. Se entiende entonces que la dimensién cognitiva se refiere a los aspectos
intelectuales, que provocan que los consumidores piensen, tanto de forma convergente como
divergente, y que despierten su creatividad y curiosidad en las experiencias de solucion de
problemas tal como lo exponen Fernandez & Delgado (2011).

Entre tanto, autores como Peter & Olson (2006) sefialan que el sistema cognitivo esta
encargado de cinco procesos mentales: comprension, evaluacion, planeacion, decision y
razonamiento. El proceso de comprensidn es aquel que permite interpretar los significados de los
factores del ambiente; el de evaluacion determina los juicios, ya sean positivos y/o negativos; la
planeacion es el proceso que permite alcanzar los objetivos, o bien, brindar soluciones, el
proceso de decision es donde se evaluan las posibles soluciones y por altimo, el proceso de
razonamiento es una actividad transversal a las anteriores, es decir, que atraviesa cada uno de los

anteriores.
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Por su parte, Laili et al. (2014) hacen referencia a esta dimension como aquella experiencia
que es intrigante, la cual activa la curiosidad y el pensamiento creativo de los consumidores y

como resultado genera una evaluacion hacia la marca.

Dimension Afectiva
Barnes, Mattsson, & Sorensen (2014) mencionan que la dimension afectiva de la

experiencia de marca se refiere a los sentimientos y emociones. Mencionan como la generacion
de sentimientos influyen en el aumento de la experiencia.

Es de esta forma como una experiencia puede verse afectada de manera positiva o negativa
frente el estado afectivo de un consumidor. Por lo que aumenta la importancia de esta dimension
en la experiencia de una marca, ya que las evaluaciones afectivas son propias de las
interpretaciones de los estimulos de la situacion percibida por cada uno de los consumidores
(Bagozzi et al., 1999).

Por lo anterior, Bagozzi et al. (1999), agrega que el término afecto esta compuesto por tres
procesos mentales especificos como lo son emociones, estado de animo y actitudes. Razén por la
que una emocion es entendida como un estado mental de preparacion que surge de evaluaciones
cognitivas de eventos o pensamientos, a menudo es expresada de forma fisica y puede

convertirse también en una accion para afirmar la misma.

Dimensién de Comportamiento
Zarantonello & Schmitt (2010) proponen que las actitudes influyen en el comportamiento a

travées de las intenciones de conductuales, es decir, la voluntad de las personas a participar en
comportamientos especificos con respecto a un objeto dado, por lo que podria decirse que la
dimension de comportamiento apela a las experiencias relacionadas con el cuerpo fisico, estilo

de vida e interacciones con la marca tal como lo explican dichos autores.
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Por su parte, segun Syed Alwi & Kitchen (2014), el comportamiento se refiere a qué tan
probable es que el ser humano responda conductualmente con base en sus pensamientos y
sentimientos.

En conclusién, puede decirse que el objetivo de esta dimension es precisamente el de
provocar respuestas conductuales en el consumidor ya sea por medio de estimulos fisicos o

mentales los cuales provocan distintas maneras de percepcion dependiendo de cada ser.

Dimensién Social
Aunque esta dimension no ha sido estudiada a profundidad, la mayoria de estudios se

basan en la propuesta generada por Schmitt (1999) quien propone la teoria de los médulos
estratégicos de experiencia. Dentro de esta propuesta se encuentra el médulo de relaciones, el
cual es una dimension social.

Schmitt (1999), se refiere a las interacciones que van mas alla de los sentimientos privados
y personales de los individuos que los llevan a relacionarse con terceros e implica una conexion
con otras personas y grupos sociales.

Por lo que se destacan dos conceptos altamente involucrados con esta dimension. Primero,
la identificacion de grupo en la cual los consumidores sienten conexién con otros individuos y
como segunda medida, las conocidas “comunidades de marca” en las que los consumidores ven
una marca como el centro de una organizacion social. Cabe destacar, que la mayoria de estas
experiencias resultan a partir de interacciones socioculturales y de la necesidad de una identidad

social claramente definida. (Cordova, 2015).

2.3.4. Interaccion con los publicos
Segun lo expresa la Real academia espafiola la interaccion se define como la “accion que

se ejerce reciprocamente entre dos 0 mas personas” siendo este un punto de partida importante
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para las relaciones de marketing en la actualidad, pues, desde la década de 1950 los estrategas
del marketing no ven a los consumidores como simples receptores de material publicitario,
principalmente como consecuencia de que, actualmente, el feedback de los usuarios es mas
importante que el mensaje publicitario en si.

La inversion publicitaria en medios interactivos ha vivido en los ultimos afios un
crecimiento muy réapido, justificado por el incremento de la penetracion en la poblacion de
Internet asi como por las posibilidades de medicion del retorno de la inversion que este medio
ofrece. Tras television (42,3%) y prensa (19,2%), Internet (13,5%) es el tercer medio en el
reparto de la inversion publicitaria en medios convencionales en Espaiia, segtin el “Estudio
InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia 2011” publicado por InfoAdex [3] con 789,54
millones de euros, y el Gnico que ha crecido de manera continuada desde 2005, con un
incremento de 2009 a 2010 del 20,7%.

En este sentido, las formas clésicas de publicidad directa como la correspondencia
publicitaria o el envio de catalogos que tenian como fin dirigirse al cliente e impulsarlo a
responder de alguna forma, han caducado, pues se busca que esta respuesta sea inmediata y en su
medida interactiva, y debido a esto nacen nuevas tendencias 0 modelos de interaccion con el

cliente.

El engagement
El anglicismo engagement se utiliza para referirse a un estado mental que inclina al

disfrute de la representacion de una accion u objeto (Laurel, 1993).
Los nuevos medios de relacion con los clientes surgidos con la Web 2.0 han propiciado

nuevas formulas para atraer y retener a los clientes basados en la conversar con el cliente e
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involucrar a cada divisién de la compafiia. La interaccion con el usuario es una oportunidad para
extraer informacion y, de esta manera, personalizar la atencién, la oferta y la relacion.

El engagement o “compromiso” consiste en crear interaccion a traves de diversos
contenidos digitales con el fin de generar un impacto en los receptores, cuando un usuario lee un
contenido que le interesa, se involucra con €l y desencadena un nimero determinado de
reacciones con el mismo, para este fin se utilizan diferentes tacticas como, llamados a la accion,
concientizacion, o generacién de incognitas con el fin de incitar a los usuarios o receptores a

participar y generar comentarios.

Inbound Marketing
El Inbound Marketing, hace referencia a todas aquellas técnicas y acciones comunicativas

que pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la Red, descartando acciones
que molestan al usuario y provocan una interrupcion no deseada de su actividad, en concreto de
su navegacion en los entornos digitales (Logrofio, 2013).

El marketing de atraccion o inbound marketing se fundamenta en cuatro acciones: crear,
optimizar, promocionar y convertir-analizar, respeto maximo al consumidor para generar
comunicacion de calidad, siendo esta la esencia del marketing de atraccion, este método utiliza la
combinacion de varias acciones de marketing digital, como el posicionamiento organico en
buscadores o Search Engine Optimization (SEO), el marketing de contenidos, la presencia en
redes sociales o la analitica web.

De entre los pilares del Inbound Marketing o Marketing de Atraccion 2.0 (contenidos, SEO
y redes sociales), la estrategia de contenidos se convierte en la pieza fundamental, ya que busca
atraer clientes potenciales generando confianza y credibilidad y posicionando a la empresa como

experta en su sector de actividad.
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Search Engine Optimization (SEO)
Se denomina Search Engine Optimization o SEO a el posicionamiento natural de una

marca o contenido en una plataforma, esto hace referencia a un conjunto de medidas para
mejorar el posicionamiento de una pagina o direccion Web en el ranking o posicion de los
diferentes motores de busqueda, con el objetivo de conseguir situarse por encima de los
competidores al realizar una determinada consulta siendo el primero en crear un impacto al estar
a la vista del consultante.

Una buena optimizacion de pagina Web puede llevar a una empresa o0 marca a alcanzar
posiciones muy elevadas dentro de los motores de busqueda, y por tanto, a recibir un mayor
numero de visitas de usuarios que puede llegar a convertirse en clientes potenciales.

En la actualidad el SEO es una parte esencial en la elaboracion o modificacion y
mantenimiento de campafas en internet y paginas Web, ya sea para mejorar su difusion o para
darse a conocer, ya que un SEO correctamente realizado, facilitara a los diferentes buscadores, la
obtencion de los datos de nuestra pagina, este conjunto de medidas, no sélo contempla técnicas,
también tiene mucha relevancia el contenido publicado en dichas direcciones Web,ya que, una
alta calidad técnica para generar posicionamiento no tendra ningun sentido si los textos estan

vacios 0 no generan interés.

Dialogue Marketing
Aunque el marketing de dialogo es considerado como una rama del marketing directo, su

uso como vocablo se encuentra por ahora dando sus primeros pasos. Mientras que el marketing
directo clasico se distingue principalmente por el contacto personal con el cliente, el marketing
de dialogo propone un mayor énfasis en el intercambio reciproco de informacién entre el

proveedor y el consumidor.
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Como parte del dialogue marketing, los publicistas y los especialistas en ventas se
concentran en los intereses y necesidades de los clientes potenciales, a los que se ofrecen,
productos y servicios personalizados que sirvan como puente para afianzar la relacion mutua.
Los canales publicitarios que se ubican en un primer plano son aquellos con un potencial
interactivo que permitan medir la respuesta del cliente, como puede ser una Ilamada a una linea
de atencion al cliente, hacer clic en un anuncio online o escanear un codigo QR con la camara
del movil.

En el marketing de dialogo, el grado de interaccion difiere considerablemente dependiendo
del medio. Si bien material publicitario como cupones o programas de fidelizacion sélo induce al
didlogo en un sentido mas amplio, el concepto de “dialogo” es literal cuando se contacta con los
clientes por teléfono o en una convencién.

Al centrar la atencion en el cliente individual, el marketing de didlogo refleja el desarrollo
historico del comercio, pasando de un marketing de masas a un marketing de nichos e incluso de
clientes individuales, por medio de diversas herramientas de recoleccion de informacion y datos
de los usuarios, para asi, en vez de lanzar una campafia para una base de datos completa, la
atencion se centra en crear estrategias completas y personalizadas para un determinado nimero
de clientes, obteniendo mayores oportunidades de éxito en la captacién y fidelizacion de los
mismos.

En este mismo orden, se consideran otras herramientas innovadoras por medio de las
cudles las organizaciones buscan fortalecer sus interacciones a traves de la administracion y
gerencia de clientes a partir de bases de datos conformadas gracias a la informacion que entrega

el consumidor (Greenberg, 2009). Los Sic dan origen a una industria basada en el CRM
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(Krasnikov et al., 2009), que ofrece diversas alternativas de captura, acumulacion y

administracion de dichos datos.

Customer Relationship Management
En el entorno competitivo actual, las relaciones con el mercado se han convertido en un

aspecto clave para las empresas, pasando de estrategias de marketing de conquista a estrategias
de retencién (Chiesa, 2005, p. 47) y desde un enfoque transaccional a uno relacional que busca
desarrollar la lealtad del cliente (Kotler, 2006, p. 111).

