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¢, De qué hablamos
cuando decimos
experiencia del cliente?



Es la suma de todas las vivencias
experimentadas por el cliente en las diferentes

Interacciones con la organizacion.
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Objetivos G//

Generar un indice que recoja la experiencia global
de consumo por parte de los clientes de distintas

categorias y marcas.
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Objetivos G// V

Y permita:

* Establecer comparativas de la experiencia de clientes de las mas
diversas categorias de productos.

* |dentificar con claridad las principales areas de mejora de una categoria,
desde una perspectiva global de su rendimiento hasta sus aspectos mas
pormenorizados.

* Se constituya como una herramienta que supere los analisis
tradicionales de satisfaccion, vinculando el impacto de los diferentes
puntos de contacto en la experiencia vivenciada
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Ficha técnica D

Consumidores de ambos sexos mayores de 18 anos, residentes
en Todo el pais.

v-
" 1568 casos
Encuesta CAWI Autoadministrada

La investigacion y los informes se elaboran de acuerdo con el Code of Professional Ethics and Practices de la World Association for Public Opinion Research
(WAPOR) y la Guide on Opinion Polls de WAPOR y ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) y el Codigo dé Etica de la Camara de
Empresas de Investigacion Social y de Mercado del Uruguay.
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Categorias incluidas en el estudio M.D

BIENES SERVICIOS

4 A g )
e (Calzado deportivo *  Omnibus urbano o suburbano
* (Calzado en general * Servicios financieros
* Comidas rapidas * Taxis
* Electrodomeésticos * Transporte interdepartamental
* Farmacia/Perfumeria . )

* Restaurantes
* Supermercados

* Vestimenta casual o formal

* Vestimenta deportiva
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Indice de la
experiencia
del cliente




|ndE§.{ Composicion

INDEX
PRODUCTO

INDEX
ATENCION

EXPERIENCIA
GLOBAL
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Calidad
Precio

Tiempos de espera para la atencion/ unidades
Amabilidad y empatia del personal
Prolijidad y pulcritud del personal

Conocimiento de los productos por parte del personal
Relacionamiento entre los trabajadores

Escala indices:
10 Gratificante

1 Decepcionante
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|ndE§.{ Valores

IndEﬁ'i [0

INDEX INDEX EXPERIENCIA
PRODUCTO ATENCION GLOBAL

Escala: 10 Experiencia Gratificante - 1 Experiencia Decepcionante




- Prqmedlo
Bienes
Servicios

’

8,0

soueqgJngns
/soueqJn snqluwQ

1 6.9 « Promedio

®5,8

® 6,6

sixe]

Entrevistados que recuerdan marca del local (1481)

sepides sepiwo)

B L7

)

|ejuswelsedapialul
snqiuwoQ

sopedJawJiadng

¢78 lzs ‘76

SOJ31oUBUI SOIDIAISS

oAlJodap opezje)

*82

s9jueINe)SaY

283 ..

elswnliad /epewae

283

SO3J11S9WO0pPO0J}I3|]

qv)
e
O
(@)
D
i
qv)
O
| -
@)
al

|ewJo] O |ensed ejuaWIlSaA

283

eAIlOdap BIUBWIISIA

®38,5

6,9

|eJauag us opez|e)

INdEX



«@p
|ndEX Por variables sociodemograficas y geograficas

¥ Foctum
M

SEXO EDAD EDUCACION REGION ZONA MVD.
26 17 7,7 |18 7;8 .w ‘@
’ Y 6 o o 7 6
s A O R B i Rk R B e Pl B R R R R 7. .5 ........ J 7’7
o 7,0
o . ot o 3 @ o © © o o s o o @ I ® INDEXTOTAL
2 | 3 - - - E 5 g g =T T 35 g £ 3 S | .
g = ] " . > Lc)_u 2 @ g 3 g 5 3 o > PROMEDIO
T 8 |5 o o > = = @
T8 &5, € £ 8
5 @ | <= = > =
8 fa's] o D 8
v O o
© o .g
2 ©
— [S)
I 6 E’
o
SEXO EDAD NIVEL EDUCATIVO REGION ZONAMVD

(@

Entrevistados que recuerdan marca del local (1481)
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Posiciones por Indice, seqgun Cateqgoria
INdEX P 2 2 M.D

INDEX INDEX Experiencia

INDEX TOTAL Atencion Producto Global

Calzado en general

Vestimenta deportiva

Vestimenta casual o formal

Electrodomeésticos

Farmacia/ perfumeria

~N | B O O

Restaurantes

Calzado deportivo

Servicios financieros

O | 00| N |01 |~
AN
LOOO\IU'I-hA‘

Supermercados

Omnibus interdepartamental

Comidas rapidas

Taxis

Omnibus urbanos/ suburbanos

(@

Entrevistados que recuerdan marca del local (1481)
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Actitudes y
experiencia
del cliente




Atributos de eleccidon de marca

AGREGADO

Atributos de producto
Precios y promociones
Atributos de atencion
Atributos de marca
Atributos del local
Atributos geograficos
Agilidad de procesos
Costumbre