El empleo de entornos digitales colaborativos para la implementacion de estrategias y
programas de orientacién empresarial hacia el cliente ha dado paso al llamado Customer
Relationship Management (CRM), que mediante acciones como la atencion al cliente a traves de
plataformas de recoleccion de datos ayuda a las empresas a mejorar la relacion con sus clientes
(actuales y potenciales), al proyectar una imagen mas humana de la marca y escuchar a los

usuarios, generando de esta manera oportunidades de negocio.

2.4. Innovacion en el servicio

El rol de la innovacién en el desarrollo de los negocios y de la sociedad ha sido
argumentado tempranamente desde diversos autores como Schumpeter (2004) ...“la innovacioén
es valorada como factor determinante para el éxito de las empresas que interactian en ambientes
de negocio caracterizados por la continua competencia local y global, rapidos cambios
tecnoldgicos y escasez de recursos, a nivel de pais se considera que contar con empresas
innovadoras supone no s6lo una mayor competitividad de la economia en su conjunto, sino
también la generacion de spillover (excedentes) tecnoldgicos hacia los restantes agentes

econdémicos”.
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Por otro lado también se define a la innovacién como “la capacidad del ser humano para
encontrar soluciones a los problemas o retos que se le presenten” (Ramirez y Cabello, 1996),
utilizando la creatividad y la imaginacion, y el pensamiento dinamico es necesario para la
evolucion econdémica y social.

Con respecto a la innovacion como resultado de gestion, la 32. Edicion del Manual de Oslo
la define como “La introduccioén de un nuevo o significativamente mejorado producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacion, o de un nuevo método
organizativo en las précticas internas de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o de las
relaciones exteriores” correspondiendo con todas la operaciones cientificas, tecnologicas,
organizativas, financieras y comerciales que conducen efectivamente, o que tienen por objeto
conducir, a la introduccién de innovaciones, incluyen también las actividades de investigacion y
desarrollo que no estan directamente vinculadas a la introduccion de una innovacion particular.
(Manual de Oslo, 2005: 57)

Dada la importancia generada en la innovacion como un término directamente ligado al
desarrollo de las empresas y la economia nacional, se generan diversas ramas o tipologias de

dicho término con el fin de abarcar y darle un mayor auge a la misma.

Innovacién incremental
Son cambios dirigidos a incrementar la funcionalidad y las prestaciones de la empresa,

pero que si se suceden de forma acumulativa pueden constituir una base importante de progreso.
Son de tipo plano, refuerzan el status que ocurre de forma mas o menos continua en las empresas
y las industrias. No son tanto el resultado de procesos exhaustivos de 1&D y si mas bien fruto de
la experiencia recogida por ingenieros y personal técnico, como de los usuarios de tecnologias

(Manual de Oslo).
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Innovacion radical
Implica una ruptura con lo ya establecido, nuevos productos o procesos que no pueden

entenderse como una evolucion natural de los ya existentes. Se alcanzan casi siempre como
resultado de procesos definidos de 1&D en laboratorios (dentro o fuera de la empresa) e institutos
especializados. Son explosivas y rompen el status. Veremos posteriormente, que existen otros

criterios para definir la radicalidad de una innovacion.

Innovacién de producto

“Una innovacion de producto, es la introduccion de un bien o servicio que eS NUevVo 0
significativamente mejorado con respecto a sus caracteristicas o aplicaciones previas. Esto
incluye mejoras significativas en especificaciones técnicas, componentes y materiales, software

incorporado, facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales”. (Manual de Oslo).

Innovacién de proceso

“Una innovacidn de proceso es la implementacion de un método de produccion o de
entrega, nuevo o significativamente mejorado. Esto incluye cambios significativos en procesos,

equipo y/o software” (Manual de Oslo)

Innovacion en mercadotecnia

“Una innovacidon de mercadotecnia es la implementacion de un nuevo método de
comercializacion que implica cambios significativos en disefio o empaque del producto,

ubicacion del producto, promocion del producto o valoracion”. (Manual de Oslo).

Innovacion en paradigmas
Una Innovacion de Paradigma es aquella que produce cambios profundos en las creencias

tradicionales (modelos mentales) de los consumidores. Por esta razon, toma largo tiempo y gran

retroalimentacion de lo para lograr aceptacion y penetracion. Sin embargo, una vez que esto
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ocurre, la empresa innovadora desarrollar ventajas competitivas que le permiten posicionarse por

encima de su competencia (Tidd, 2008)

Innovacidén organizacional

La innovacion organizacional se define como “la implementacion de un nuevo método
organizacional en las practicas de negocio de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o
las relaciones externas”. Este tipo de innovacion se presenta, por ejemplo, con la creacion de
nuevas unidades de negocio, nuevas ramas administrativas, reestructuracion del modelo de

gestion, procesos de internacionalizacion.

2.5. Proveedores de Experiencia
Para llevar a cabo cualquiera de los cinco tipos de experiencias que forman los médulos

experienciales estratégicos (MEE) explicados anteriormente, Schmitt (2006) menciona que es
necesario identificar los ExPros o Proveedores de Experiencias, los cuales a su vez los define
como instrumentos téacticos dirigidos a crear vivencias basadas en un conjunto de sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones, mediante el uso de las comunicaciones
tanto internas como externas de la empresa u organizacion, el desarrollo de la identidad visual y
verbal.

Por su parte, estos Gltimos son necesarios para construir la matriz experiencial aportada por
Schmitt (1999 y 2006) y a su vez es utilizada para decidir que ExPros deben usarse para crear los
MEE con objeto de definir la imagen experiencial de su organizacién y/o marca de forma

apropiada.
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Figura 2. Matriz Experiencial Fuente: Schmitt (1999 y 2006)

En la figura anterior, se muestra como el eje vertical se encuentra conformado por los
modulos experienciales estratégicos (MEE) y en el vertical se ubican los proveedores de
experiencias (ExPro), los cuales segin Schmitt (2006) estan compuestos por tacticas para
generar nuevas tendencias, tal como el desarrollo de campafias publicitarias, la creacion de la
identidad visual y verbal de una empresa, el proceso de generacion de estrategias en cuanto al

producto, la seleccion de medios 2.0, entre otros.

2.5.1 Medios

Los medios se refieren a los canales de comunicacion empleados por las empresas para
transmitir y recibir informacion acerca de sus productos o servicios ofrecidos, Para Schmitt
(2006), los ExPros de comunicacion incluyen elementos como la publicidad, las comunicaciones
externas e internas (Revistas, catalogos, folletos, newsletters, memorias entre otros) y las
relaciones publicas.

Para fines de la investigacién, los medios en las empresas pertenecientes al sector

industrial, incluyen ventajas dentro de las cuales se destaca el bajo costo por contacto, capacidad
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de alcanzar influencias de compra inaccesible o desconocida y la capacidad de llevar cifras
grandes a clientes potenciales. Ademas, las funciones de la publicidad comprenden crear o
fortalecer una imagen, generar prospectos de venta y cerrar ventas, en donde el propdsito
principal es crear conciencia de modo que el bien forme parte del conjunto recordado por el
cliente. La publicidad industrial tiene como objetivo principal dirigirse a grupos grandes, estos
pueden ser inversionistas potenciales de la compafiia, personas que influyan en las normas
gubernamentales y hasta compradores (Urbina, 2010; Garcia Cali, Giron & Rodriguez Rojas

(2017).

2.5.2 Identidad de marca: clientes internos y externos

Se refiere a la imagen que la marca tiene y explota, la cual a su vez genera sensaciones y
pensamientos a través de letras, simbolos y colores. Es lo que se conoce como identidad
corporativa o branding.

Schmitt (2006), sefiala que al igual que las comunicaciones y otros Expros, la identidad
visual-verbal puede usarse para crear marcas de los tipos de experiencias, el conjunto de Expros
de identidad consta de nombres, logotipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo
principal de los llamados asesores de identidad corporativa.

Por su parte, Kotler y Pfoertsch (2007), enfatizan en la importancia del branding para las
compafiias B2B, debido a que el término se encuentra asociado mas que todo a empresas B2C
Business to Consumer, ya que en los mercados industriales generalmente los negocios se realizan
con productos sumamente especializados y que las decisiones respecto a qué comprar se
encuentran basadas en caracteristicas como la funcionalidad, beneficios, precio, servicio y
calidad, de modo que los asuntos “blandos” como la reputacion de la marca no tendrian

relevancia.
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Este ultimo aspecto ha sido altamente refutado y criticado por cuanto, a través del tiempo
se ha venido observando como empresas B2B han hecho de su marca una fortaleza, ademas de
que el buen manejo de ésta, supone un incremento en las finanzas de la organizacién, Ohnemus
(2008) sefiala que las compafiias B2B con una estrategia de marca balanceada generalmente
rinden un retorno a sus 89 accionistas que es un 5 a 7% mas alto.

Cabe destacar, que cuando se abarca el tema de identidad de marca se acude al tema de
imagen corporativa, aunque esté referido al objeto-marca y no al objeto-organizacién, ambos
conceptos son dificiles de separar perceptualmente cuando nos referimos a una marca
corporativa de forma global (Balmer y Gray, 2003; Hatch y Schultz, 2003).

La identidad de marca alude al conjunto de “percepciones sobre la marca que se reflejan
como asociaciones existentes en la memoria del consumidor” (Keller, 1993). Entre estas
asociaciones, Aaker (1997) subraya el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a las
marcas (personalidad de marca), concentradas en torno a cinco dimensiones: sinceridad,
emocion, competencia, sofisticacion y aspereza.

Por Gltimo, un concepto muy utilizado en marketing y estrechamente ligado al de
identidad de marca es el de posicionamiento, el cual se configura por una serie de atributos
caracteristicos que los consumidores asocian a aquélla en relacion con la competencia (Aaker,
1991).

Es asi, como ambos conceptos, el de imagen corporativa y el de posicionamiento, se
encuentran intrinsecamente enlazados, con la particularidad de que este tltimo implica un

conocimiento de referencia acorde a la competencia.
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2.5.3 Entornos Espaciales
Se refiere a edificios, oficinas, espacios comerciales, tiendas, etc. En donde esté claro la

importancia de una homogeneidad, por ejemplo, en cadenas de tiendas en las que se pretende
seguir una misma linea estética.

Segln Schmitt (2006), los entornos espaciales incluyen edificaciones, oficinas, o espacios
de fabricacion de los productos, comerciales, de ventas al pablico y stands sectoriales. Con
frecuencia este tipo de ExPros son la expresion mas global cultural de marca, los valores y
comportamientos que hay por detras de una marca. Zeithaml & Bitner (2001), reviste la
importancia del lugar fisico considerandolo significativo para alcanzar el objetivo de marketing

trazado.

2.5.4 Personal interno
Se refiere a los trabajadores, que son uno de los principales proveedores de experiencias,

un punto de contacto clave entre cliente y marca, ademas de que en ellos esta la responsabilidad
de manejar la relacion personal entre la compafiia y los clientes. (Urbina, 2010).

Segln Schmitt (2006), el personal interno puede ser uno de las experiencias previas mas
eficaces para los cinco MEE. Entre el personal se incluyen los vendedores, representantes de la
compafiia, proveedores de servicio, proveedores de servicios a los clientes y cualquier otro tipo
de persona que se encuentre asociada con la empresa 0 una marca.

Por su parte Garcia Cali, Giron & Rodriguez Rojas (2017) hace énfasis en el personal de
contacto con los clientes y resalta que son elementos clave para la entrega de un servicio de
excelencia con esto apuntando a la ventaja competitiva.

En este orden ideas, se muestra como la gestion de experiencia en el cliente requiere de un

trabajo estructurado y debidamente planeado a partir de los objetivos que quieran alcanzar y
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como esté al hacer parte de una estrategia integral de fidelizacién plantea una oportunidad de

diferenciacion para las empresas actuales, en cuanto a su promocion y posicionamiento.

2.6. Orientacion a la experiencia del Cliente
La orientacién hacia el cliente describe un cambio de mentalidad en el seno de la empresa

el cual a su vez va estrechamente relacionado con la esencia y la potencialidad de las
herramientas implementadas.

Guras del marketing como Schmitt (2000) reconoce que el producto o servicio ya no es la
estrella de la empresa: La unica estrella es el cliente. La concepcion clasica de las “cuatro P de
marketing (product, promotion, price, place), que hasta el venerable Kotler (2006) da por
superada, da paso a un marketing inverso con una Unica variable: el cliente. Se busca asi un
marketing relacional, en el que las empresas se implican a fondo en una orientacion estratégica
hacia el cliente, que guia el proceso de toma de decisiones.

Entre tanto Para Kotler (2006) también argumenta que “...las empresas han pasado de una
perspectiva fundada en la transaccion a una que se basa en desarrollar la lealtad del cliente”.
Otros autores como Chiesa de Negri (2005), afirman que el concepto de marketing ha sufrido
una evolucidn, pasando de una “estrategia de conquista a una estrategia de retencion”.

La orientacién de la experiencia hacia el cliente, estipula un nuevo objetivo corporativo
basado en la gestion de las relaciones con los clientes en la que la empresa implementa unas
estrategias enfocadas a un marketing mucho mas interactivo con su entorno, teniendo como eje
central al Customer Relationship Management (CRM) con el cual se pretende maximizar la
informacidn con la que cuenta la empresa con relacién a los clientes, en pro de identificarlos y
diferenciarlos para incrementar la participacion de estos mediante la construccién de relaciones

duraderas y rentables, con la generacién de valor para ambas partes.
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Con relacion a esto, se hace necesario establecer una diferencia entre el servicio al cliente y
el CRM el cual es explicado por Sindell (2003) de la siguiente manera: “...Mientras que el
primero es normalmente una “funcion reactiva que tiene como meta la eficacia”, ademas agrega
que el CRM es “una serie de continuas interacciones con el cliente que tiene como meta el valor
a largo plazo del cliente para su organizacion, asi como un desarrollo y una retencion del cliente
mediante una creciente satisfaccion y lealtad”.

En este sentido, la implementacion de estrategias enfocadas a la orientacion del cliente,
aparentan ser un avance positivo en contraste con las organizaciones que las implementan y las
que aun no lo hacen, con respecto a esto, el autor Celaya (2008) fundamenta que existen una
serie de factores que estan transformando el modelo de comunicacion empresarial: el incremento
de clientes mas inteligentes y exigentes con la calidad, la avalancha de mensajes comerciales, l0s
nuevos lideres de opinién, la pérdida de credibilidad de los medios tradicionales y las
comunidades derivadas de las nuevas tecnologias.

Lo anterior ademas se fundamenta en un estudio realizado por Gyro International, la mayor
agencia de marketing del Reino Unido, citado en la revista Empresas y Negocios (2009) bajo el
nombre de “Loyalty for life” en el cual se muestra que mas de la mitad de las empresas (65%)
estan invirtiendo en programas de fidelizacion para mantener a sus clientes. Las empresas con
una fuerte orientacion hacia el mercado demuestran ser méas rentables al tener un mayor
conocimiento del mercado gracias al dialogo con el cliente.

Gyro International también extrajo el dato de que el 83% de los responsables de marketing
estan invirtiendo mas en afianzar las relaciones con sus clientes actuales y solo el 2% ha

reducido su inversion con respecto a este tema.
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Se puede concluir de esta forma, a efectos de la presente investigacion, que una compafia
surge a partir de las relaciones que estas establezcan con sus clientes. La orientacion empresarial
hacia el cliente representa un punto importante a partir del cual se puede optimizar la inversion
publicitaria al identificar la tipologia de los clientes que aportan mayor valor y tener un mayor
control sobre los resultados, creando asi, vinculos beneficiosos tanto para el consumidor como

para la empresa.

2.7. El marketing industrial y la experiencia del cliente

Luego de analizar los componentes que abarca el marketing experiencial y como aporte a
esta investigacion, se destaca la contribucion que cada uno de estos genera en el desarrollo de
una estrategia de tipo experiencial en el sector industrial, ampliando asi la gama de posibilidades
para lograr generar un impacto positivo en nuestros consumidores, teniendo como principal
objetivo satisfacer gustos y necesidades del pablico objetivo y teniendo como premisa el aporte
de Pine & Gilmore (1998) “el éxito de una experiencia es que un cliente la encuentre Unica,
memorable y sostenible en el tiempo”.

El uso de esta innovadora Optica del marketing considera a los individuos como seres con
un alto porcentaje emocional interesados en vivir experiencias de consumo placenteras, por lo
que la generacién de emociones supone la creacion de valor tanto en el consumo y post-consumo
recurriendo para ello a la creacion de sentimientos y pensamientos como consecuencia de la
interaccion entre las partes (Moral y Fernandez, 2012).

Segun Alfaro (2011) mas del 75% de las decisiones se toma de forma emocional y no
racional. Eso quiere decir que si se logra crear un vinculo con la parte emocional de nuestros

clientes, conseguiremos reacciones mas rapidas y profundas. Por otra parte, supone nuevas
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formas de fortalecer las ventas y por ende rentabilizar la economia en las organizaciones
empresariales debido a la fidelizacion y lealtad generada por los clientes hacia los bienes o
servicios producidos.

Especificamente para el sector Industrial, esta situacion supone nuevos retos, ya que dicho
sector, ha venido enfrentdndose a entornos cada vez mas complejos, dindmicos e inciertos
principalmente como consecuencia de la globalizacion y los constantes y profundos cambios en
las exigencias de clientes y consumidores finales (Bello, 2015).

El marketing industrial o marketing de empresa a empresa es el marketing de bienes y
servicios a clientes industriales e instituciones (Webster, 1978), entendiendo por tales, aquellos
que utilizan los bienes y servicios adquiridos en su propia produccion de bienes y servicios. El
marketing industrial se distingue fundamentalmente por el tipo de mercados y productos a los
que se aplican los principios generales del marketing (Santesmases, 1996).

Por su parte, Dwyer (2007) enfatiza que la creacién de un dialogo con los clientes es parte
fundamental para la creacion de una relacion comercial sélida y eficaz. Este proceso se fortalece
en compafiias B2B - “Business to Business”, debido a que actualmente se piensa que dichas
estrategias son utilizables s6lo para mercados de consumo que presentan consumidores
individuales ya que en el mercado industrial se habla de negociaciones entre empresas cuyos
volumenes son mucho maés grandes, ademas en su mayoria los productos son commodities o
bien, sumamente especializados.

Lo anterior se sustenta bajo uno de los grandes aportes al marketing industrial surgidos en
la decada de los 70, la cual se basa en que el centrarse en el analisis de compradores y
vendedores independientemente no es suficiente para comprender la manera como ocurren los

intercambios entre ellos, ni mucho menos garantiza el éxito en dicho proceso, lo cual a su vez ha
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conllevado a la visién diadica de los intercambios entre empresas basandose en la interaccion
reciproca entre cada uno de los involucrados (Bonoma & Zaltman, 1978).

Por su parte, Webster (1994) también sefiala que "...Lo primero que hay que entender en el
marketing industrial es su relacion mucho mas cercana a la estrategia corporativa global y su
mayor grado de interdependencia funcional, por su naturaleza este tipo de marketing necesita que
todas las partes del negocio se encuentren orientadas hacia el cliente y que todas las decisiones
de marketing se encuentren basadas en una comprensioén completa y bien definida acerca de las
necesidades de éste”.

Bajo este concepto, se evidencia a continuacion el aporte de (Moller & Wilson, 1995) con
la construccién del modelo de Interaccion Diédica el cual para relaciones entre empresas
proporciona un marco teérico para explicar los elementos que constituyen la parte esencial de
una relacién y el contexto en que tiene lugar la misma. Este modelo se centra en el proceso de
interaccion, que constituye la parte central de la relacion y se puede describir mediante cinco
componentes: (1) Contexto ambiental, (2) Caracteristicas de las tareas, (3) Caracteristicas

organizacionales, (4) Procesos de interaccion, (5) Factores de resultado.



EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN EMPRESAS INDUSTRIALES 62

Contexto Ambiental
Manificiencia Concentracién Capacidad de produccién
Interconexion Capacidad de demanda Dinamica tecnologica

Tradiciones de intercambio
Numero de participantes de interaccion potencial
Caracteristicas de ventas

! -

Conflicto Ambiental Dinamica de la demanda
Numero de compradores / vendedores

Vendedor / Caracteristicas Especificas de Comp 1 C isticas
las tareas i Estrategia de unidad de negocio
Experiencia relativa a la tarea Control de recursos
Familiaridad de candidatos a la interaccion Experiencia de interaccién
Recursos relativos a la tarea Gestién: Estructura y orientacién
Experiencia de intercambio relativo a la tarea
Caracteristicas de las tareas
Dimensionalidad de intercambic Importancia financlera
C mn;)!olldad: Prestaciones técnicas Praducto final, proceso de produccién
Uso e innovacion Frecuencia del intercambio
Sustentabilidad
Interaccién Interaccién
Caracteristicas de nivel organizacional Caracteristicas de nivel organizacional
Experiencia de los participantes Experiencia de los participantes
Importancia de los participantes Importancia de los participantes
Expectativas Expectativas
- Compatibilida de objetivos « Compatibilida de objetivos
« Comportamiento « Comportamiento
= Valor = Proceso de coordinadén = Valor
« Int: blo d.
Dependencia relativa e T ises Dependencia relativa
Altenativas en el nivel de comparacion *Intercambio Social Altenativas en el nivel de comparacion
« Expectativa de coste - beneficio « Proceso de adaptadén « Expectativa de coste - beneficio
« Riesgo « Rlesgo
Resultados Rendimiento
Obligaciones Eficacia
Legal Eficiencia
Técnico

Conocimiento

Procedimisntes Satlslatc‘lé.n de aspectos

Expectativas

Atractivo

Confianza

Compromiso

Valores y normas compartidas
Valor

Figura 3. Modelo de interaccion Diadica Fuente: Moler y Wilson (1995)

2.8. Sistema de variables

2.8.1 Variable
Gestion de la experiencia del cliente (GEC)

2.8.2. Definicion Conceptual
Como referente el autor Schmitt (1999) altamente conocido por sus grandes aportes en lo

que confiere a la experiencia del cliente y el marketing experiencial, se toman dos de sus obras
mas importantes como son “Experiential Marketing” y “Customer Experience Management”.
Como base del analisis del estudio. Schmitt afirma, que las experiencias siempre tratan “de” o
“sobre” algo, lo que quiere decir que las experiencias siempre son diferentes, nunca hay iguales,
entre tanto, los sentidos, como se ha venido hablando anteriormente tienen una gran importancia

en este tema.
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Schmitt (1999) identifica una serie de factores que crean diferentes tipos de experiencias e
incide en que la atencion no solo debe fijarse en la satisfaccion y retencion del cliente, sino en la
necesidad de involucrar al cliente a través de una actividad emocional de tal modo que este se

preocupe por disfrutar la experiencia generada a través de la adquisicién del producto o servicio.

2.8.3 Definicion Operacional

El proceso de gestion de la experiencia del cliente es el conjunto de experiencias que
pueden generarse a través de estrategias que involucren al consumidor por medio de la
estimulacion de sus sentidos, a medida que esta sea aplicada de manera estructurada y bien
lograda se generaran respuestas positivas frente a la marca involucrada.

Todo este tipo de acciones tienen un fin en especifico y este no es mas que la generacion
de valor frente al consumidor para crear caracteristicas de diferenciacion frente a las demés
marcas que puedan ofrecer bienes similares.

La gestion de la experiencia del cliente (GEC) a su vez lo que busca es la retencién y
generacion de leads. Hoy en dia se puede decir que la habilidad de una marca para entregar una
buena experiencia a sus clientes constituye una de las mayores ventajas competitivas y esta
puede ser medida a través de la satisfaccion generada.

Entre tanto, cabe resaltar que la GEC no empieza y termina cuando los clientes realizan
una compra, sino que por el contrario comienza desde el momento en el que un consumidor
conoce por primera vez la marca y se extiende hacia ella mucho mas alla de la tan conocida
fidelizacion. Es asi, como Cada una de las experiencias del cliente se encuentra compuesta por
un numero de puntos de contacto que se tienen con un consumidor, cada una de ellas debe ser

medida independientemente para determinar la contribucion que cada interaccion realiza a la
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experiencia global. De esta manera puede establecerse claramente aquellos puntos en los que se

producen un bajo nivel de experiencia y trabajar con ellos a fin de mejorar los indicadores.

Tabla 2.2

Cuadro de operacionalizacion de la variable

Titulo: Gestién de la experiencia del cliente en empresas del sector industrial en Barranquilla.

Objetivo General: Analizar la gestidon de la experiencia del cliente en empresas del sector industrial en

Barranquilla

Objetivos especificos Variables Dimensiones Indicadores
Examinar el concepto de
experiencia del cliente en el Experiencia - Emociones
sector industrial a partir de la del Cliente - Sensaciones

revision de la literatura

especializada.

Identificar como es el proceso
de gestion de la experiencia del
cliente en las empresas del
sector industrial en
Barranquilla.

Identificar los proveedores de
experiencias en las empresas
del sector industrial en
Barranquilla.

Determinar el nivel de
orientacién a la experiencia en
las empresas familiares del
sector industrial en
Barranquilla.

Gestion de la
experiencia del
cliente

- Percepciones

Proceso de gestion de la

- Experiencia de

experiencia del cliente | marca
- Interaccion
- Innovacién
Proveedores de - Medios

experiencias

- ldentidad de marca
- Entornos
espaciales

- Personal interno

Orientacién a la
experiencia

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

3.1. Metodologia de la investigacion

El objetivo del presente capitulo es formular los criterios metodoldgicos que orientan la
investigacion, en este sentido se mostraran los procedimientos que permitieron dar respuesta al
problema planteado. De la misma forma se expone la informacion referida al enfoque
epistemoldgico, tipo de estudio, el disefio de la investigacion, la poblacion de estudio,
instrumento de recoleccidn de datos, el procedimiento realizado para la construccion sistematica
del presente estudio, la validacion del instrumento, para finalmente sefialar cémo se realizé el
procesamiento de los datos.

De este modo, el siguiente capitulo sustentara la investigacion realizada siguiendo una
metodologia fundamentada en la aplicacion de técnicas ampliamente soportadas en autores como
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), Méndez (2009), Chavez (2007), Arias (2006) entre

otros, los cuales permitiran el abordaje sistematico de los objetivos.

3.2. Tipo de Investigacion

El estudio titulado “Gestion de la experiencia del cliente en empresas de tipo industrial en
Barranquilla” por su naturaleza corresponde a un tipo de investigacion cuantitativa por cuanto lo
que se pretende es el estudio de variables susceptibles de medicion y de analisis estadistico.

Teniendo en cuenta que el método cuantitativo se centra en los hechos o causas del
fendmeno social, tal como lo explica Rodriguez (2010) se utilizarian ademas cuestionarios,
inventarios y andlisis demograficos los cuales son analizados estadisticamente para verificar la

relacion entre las variables previamente definidas.
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De acuerdo a los propdsitos que privilegian esta investigacion se asume una postura
descriptiva. Las investigaciones descriptivas se basan en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos se refiere, tal como lo sefiala Arias (2012).

En este sentido el aporte que generan los datos resultantes de esta investigacion seran
utilizados para concretar la descripcién de los factores que ayudara a fortalecer la
implementacién de la gestion de la experiencia del cliente en las empresas de tipo industrial.

En esta investigacion se describen cuales son los aspectos que impiden que las empresas
industriales sean sostenibles en el tiempo y como a través de nuevas herramientas enfocadas a la
implementacion de la gestion de la experiencia en el cliente ayudarian al fortalecimiento de las

mismas.

3.3. Disefio de la Investigacion
Esta investigacion se llevo a cabo a traves del disefio no experimental, transeccional y de

campo, por razon de que la variable centro de este estudio no estuvo sometida al control ni a la
intervencion del investigador, en su proceso de estudio se establecieron sus propiedades
principales, y se elabor6 sélo un diagnostico y evaluacion de su variable.

En lo referente a los estudios no experimentales, Herndndez (2014) afirman,”...Que se
realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos
en su ambiente natural para analizarlos”.

En la presente investigacion, no se construyd ninguna situacion referente a la variable:
Gestion de la experiencia del cliente, tampoco acerca de las dimensiones e indicadores sobre los

cuales se operacionalizan estas, este proceso se centrd en la observacion de la realidad en su
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contexto natural, con el propdsito de verificar las condiciones objetivas en que transcurren los
hechos.

En la misma direccidn, considera Hernandez (2010), las investigaciones de corte
transaccional, tienen como principal caracteristica, realizar la recoleccion de datos en un solo
momento, en un Unico tiempo, sin pretender evaluar su proceso de comportamiento; de tal
manera, que la recoleccién de los datos se realizd en un mismo periodo de tiempo para lograr la
informacion sobre la realidad estudiada.

Al referir el disefio de campo, se tiene que, de acuerdo a las caracteristicas contextuales
de las empresas industriales de la ciudad de Barranquilla, y con base a los objetivos y
metodologia empleada; los datos se recolectaron en la misma realidad investigada.

Con respecto a lo anterior, Finol et al. (2008) afirman que se refiere a los métodos a
emplear cuando los datos de interés se recogen en forma directa en la naturaleza estudiada;
“estos datos, obtenidos directamente de la experiencia empirica, son llamados primarios (datos
de primera mano)”.

De igual forma, Sabino (2000), lo define como aquellos que se fundamentan en obtener
informacion directamente de la realidad. Asi pues, la recogida de datos se realizé a la luz de los
fendmenos investigados, es decir, en el mismo lugar donde se encuentran las empresas

industriales objeto de estudio, con el propdsito de detallar con precision la raiz del problema.

3.4. Poblacién
Se define la poblacion como el conjunto de individuos, objetos o medidas que poseen

algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en momento determinado. Cuando se
lleva a cabo una investigacion debe tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al

seleccionarse la poblacién sometida a estudio. Segun Chavez (2004), la poblacién se entiende
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como el conjunto de personas u objetos a los cuales van a estar referidos los resultados de la
investigacion. Asimismo, Sabino (2010), la describe como todo conjunto de elementos, finito o
infinito, definido por una 0 més caracteristicas, de las que gozan todos los elementos que lo
componen y solo en ellos se generalizan los resultados.

Seguidamente, se destacan unas caracteristicas importantes a tener en cuenta en el proceso
de seleccidn de la poblacion y las cuales fueron planteadas por Sabino (2010) de la siguiente
forma:

Homogeneidad; se refiere a que todos los miembros de la poblacién tengan las mismas
caracteristicas segun las variables que se van a considerar en el estudio o investigacion.

Tiempo; indica el periodo de tiempo donde se ubicaré la poblacion de interés. Determinar
si el estudio es del momento presente o si se va estudiard una poblacion de cinco afios atras o si
se va a entrevistar a personas de diferentes generaciones.

Espacio; este se refiere al lugar donde se ubica la poblacién de interés. Un estudio no
puede ser muy abarcador y por falta de tiempo y recursos hay que limitarlo hay que limitarlo a
un area o comunidad en especifico

Cantidad; este aspecto se refiere al tamafio de la poblacion. EI tamafio de la poblacion es de
relevante importancia porque de ello determina o afecta al tamafio de la muestra que se vaya a
seleccionar, ademas que la falta de recursos y de tiempo también nos limita la extension de la
poblacién que se investiga.

Compartiendo, lo expresado anteriormente por los diferentes autores, en esta investigacion,
se entiende como poblacién al conjunto de 50 empresas Industriales que se encuentran ubicadas

en la ciudad de Barranquilla.
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A continuacion, se puede apreciar la composicion de la poblacion “A” asumida en la
presente investigacion:

Tabla 3.3
Composicién de la Poblacion

ORGANIZACIONES GERENTES GENERALES

Alfacer del caribe S.A.

Delicias Maja S.A.

Blastingmar S.A.

Aje Colombia S.A.

Bravo petroleum logistic Colombia

Cryogas S.A.

Delta ingenieria S.A.S.

A&A INGENIERIA'Y SERVICIO S.A.S.

Grasas y aceites vegetales limitada - Gracetales

Ternium ferrasa S.A.S

Impuche S.A.

Grupo Team

Pastas Comarrico S.A.

Pet Del Caribe S.A.

Argos S.A.

Cementos Ultracem

Acerias de Colombia S.A.S. — acceso

Cannon de Colombia S.A.

Corpacero limitada.

Laboratorios rety de Colombia S.A.

Industrial Visbal S.A.

Polyupropileno de Colombia S.A.

Premezclados Y Concretos

Industrias posada tobon — Postobon S.A.

Celta S.A.S.

Vopak de Colombia S.A.

Baterias Willard

Articueros S.A.

Atunes Y Enlatados Del Caribe S.A.

Celsia S.A.

Ibs Zona Franca S.A.

AIM PRODIND LTDA.

RlRrRrRrRr R R R RRRRRPRR R RRRR R RRRPRR R R R R R R R R
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Latex De Colombia

Produmar S.A.

Terpel

Jaboneria Tusica Ltda

Steckerl aceros

Castro tcherassi s.a.

Colmaquinas s.a.

E2 energia eficiente s.a. e.s.p.
Frigorifico de la costa s.a.s. (alfresco)
Ggroup s.a.s.

Impofer ltda.

Industrias asociadas s.a.s.

Instercon s.a.

Jn ingenieria s.a.s.

Magnetron s.a.

Metalock de colombia ltda.

Proalco s.a.

Remel s.a.

Transelca s.a e.s.p. TOTAL 50

Rl RrRr R R RrR R RRRPRR R R R R R -

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

3.5. Técnicas e Instrumento de Recoleccion de datos
Hernandez y col. (2010), plantea que la recoleccion de datos implica elaborar un plan

detallado de procedimientos que conduzcan a reunir datos con un propasito especifico. Esta
recoleccion de datos debe ser pertinente sobre los atributos, conceptos, cualidades o variables de
los participantes, casos, sucesos, comunidades u objetos involucrados en la investigacion.

Por su parte, Sabino (2009) argumenta que un instrumento de recoleccion de datos, es
cualquier recurso empleado por el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos
informacidn, que una vez procesada y analizada, permitira concluir respecto al comportamiento
de determinada variable objeto de estudio. Sobre este mismo aspecto, Chavez (2007) sefiala que

los instrumentos de recoleccion de datos son los medios que utiliza el investigador para medir el
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comportamiento o atributos de las variables.

Partiendo de esta perspectiva, para la presente investigacion la recoleccion de informacion
se llevo a cabo mediante la aplicacion un instrumento dirigido a la poblacion previamente
descrita, contentivos de aspectos fundamentales para determinar como es la gestion de la
experiencia del cliente en las empresas de tipo industrial.

En virtud de la puntuacion escogida se presenta a continuacion la explicacion conceptual
de las mismas:

a. Totalmente de acuerdo: Significa que el fendmeno o circunstancia planteada en la
afirmacion se da en todo momento dentro de la institucién objeto de estudio.

b. De acuerdo: Esta categoria indica que el fendmeno o circunstancia planteada en la
afirmacion se da en frecuentes oportunidades dentro de la institucion objeto de estudio.

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo: implica que no se toma posicion con el fenémeno o
circunstancia planteada en la afirmacion.

d. En desacuerdo: Esta alternativa de respuesta indica que el fendmeno o circunstancia
planteada en la afirmacion, se da en pocas oportunidades dentro de la institucion objeto de
estudio.

e. Totalmente en desacuerdo: Esta alternativa de respuesta significa que se esta en total

desacuerdo con el fenémeno planteado en la afirmacion.
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Tabla 3.4
Ponderacion de las opciones de respuesta

Indicador Escala

Totalmente de acuerdo 5

De acuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

En desacuerdo

BN w | s

Totalmente en desacuerdo

Fuente: Hernandez y col. (2010)

3.6. Validez de los Instrumentos

En relacién, a la validez de los instrumentos, Arias (2006) argumenta que esto significa que
las preguntas o items deben tener correspondencia directa con los objetivos de la investigacion,
en este sentido se puede sefalar que las interrogantes consultaran solo aquello que se pretende
conocer o medir.

Chévez (2007), sefiala que la validez de los instrumentos representa la eficacia con que un
instrumento mide lo que se pretende.

Complementa la Autora (2007), que existen diversos tipos de validez: a) en primer término
la de contenido que identifica la correspondencia del instrumento con su contexto tedrico,
fundamentandose en juicios independientes entre expertos, por esto no se expresa en términos de
indices numéricos; b) en segundo término la validez discriminante o de constructo la cual
permite determinar que el instrumento mide el rasgo o constructo que pretende medir.

Partiendo de los postulados anteriores, para los instrumentos disefiados para la presente
investigacion fueron sometidos a un proceso de validacion, utilizando la técnica de “Juicio de
Experto”, que se fundamenta en la revision logica de las personas denominadas como expertos

en el campo donde se ha de aplicar los instrumentos, determinan hasta donde los reactivos son
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representativos del dominio o universo de contenido de la propiedad que se desea medir, de tal
manera que los mismos, garanticen coherencia, pertinencia y consistencia de los datos
recolectados.

De este modo, para llevar a cabo este proceso, fue necesario el disefio de un instrumento de
validacion para el instrumento, que permitié la evaluacién especifica de cada item, de cada
instrumento y en consecuencia de la investigacion. Producto de esto, cinco (5) expertos en
variables gerenciales asociadas al mercadeo realizaron sugerencias en los items.

Seguidamente, después de determinar la validez de contenido mediante el juicio de los
expertos, los instrumentos fueron sometidos a una prueba piloto para determinar la validez de
constructo, es decir, su capacidad para medir los rasgos que se pretende valorar. Al respecto
Hernandez y col. (2010) sefialan que la aplicacion de una prueba piloto consiste en administrar el
instrumento a una pequefia muestra, cuyos resultados se usan para calcular la confiabilidad

inicial y, de ser posible la validez del mismo instrumento.

3.7. Técnicas de Andlisis y Procesamiento de la Informacion.

Una vez culminado el proceso metodolégico de registro de la informacion, se da inicio a la fase
de reflexién, donde se realizara el andlisis critico sobre todo lo que se ha leido, para
posteriormente proceder a la fase final del estudio. Al respecto Tamayo y Tamayo (2009)
argumenta que, una vez recopilados los datos por los instrumentos disefiados para este fin, estos
deben ser procesados, es decir, cuantificados a través un tratamiento estadistico que permitira
llegar a las conclusiones, mediante una técnica analitica en la cual se obtienen conclusiones.

De esta forma el anélisis de los datos recolectados a través de la aplicacion de los instrumentos,

se fundamentaron en un proceso con enfoque cuantitativo, disefiados para indagar sobre la
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variable gestion de la experiencia del cliente. Con relacion a la tabulacién de los datos, Chévez
(2007) sefiala que es una técnica que emplea el investigador para procesar la informacion
recolectada, lo cual permitira lograr la organizacion de los datos relativos a una variable,
indicador o items. Por tanto, requiere realizar un proceso sistematico en relacién con el traslado
de las respuestas a emitir por cada sujeto de la poblacion a la tabla de tabulacion.

Tal como se sefiala en el texto anterior, los resultados arrojados a través de la aplicacion del
cuestionario, que se orientan al logro de los objetivos especificos disefiados para la presente
investigacion, se fundamentan en la aplicacion del método de estadistica descriptiva la cual
permitié la descripcién de las variables de estudio.

En este sentido, el cuestionario dirigido a indagar sobre la variable fue procesado de forma
automatizada por el software Excel de la compafiia Microsoft en su version 2010, utilizando para
el anélisis de las mismas estadisticas descriptivas, generando frecuencias absolutas, relativas y
moda.

Por esto, los cuestionarios antes sefialados fueron disefiados con cinco (5) opciones mdltiples de
respuesta, con valores de medicién de uno (1) a cinco (5), considerando que (1) indica una
presencia significativa de la alternativa seleccionada, posteriormente se procedi6 a tabular los
datos en un cuadro de doble entrada, donde se colocé en sentido vertical los sujetos a los que fue
aplicado el instrumento y en el sentido horizontal la enumeracion de los items.

Por ultimo, para la interpretacion de las estadisticas descriptivas se construyeron los baremos de

cada variable, correspondiente a los indicadores y dimensiones objetos de estudio.

3.8. Procedimiento de la Investigacion.

Para el desarrollo y ejecucion de esta investigacion se recurrio a una serie secuencial de pasos

sefialados a continuacion:
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Revision Bibliografica sobre los elementos relacionados con mercadeo estratégico y gestion
empresarial, para posteriormente seleccionar el tema objeto de investigacion.

Determinacion del problema a investigar, la revision tedrica que define el problema existente,
solicitud de la aprobacién antes el comiteé curricular del programa.

Desarrollo del planteamiento del problema, formulacién de los objetivos, justificacion y
delimitacién del estudio.

Arqueo bibliogréafico en busqueda de antecedentes relacionados con las variables objeto de
estudio.

Revision tedrica de las fuentes secundarias, como investigaciones anteriores, textos, libros,
documentos, sobre las variables objeto de estudio, a fin de construir el marco, metodolégico para
posteriormente elaborar el cuadro operacional de las variables con sus dimensiones e indicadores
correspondientes para su medicion y analisis.

Elaboracion del marco metodoldgico del estudio, definicion del marco epistemolégico y
establecimiento del disefio y tipo de investigacién, determinacion de la poblacion de estudio.
Construccion del instrumento recoleccion de datos con su posterior validacion por parte de 5
expertos y establecimiento de la confiabilidad del mismao.

Aplicacion de instrumento a poblacion objeto de estudio, y tabulacion e interpretacion de la
informacion y tratamiento estadistico de los datos recopilados para generar los resultados del
estudio.

Anédlisis y discusion de los resultados obtenidos de la confrontacion con los planteamientos
teoricos de los autores seleccionados, elaborando las conclusiones, recomendaciones y

lineamientos derivados de la investigacion.
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Capitulo IV

Resultados de la Investigacion

El presente capitulo representa parte fundamental en la investigacion, puesto que se
analizan los resultados obtenidos posterior a la recoleccion de datos mediante la aplicacion de los
instrumentos disefiados con su respectivo procesamiento estadistico, para obtener los resultados
presentados en tablas que reflejan las frecuencias absolutas y relativas para cada items, asi como
la media del indicador y de cada items, dando respuesta al objetivo general de la investigacion el
cual se centra en analizar la gestién de la experiencia del cliente en empresas del sector

industrial en Barranquilla.

4.1. Andlisis y discusion de los resultados.

Por consiguiente, en el capitulo se sefiala el andlisis y discusion de los resultados obtenidos
una vez aplicado el cuestionario a la muestra seleccionada para el estudio, representada por 50
altos directivos con poder de decisién en empresas del sector industrial de la ciudad de
Barranquilla, Colombia. El andlisis de los resultados se llevé a cabo a través de la interpretacion
de todas las respuestas obtenidas de cada item, segln los objetivos especificos con sus
respectivas dimensiones e indicadores de cada variable, previamente establecidas en el
cuestionario elaborado para esta investigacion; las mismas pueden apreciarse en cada una de las
tablas elaboradas para el respectivo analisis de los resultados.

De igual manera, se manifest6 la opinién del investigador apoyandose en los diversos
fundamentos tedricos de expertos descritos anteriormente en las bases tedricas desarrolladas que
sustentaron la investigacion, las cuales conllevan a la elaboracidn de las conclusiones y

recomendaciones del trabajo. A continuacion, se presentan las tablas que contienen la frecuencia
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absoluta, frecuencia relativa, la media para cada pregunta, indicador y dimension de las
respuestas dadas por los altos directivos de las empresas del sector industrial de la ciudad

anteriormente mencionada respectivamente.

4.2. Seccion primera: analisis de los resultados para el objetivo especifico uno (1).

Con el proposito de Identificar la experiencia del cliente en las empresas industriales, se
tomaron en cuenta las apreciaciones emitidas por los altos directivos de las empresas,
permitiendo tener una vision detallada y precisa de la forma en como llevan a cabo la aplicacion
de dicha actividad. Es asi como se pudo conocer la connotacion de la experiencia del cliente por
parte de los elementos que participan en los medios de las emociones, sensaciones y perspectivas
de sus clientes y consumidores.

En el cuadro 1 se observan los elementos que conforma el objetivo uno (1), asi como su

respectiva variable, dimensién e indicadores.

Variable: Gestién de la Experiencia del Cliente
Dimension: Experiencia del cliente
Indicador: Emociones

Tabla 4.5
Emociones

Totalmente De acuerdo NN En desacuerdo Totalmente TOTAL

de acuerdo FA FR FA FR en X

FA FR desacuerdo FA FR
FA FR
FA FR

1. Las emociones del
cliente influyen en el 40 8% 8 16% 0 0% 0 0% 2 4% 5 100% 8
proceso de compra. 0
2. Las emociones son . . . ; . 5 ;
vitales para el éxito 34 68% 6 12% 7 14% 0 0% 3 6% 0  100% 6,8
de los procesos de
compra.
3. La generacion de
experiencias  puede 30 60% 14 28% 5 10% 0 0% 1 2% 5 100% 6
crear vinculos 0

afectivos entre la
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marca y el
consumidor.

4. La generacion de
emociones es un
proceso a realizarse
antes del momento de
compra.

5. Considera la 18

generacion de 26 52% 6% 3 6% 0 0% 3 6% 5 100% 6
emociones como un
proceso a ejecutarse
en el momento de
compra.

6. La generacion de
emociones es  un
proceso a realizarse
posterior al momento
de compra.

30 60% 15 30% 2 4% 3 6% 0 0% 5 100% 6

35 70% 9 18% 4 8% 1 2% 1 2% 5 100% 52

Media del indicador 6,26

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tal como se observa en la tabla 1 que presenta los resultados del indicador Emociones,
donde la media fue de 6,26 siendo una alta manifestacion de la variable, dimension e indicador.
En este sentido, el 80% de los encuestados afirman que las emociones del cliente influyen en los
procesos de compra, mientras que un 16% no encuentra relacién alguna con las dos variables en
estudio. A su vez un 4% de los consultados consideran que las emociones no son una variable
determinante al momento de que el cliente realice procesos de compra por lo que su opinion para
este item en especifico es totalmente en desacuerdo.

Por otra parte, el 80% de los encuestados mostraron una tendencia positiva que indica que
las emociones son vitales para los procesos de compra. En este mismo orden de ideas un 14% de
los encuestados, no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio, mientras que un
6% afirmd estar en completo desacuerdo.

A su vez, 88% de las personas indicaron que la generacion de experiencias puede crear
vinculos afectivos entre la marca y el consumidor, otro 10% manifestd no estar de acuerdo ni en

desacuerdo, mientras que un 2% indico estar totalmente en desacuerdo.
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De igual manera, un 90% de los encuestados mostraron una tendencia positiva
argumentando que la generacion de emociones es un proceso a realizarse antes del momento de
compra, debido a que este representa el primer acercamiento con el consumidor, 4% no
encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y 6% se muestra en desacuerdo.

Asi mismo, 88% de los consultados consideran que la generacién de emociones es un
proceso a ejecutar en el momento de compra, puesto que es donde se genera el mayor momento
de verdad. Mientras 6% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y 6% se
muestra totalmente en desacuerdo.

En este mismo orden de ideas, 88% de la muestra presenta una opinion positiva, puesto que
considera que la generacion de emociones es un proceso a realizarse posterior al momento de
compra. Por su parte 8% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y 4%
muestra una opinion negativa al respecto.

De acuerdo a cada uno de los resultados anteriormente mencionados, se observa una
tendencia positiva donde los directores o gerentes de las empresas industriales de la ciudad de
Barranquilla encuestados, consideran que las emociones son un factor de vital importancia
dentro de los procesos de compra debido a que a partir de estas se pueden estrechar relaciones
mucho mas fuertes y s6lidas con cada uno de sus posibles, ademas de que la implementacién de
estrategias basadas en la interaccion emocional logra captar mucho mas facil la atencion de estos
y a su vez logran mantener un recuerdo positivo en cuanto a las propuestas de valor ofrecidas por
la empresa, acciones que se ven reflejadas a su vez en las recomendaciones ofrecidas por parte
del mismo.

Esto apoya la propuesta suministrada por Leonard Berry citado en Cadavid (2004) en

donde menciona que los clientes con quienes hay una relacion compran mas, son mas fieles, y a
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los demas les hablan de la compafiia y la elogian con entusiasmo, desarrollan un apego a la
compafiia y se convierte en una aliada.

Variable: Gestion de la Experiencia del Cliente
Dimensién: Experiencia del cliente
Indicador: sensaciones

Tabla 4.6
Sensaciones

Totalmente De acuerdo NN En Totalme TOTAL X
de acuerdo FA FR desacuerd nte en
FA FR o} desacue FA FR
FA FR FA FR rdo

FA
FR

7. La generacion de 25 50% 23 46% 1 2% 1 2% 0 0% 50 100% 5
estimulos sensoriales

impacta sobre la

valoracion de los

productos y servicios.

Media del indicador 5

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Con respecto a las sensaciones, como se muestra en la tabla 2, la media fue de 5,00 siendo
una alta manifestacion de la variable, dimension e indicador. En este sentido, se obtuvo que el
96% de los encuestados siempre arrojaron que la generacién de estimulos sensoriales impacta
sobre la valoracion de los productos y servicios.

A su vez, un 2% de la muestra no encuentra relacién alguna con las dos variables en
estudio. Paralelo a ello, un 2% se encuentran en total desacuerdo, aseverando que los estimulos
sensoriales no son variables determinantes al momento de adquirir un producto o servicio puesto
que estas decisiones se encuentran intrinsecamente ligadas a un factor de necesidad.

En este sentido de acuerdo a los resultados mencionados anteriormente, se observa una
inclinacion positiva por parte de los directores o gerentes de las distintas empresas del sector
industrial en la ciudad de Barranquilla, quienes afirman que dentro de la organizacion si se tienen

en cuenta factores como la generacion de estimulos sensoriales que contribuyan a que sus
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consumidores experimenten procesos mucho més coémodos y placenteros, mientras que a su vez
se tienen en cuenta ciertas variables como las necesidades especificas que estos presentan para
ofertar un producto o servicio de manera mas optima.

Lo anteriormente descrito se aproxima a la teoria de Schmitt (2006), quien sefiala que la
finalidad de este tipo de estrategias basadas en la generacion de sensaciones es la de
proporcionar un placer estético, emocion, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacion
sensorial. Para lograr un impacto sensorial se establece el modelo Estimulo, Proceso y
Consecuencia (EPC).

Variable: Gestion de la Experiencia del Cliente
Dimensién: Experiencia del cliente
Indicador: percepciones

Tabla 4.7
Percepciones
Totalmente De NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo acuerdo desacuer en
FA FR FA FR do desacuerdo FA FR
FA FR FA FR
FA FR

8. Es el cliente el encargado

0, 0,
de valorar "la marca” de la 24 401/8 17 3 4 ? 0 00 5 10% 50 100% 4.8
. ., () 4 % %
organizacion. %
Media del indicador 4.8

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Como se observa en la tabla 3, la cual muestra los resultados del indicador percepciones, la
media fue de 4,8 resultando muy alta manifestacion del mismo dentro de la dimension y la
variable. En este sentido, 82% de los encuestados arrojé una tendencia positiva con respecto a
que el cliente es el encargado de valorar la marca de la organizacion, mientras que 8% no
encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio. Paralelamente, 10% afirmd que se

encuentra en total desacuerdo debido a que no consideran que el cliente es quien aporte el valor a
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la marca, debido a que existen otros factores a tener en cuenta al momento de catalogar una
marca exitosa.

De acuerdo a los resultados se puede notar una tendencia positiva en las respuestas
emitidas por los directores o gerentes de las empresas del sector industrial en la ciudad de
Barranquilla, al considerar que casi siempre son los clientes los encargados de aportar valor a
una marca determinada, esto basdndose en la importancia que muestran las opiniones que estos
puedan transmitir a otras personas a partir de sus propias experiencias en cada una de las etapas
de la venta y las cuales de una u otra manera repercuten sobre la imagen que la marca al final
refleja.

Los resultados obtenidos ratifican la teoria segiin Chase (2001) citado en Barrios (2012) en
la cual agrega que cuando las personas recuerdan una experiencia, no recuerdan un momento
Unico sino la totalidad de la misma, por lo tanto es importante mantener la secuencia de la
experiencia, argumentando que los seres humanos prefieren una cadena de experiencias

perfeccionadas en el tiempo que un Gnico momento vivido.

4.3. Seccion segunda: analisis de los resultados para el objetivo especifico dos (2).

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: Proceso de gestion de la experiencia del cliente
Indicador: Experiencia de marca

Tabla 4.8
Experiencia de marca

Totalmente De acuerdo NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo FA FR desacuerdo en
FA FR FA FR desacuerdo FA FR
FA FR
FA FR
9 La generacion
de experiencias 30 % 12 24% 5 10% 0 0% 3 6% 50  100% 6

es una
herramienta de la
organizacion para
diferenciarse.



EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN EMPRESAS INDUSTRIALES 83

10. El espacio

destinado a

atender el pl:lb|ICO 35 70% 10 20% 3 6% 2 4% 0 0% 50 100% 7
es determinante

en la decision de

compra de sus

clientes.

11. La generacion

de marca es

producto de la 33 66% 14 28% 1 2% 2 4% 0 0% 50 100% 6,6
interaccion de las

areas funcionales

de la

organizacion.

Media del indicador 6,5

Fuente: elaboracion propia (2018).

Tal como se observa en la tabla 4 que presenta los resultados del indicador Experiencia de
Marca, donde la media fue de 6,5 siendo una alta manifestacion de la variable, dimension e
indicador. En este sentido, el 84% de los encuestados afirman que la generacion de experiencias
es una herramienta de la organizacion para diferenciarse, mientras que un 10% no encuentra
relacion alguna con las dos variables en estudio. A su vez un 16% de los consultados consideran
que la generacidn de experiencias no es una variable determinante al momento de lograr una
diferenciacion frente a marcas con objetivos de venta similares.

Por otra parte, el 90% de los encuestados mostraron una tendencia positiva que el espacio
destinado a atender el pablico es determinante en la decision de compra de sus clientes. En este
mismo orden de ideas un 6% de los encuestados, no encuentra relacion alguna con las dos
variables en estudio, mientras que un 4% afirmo estar en completo desacuerdo.

De igual manera, un 94% de los encuestados mostraron una tendencia positiva
argumentando que la generacion de marca es producto de la interaccién de las areas funcionales
de la organizaciodn, debido a que si existe una sinergia entre cada una de las areas de la
organizacion las estrategias enfocadas al consumidor serdan mucho mas efectivas, asi mismo un
2% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y un 4% se muestra en

desacuerdo.
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De acuerdo a cada uno de los resultados anteriormente mencionados, se observa una
tendencia positiva donde los directores o gerentes de las empresas industriales de la ciudad de
Barranquilla encuestados, consideran que la experiencia de marca tanto dentro como fuera de la
empresa, es un factor que juega un papel fundamental en las estrategias de venta, debido a que la
correcta implementacion de esta, ayudara de manera notoria a que la comunicacion y el proceso
en general sea mucho més eficiente, ademas de que aportaré a la marca caracteristicas agradables
para el consumidor y por su parte la ayudara a diferenciarse de las demas.

Esto apoya la propuesta suministrada por (Ha & Perks, 2005) en la cual afirma que... “Se
ha demostrado que las experiencias de marca aumentan el conocimiento y la familiaridad de
marca. Esto se debe a que la experiencia tiene un impacto mayor en los atributos y beneficios del
producto o servicio.”

Variable: Gestion de la experiencia del cliente

Dimension: Proceso de gestion de la experiencia del cliente
Indicador: Interaccion

Tabla 4.9
Interaccion

Totalmente de De NN En Totalmente TOTAL X

acuerdo acuerdo desacuerdo en

FA FR FA FR FA FR desacuerdo FA FR
FA FR
FA FR

12 El  contacto
existente entre una 27 s4% 18 36% 2 4% 3 6% 0 0% 50 100% 54

marca y el
consumidor influye
en las decisiones
finales de compra.

13. La generacion de

experiencias es un

pl’OCQSO que inicia 29 58% 17 34% 3 6% 1 2% 0 0% 50 100% 58
desde el interior de

la compafiia.
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14. La interaccion

con el entorno es o7 54 % 18 36% 2 4% 0 0% 3 6% 50 100% 54
uno de los

mecanismos

Experienciales a

aprovechar.

15. EI uso de revistas,

catdlogos, folletos, 27  s4% 17 34% 4 8% 2 4% 0 0% 50 100% 54
newsletters

constituyen

elementos de

difusion de  sus

productos y

Servicios.

Media del indicador 5,2

Fuente: elaboracion propia (2018).
Como se observa en la tabla 5, de acuerdo a los resultados del indicador interaccion la
media obtenida fue de 5,2 siendo una alta manifestacion de la variable, dimension e indicador.
En este sentido, 90% de los encuestados consideran que el contacto existente entre una
marca y el consumidor influye en las decisiones finales de compra, debido a que generan
acercamientos sentimentales hacia la marca de la empresa industrial, a su vez 4% no encuentra
relacion alguna con las dos variables en estudio, mientras 6% se muestra en total desacuerdo.

A su vez, 92% de los consultados aseveran que la generacion de experiencias es un proceso
que inicia desde el interior de la compafiia, puesto que es necesario que exista una sinergia
dentro de cada uno de los departamentos que la conforman para que cada uno de los procesos
implementados sea ejecutado con éxito. Mientras tanto, un 6% no encuentra relacion alguna con
las dos variables en estudio, mientras el 2% de los encuestados se muestra en total desacuerdo.

Por su parte, en cuanto a si la interaccion con el entorno es uno de los mecanismos
experienciales a aprovechar, el 90% de los encuestados arrojo una respuesta positiva, mientras
que el 4% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 6% se muestra en

total desacuerdo.
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Afadido a esto, el 88% de los encuestados afirmaron que el uso de revistas, catalogos,
folletos, newsletters constituyen elementos de difusidn de sus productos y servicios, puesto que
las consideran piezas impresas con mayor rotacion entre sus consumidores mientras que el 8%
no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 4% se muestra en total
desacuerdo.

En este sentido se observa como un alto porcentaje de los encuestados considera que en el
proceso de gestion de la experiencia del cliente la interaccidn juega un papel importante, puesto
que es a través de esta que su mensaje comunicacional puede ser transmitido de manera efectiva,
todo esto a través de piezas visuales que ayudan con el objetivo principal que es darse a conocer
frente a sus clientes potenciales. Ademas de esto consideran que el crear contacto con los buyer
persona es una de las estrategias mas efectivas en el proceso de venta puesto que asi conocen
mucho més acerca de sus gustos, necesidades o preferencias al momento de elegir por un
producto o servicio.

Segun lo antes mencionado la teoria de Schmitt (1999), se refiere a las interacciones que
van mas alla de los sentimientos privados y personales de los individuos que los llevan a
relacionarse con terceros e implica una conexién con otras personas y grupos sociales, la cual de
una u otra forma diserta un poco de los resultados obtenidos al plantear que las piezas como
folletos, revistas y demas impresos representan la manera més rapida y efectiva de llegar al
consumidor, puesto que en la actualidad el auge de las tecnologias es un tema que cada vez va
adquiriendo maés fuerza, es entonces cuando se debe valorar ademas el uso de herramientas

digitales para ayudar a cumplir los objetivos de expansion de la marca.
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Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimensidn: Proceso de gestion de la experiencia del cliente
Indicador: Innovacién

Tabla 4.10
Innovacion

Totalmente De acuerdo NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo FA FR desacuerdo en
FA FR FA FR desacuerdo FA FR
FA FR
FA FR

16. La
implementacion
de estrategias en 32 64% 14 28% 3 6% 1 2% 0 0% 50 100% 6,4
entornos digitales
son acciones que
su empresa tienen
en cuenta para
mejorar ylo
incrementar  la
relacion con sus
clientes actuales.

Media del indicador 6,4

Fuente: elaboracion propia (2018).

Acorde a los resultados obtenidos que se muestran en la tabla 6, se obtuvo una media de
6,4 lo cual implica que existe una alta manifestacion de la dimensién en la variable. Asi, 92% de
los encuestados opinaron estar totalmente de acuerdo con que la implementacion de estrategias
en entornos digitales son acciones que su empresa tienen en cuenta para mejorar y/o incrementar
la relacion con sus clientes actuales. Paralelamente, 6% no encuentra relacion alguna con las dos
variables en estudio y el 2% se muestra en total desacuerdo.

En este sentido, se observa como un alto porcentaje de los encuestados considera que la
implementacidn de estrategias en entornos digitales son acciones que su empresa tienen en
cuenta para mejorar y/o incrementar la relacion con sus clientes actuales, puesto que diariamente
son mas los usuarios que se conectan a través de los canales digitales, por lo que tener presencia

en estos implica una oportunidad mayor para ser reconocidos como marca.
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Lo anteriormente planteado se apoya por Shumpeter (2004) en donde menciona
que...”actualmente, la innovacion es valorada como factor determinante para el éxito de las
empresas que interactian en ambientes de negocio caracterizados por la continua competencia
local y global, rapidos cambios tecnoldgicos y escasez de recursos, a nivel de pais se considera
que contar con empresas innovadoras supone no sélo una mayor competitividad de la economia
en su conjunto, sino también la generacion de spillover (excedentes) tecnoldgicos hacia los

restantes agentes econdmicos”.

4.4. Seccion tercera: analisis de los resultados para el objetivo especifico tres (3).

Variable: Gestidn de la experiencia del cliente
Dimension: proveedores de experiencias
Indicador: Medios

Tabla 4.11
Medios
Totalmente De acuerdo NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

17. El wuso de

elementos gréaficos

influye  en la

apreciacion de 25 50% 19 38% 2 4% 3 6% 1 2% 50 100% 5
marca de la

organizacion.

18. La disposicion

de canales digitales

representan un

motivador para el 38 76% 8 16% 2 4% 1 2% 1 2% 50 100% 7,6
logro de la venta.

19.La inversion

Publicitaria es un

aspecto relevante

en el proceso para 36 72% 5 10% 3 6% 0 0% 6 12% 50 100% 7,2
de posicionamiento

con sus clientes.

20. La publicidad
potencia la imagen
de la organizacion. 34 68% 12 24% 3 6% 0 0% 1 2% 50 100% 6,8

Media del indicador 6,4

Fuente: elaboracion propia (2018).
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Con relacion a la tabla 7, de acuerdo a los resultados del indicador sensaciones la media
obtenida fue de 6,4 siendo una alta manifestacion de la variable, dimension e indicador. En este
sentido los directores o gerentes de las empresas industriales de la ciudad de Barranquilla,
respondieron en un 88% estar de acuerdo con que el uso de elementos gréficos influye en la
apreciacion de marca de la organizacion.

Mientras que el 4% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 8%
se muestra en total desacuerdo.

Vinculado a ello, se determind que el 92% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo
con que la disposicién de canales digitales representa un motivador para el logro de la venta, otro
4% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 4% restante se muestra en
total desacuerdo.

A su vez, con relacion a si la inversion publicitaria es un aspecto relevante en el proceso
para de posicionamiento con sus clientes, los directores y gerentes de las empresas industriales
de la ciudad de Barranquilla reflejaron estar de acuerdo en un 82%, por otra parte, 6% no
encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 12% restante se muestra en total
desacuerdo.

Por su parte, 92% de los encuestados aseveraron que La publicidad potencia la imagen de
la organizacion, puesto que es mediante esta que se logra mantener una imagen viva y
actualizada en la mente de los consumidores respecto a su marca. En este mismo orden, 6% de
los encuestados no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y el 2% restante se
muestra en total desacuerdo.

Como se puede observar, en el caso de la variable Medios existe un alto porcentaje

positivo puesto que se considera que la implementacion de estrategias publicitarias y material
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grafico que identifique a la marca que la ejecute, ayuda a que esta sea reconocida y recordada en
el mercado meta, sobre todo en sectores tan exigentes y complejos como el industrial, debido a
que los procesos de venta son mucho mas largos y experienciales y su grupo objetivo es mucho
mas amplio.

Los datos obtenidos para este indicador, se manifiestan del todo igual a lo planteado por
Urbina (2010), quien comenta que la publicidad comprende crear o fortalecer una imagen,
generar prospectos de venta y cerrar ventas, en donde el propdésito principal es crear conciencia
de modo que el bien forme parte del conjunto recordado por el cliente. Especificamente, la
publicidad industrial tiene como objetivo principal dirigirse a grupos grandes, éstos pueden ser
inversionistas potenciales de la compafiia, personas que influyan en las normas gubernamentales

y hasta compradores con el fin de dar a conocer su marca, productos y/o servicios.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: proveedores de experiencias
Indicador: Identidad de marca

Tabla 4.12
Identidad de marca

Totalmente De acuerdo NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo FA FR desacuerdo en
FA FR FA FR desacuerdo FA FR
FA FR
FA FR

21. El valor

afiadido en los

servicios es 29 58% 20 40% 1 2% 0 0% 0 0% 50 100% 5,8
elemento  clave

de competitividad

22. La identidad

corporativa es un

factor de 44 88% 5 10% 1 2% 0 0% 0 0% 50 100% 8,8
relevancia para el

fortalecimiento

de la marca.

Media del indicador 6,99

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Con relacion a la tabla 8, donde se muestran los resultados obtenidos del indicador
identidad de marca, se obtuvo una media de 6,99 siendo una alta manifestacion de la variable,
dimension e indicador. En este sentido, 98% de los consultados muestra estar de acuerdo con que
el valor afadido en los servicios es elemento clave de competitividad, mientras 2% no encuentra
relacion alguna con las dos variables en estudio.

Aunado al indicador, 98% de los directivos y gerentes encuestados aseveraron estar de
acuerdo con que la identidad corporativa es un factor de relevancia para el fortalecimiento de la
marca, mientras 2% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio.

Los datos obtenidos para este indicador se manifiestan del todo igual a lo planteado por
Schmitt (2006), quien sefiala que al igual que las comunicaciones y otros proveedores de
experiencias, pueden usarse para crear marcas de los tipos de experiencias, el conjunto de Expros
de identidad consta de nombres, logotipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo
principal de los Ilamados asesores de identidad corporativa.

Por su parte para los directivos y gerentes de las empresas industriales de la ciudad de
Barranquilla es de real importancia tener una imagen corporativa definida, puesto que a través de
esta no solo logran diferenciarse de la competencia sino que emiten un mensaje comunicacional

a sus clientes de acuerdo a la oferta de valor manejada.
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Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: proveedores de experiencias
Indicador: Entornos espaciales

Tabla 4.13
Entornos espaciales

Totalmente De acuerdo NN En Totalmente en TOTAL X
de acuerdo FA FR desacuerdo desacuerdo
FA FR FA FR FA FR
FA FR FA FR

23. El

cumplimiento de 38 76% 2 4% 0 0% 0 0% 10 20% 50 100% 7.6
los objetivos

trazados se ve

afectado por la

disposicion  de

espacios para sus

clientes.

Media del indicador 7,6

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tal como se observa en la tabla 9 donde se expresan los resultados obtenidos del indicador
entornos espaciales, se obtuvo una media de 7,6 siendo una alta manifestacion de la variable,
dimensién e indicador. Asi, 80% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con que el
cumplimiento de los objetivos trazados se ve afectado por la disposicion de espacios para sus
clientes, mientras que el 20% se muestra en desacuerdo.

De acuerdo a lo antes descrito, se observa como a pesar de que la tendencia positiva es
mas alta frente a la que no, esta ultima también refleja un alto porcentaje de coincidencia frente a
la disyuntiva de que si el cumplimiento de los objetivos trazados se ve afectado por la
disposicion de espacios para los clientes, por lo que puede inferirse que dentro de algunas de las
empresas que componen el sector industrial los procesos de venta no estan sufriendo evoluciones
innovadoras en cuanto a la experiencia del cliente en su infraestructura interna.

Es entonces, como los resultados para este indicador no se muestran del todo en acuerdo a

la teoria planteada segun el autor Schmitt (2006), los entornos espaciales incluyen edificaciones,
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oficinas, o espacios de fabricacion de los productos, comerciales, de ventas al publico y stands
sectoriales. Con frecuencia este tipo de ExPros son la expresion méas global cultural de marca, los

valores y comportamientos que hay por detras de una marca.

Variable: Gestion de la Experiencia del Cliente
Dimension: proveedores de experiencias
Indicador: Personal interno

Tabla 4.14
Personal interno

Totalmente De acuerdo NN En Totalmente TOTAL X
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

24 El personal de

la empresa debe

estar Capacitado 40 80% 8 16% 2 4% 0 0% 0 0% 50 100% 8
sobre la

generacion de

experiencias  al

cliente.

25. Los objetivos

comunicacionales

de |a Compaﬁl'a 31 62% 9 18% 1 2% 9 18% 0 0% 50 100% 6,2
son conocidos

por los

trabajadores...

26. El area de

mercadeo es el

responsab|e de 38 76% 5 10% 4 8% 0 0% 3 6% 50 100% 76
promover la

generacion de

experiencias

Media del indicador 7,17

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tal como se observa en la tabla 10 donde se expresan los resultados obtenidos del personal
interno, se obtuvo una media de 7,17 siendo una alta manifestacion de la variable, dimension e
indicador. Asi, 96% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con que el personal de la
empresa debe estar capacitado sobre la generacion de experiencias al cliente, 4% no encuentra

relacion alguna con las dos variables en estudio.
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A su vez, los encuestados manifestaron estar de acuerdo con que Los objetivos
comunicacionales de la compafiia son conocidos por los trabajadores en un 80%, mientras que
2% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y un 18% muestra total
desacuerdo.

Entre tanto, para la pregunta: ¢El area de mercadeo es el responsable de promover la
generacion de experiencias? los encuestados muestran estar de acuerdo en un 86%, mientras que
un 8% no encuentra relacion alguna con las dos variables en estudio y un 6% muestra total
desacuerdo.

De acuerdo a lo antes descrito, se observa como la preocupacion por mantener objetivos de
marketing claros y compartidos entre cada uno de los departamentos que conforman las
empresas encuestadas es un tema a tener en cuenta para lograr los objetivos de venta, debido a
que de esta manera se trabaja sinérgicamente en pro de las metas propuestas y en el
relacionamiento con los clientes.

Los resultados para este indicador no se muestran del todo en acuerdo a la teoria planteada
segun el autor Segin Schmitt (2006), quien indica que el personal interno puede ser uno de las
experiencias previas mas eficaces para los cinco MEE. Entre el personal se incluyen los
vendedores, representantes de la compafiia, proveedores de servicio, proveedores de servicios a
los clientes y cualquier otro tipo de persona que se encuentre asociada con la empresa o una
marca.

Por su parte Garcia (2008) hace énfasis en el personal de contacto con los clientes y resalta
que son elementos clave para la entrega de un servicio de excelencia con esto apuntando a la

ventaja competitiva.
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Conclusiones

Con fundamento en un analisis sereno sobre los resultados arrojados en el proceso de esta
investigacion y en coherencia con los objetivos disefiados, propuestos y formulados con
anticipacion se expresan a continuacion las conclusiones en las cuales se logra reflejar los
aspectos mas relevantes que caracterizan a cada uno de los hallazgos que son producto de la
confrontacion de las diferentes teorias, que hicieron posible describir el pensamiento por parte de
cada uno de los directores y/o gerentes encuestados en las empresas industriales de la ciudad de
Barranquilla.

En relacion con el primer objetivo se logra examinar el concepto de experiencia del cliente
en las empresas del sector industrial partiendo de la literatura especializada que fue objeto de
estudio previamente, el hallazgo aqui encontrado, es que las directivas de cada una de las
empresas encuestadas es que en un gran porcentaje, se reconoce la importancia que abarca la
gestion de la experiencia del cliente para la optimizacién de procesos de venta, tal como se
evidencia en los promedios que presentan los indicadores de la dimension, por lo que se infiere
que la percepcidn de esta ademas de ser positiva refleja una alta tendencia a ser reproducida y
ejecutada por mas empresas del sector.

En ese mismo orden, en lo que concierne al segundo objetivo, se logré identificar como es
el proceso de gestidn de la experiencia del cliente en las empresas del sector industrial, hallando
notoriamente que dicha variable es aplicada tanto por dentro como por fuera de las
organizaciones para construir un proceso cinegético en el que todas las partes de la organizacion
avancen hacia un mismo objetivo de forma simultanea. De igual forma llama la atencién el
conocimiento arraigado en las directivas de las empresas encuestadas donde mencionan que la

implementacidn de este tipo de procesos orientados al cliente ayuda de manera notoria a que la
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comunicacion y el proceso en general sea mucho mas eficiente, ademas de que aportara a la
marca caracteristicas agradables para el consumidor y por su parte la ayudara a diferenciarse de
las demas.

A lo que el tercer objetivo concierne se concretd que en lo referente a identificar los
proveedores de experiencias en las empresas del sector Industrial en Barranquilla, los resultados
arrojados en las encuestas aportan una tendencia positiva debido a la alta aceptacion de éstos en
el desarrollo de procesos de gestidn orientados al cliente, puesto que asi se logra potenciar la
imagen de la organizacion, manteniendo una imagen viva y actualizada en la mente de los
consumidores respecto a su marca. Entre tanto, salta a la vista otra importante caracteristica, la
cual va enfocada a la ayuda que estos proveedores brindan para lograr reconocimiento y
recordacion, sobre todo en sectores tan exigentes y complejos como el industrial, puesto que los
procesos de venta son mucho mas largos y su grupo objetivo mucho mas complejo.

Con referencia al cuarto y ultimo objetivo, se logré determinar la tendencia positiva en
cuanto al nivel de orientacion a la experiencia en las empresas del sector Industrial en
Barranquilla, teniendo como base cada una de las respuestas dadas por las directivas
encuestadas. Si bien existen muchos factores de mejora para lograr la correcta optimizacion en
los procesos ejecutados, también es notoria la aceptacion que este tipo de estrategias presenta en
cada una de las empresas del sector objeto de estudio. Por lo que se puede inferir que cada vez
seran mas las estrategias a implementar para la generacion de experiencias positivas en los
clientes que tenga contacto con la organizacion en cada una de las etapas del proceso de venta y

esto a su vez repercutira intrinsecamente en el mismo.
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Recomendaciones

Los resultados de la presente investigacion, posibilitan presentar una serie de
recomendaciones cimentados en las dificultades encontradas a lo largo del desarrollo de esta
investigacion.

Para iniciar seria ideal que cualquier gerente o alto directivo tuviera la oportunidad de
probar la experiencia que brinda cada uno de los puestos de trabajo, para asi poder hacer los
cambios indicados con el fin de mejorar la experiencia del empleado y con ello la gestidn de la
experiencia del cliente en general.

Lo ideal es reconocer cada una de las experiencias a las que se enfrentan los clientes en
cada punto de contacto durante el ciclo de vida. Entender todas las dificultades del recorrido nos
dara claridad al momento de tomar las decisiones para mejorar la experiencia del cliente. Por ello
es importante que todos los equipos, desde la funcion que tengan encomendada, participen en la
busqueda de la satisfaccidn del cliente.

Es importante mantener un constante monitoreo de la relacion del cliente con la
compafiia, pues al momento en que los problemas son identificados, los grupos de trabajo suelen
ser mas rapidos para encontrar una solucion, crear algo nuevo, abordar problemas, o decidir qué
camino tomar. Es ideal encontrar las maneras de entender como los clientes estan siendo
afectados, escuchar la experiencia del cliente para que asi se puedan identificar y entender los
escenarios principales que los clientes enfrentan.

Por otra parte, se debe mantener en un constante cuestionamiento acerca de cOmo se esta
proyectando la marca al publico planteando interrogante como los siguientes: ¢ Como llega la
informacidn sobre nuestros nuevos servicios a los potenciales clientes? ¢ Quiénes son nuestros

potenciales clientes? ;Coémo y cuando compran? ¢Cuales son las necesidades y expectativas de
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nuestro cliente objetivo? ;Cémo les gustaria a nuestros clientes ser atendidos una vez terminado
el proceso de compra? Todo esto ayudara a tener un panorama mucho mas claro en torno a
gustos, necesidades o intereses del mercado meta para poder lograr un enfoque correcto en la

estrategia.
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