Medios de contratacion y pago

— 69%

O 62%
N 557
E— 2
I 2
I 5%

— 0%

O 13%

Fg%
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DESAGREGADO

Calidad Variedad Exclusividad

Promociones

Horario

Precio
Calidad gtencion
a0 v confianza

Calidad §lel local Facilidad para estacionar

Rapidez Puntualidad
Costumbre

Acceso Internet Pago con tarjeta

(@

TOTAL DE CASOS (1568)
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Atributos de eleccidon de marca por Categorias

= TIPO CATEGORIA
)
3
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Atributos de producto | 7,7

Precios y promociones | 7,8

tributos de atencion 7,8

tributos de marca

-Atributos geograficos

Atributos del local 7,7

rAgilidad de procesos

Costumbre 7,7

TMedios contrat. y pago

(@

TOTAL DE CASOS (1568)



«@p
|ndEX segun Canal de compra en la Ultima ocasion

Canal de compra

Local cerrado e independiente

Shopping Center

BIENES

Otro tipo de local

Internet/ App

Teléfono

Local cerrado e independiente
Shopping Center
SERVICIOS

Otro tipo de local

Internet/ App

Teléfono
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s INDEX INDEX INDEX Experiencia
INdEX Local Atencion | Producto Global

8,0 8,1 7,8 7,8 8,2
8,0 8,1 7,7 7,7 8,3
8,3 8,4 38,0 8,2 8,6
8,4 7,9 7,9 8,4
8,4 8,3 8,3 8,3

8,0 7,9 7,9 8,0 8,2
8,2 8,1 8,2 8,0 8,3
7,9 7,5 8,0 7,6 8,3
8,2 7,5 8,3 7,9 8,4
7,8 7,9 7,6 7,9

(@

Entrevistados que recuerdan marca
del local para categorias

seleccionadas (1122)
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|ndEX Planificacion de compra y comparacion entre marcas (g
P
8,2 8,2 8,3
8,0 * *
®
7,7
Experiencia M Experiencia
Global 7,4 Global
INDEX
Producto
Compra Planifica/ No Planifica/ Compra Planifica/ No Planifica/
impulsiva |compara entre|Compara entre| impulsiva |compara entre|Compara entre
sellos sellos sellos sellos

BIENES SERVICIOS

Entrevistados que recuerdan marca
del local para categorias
seleccionadas (1122)

(({
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Asoclaciones de marcay
experiencia del cliente
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Asociaciones de marca segun Categoria

A*nggx‘
Vestimenta casual o formal — 3% 0% 2%
Electrodomésticos __ 1% 1% 3%
Calzado en general EEEEEEEENCSYEEEEEE 2% 2% 1%
Farmacia/ perfumeria __ 1% 1% 3%
. . Asociaciones POSITIVAS de marca
Restaurantes 4% 4% 0% 3%
Calzado deportivo __ 1% 0% 2% Asoctaciones NELTRAS de marca
Servicios financieros '_ 6% 1% 13% 2% Asociaciones AMBIVALENTES de marca
Vestimenta deportiva _— 2% 4% i 9% . Asociaciones NEGATIVAS de marca
Supermercados _— 4% 3% WeE 5% NS/NC
Omnibus interdepartamental _— 3% 4% DA 8%
Comidas rapidas _— 17% 7% IS 3%
Taxis NG5V 16% 1% WHSE 10%

6% 7% NSEVSNNNS %

Omnibus urbanos/ suburbanos

|

&= Total de casos que recuerdan
— .
= marcas para las categorias (1345)
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|ndEX segun Asociaciones de marca

MS
Marketigg))
7,7 8¢
o
6,4 Asoc
’ Asoc Asoc Asoc
57 TOTAL POSITIVAS NEUTRAS AMBIVALE NEGATIVAS
5’5 + NTES
x x S — INDEX
l;_(' 08 S 3 05 TOTAL 04 >/
c wn @© n 0 c U
O ) ©
= g§s¢ 2% 2B 85§ INDEX 6,5 5,7
SE® L5 5 < O S=® Local ’ '
o= g Q Ow = O < &
SW 8 (<,1:) .g - g S
20 3% 8% 85 INDEX 66 6.2
<5 < g Atencion ! ’
|
Z < INDEX 57
® TOTAL Producto ’
® Asociaciones POSITIVAS de marca Experienci 68
Asociaciones NEUTRAS de marca a Global !

® Asociaciones AMBIVALENTES de marca

® Asociaciones NEGATIVAS de marca «= Total de casos para
—

las categorias (1481)
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Drivers de eleccidon: Costumbre vs. Otros motivos,

Market

Consultore:

segun Categoria
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Total de casos que recuerdan marca
“ Otros drivers ™ Costumbre == e indican un driver de eleccion dentro

de las categorias (969)
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Drivers principales de eleccion, segun Categoria

CATEGORIA
— 3
z ® %
. S @ a o g5 S g £ 8
S 2 = O 0 |08 = §C S o o 2 o — Q 2 © NS T
DRIVERS 3 8 SE| 88|28 2| Ew EE | ST | E | Sg| 3 |88f
YR K% £ S S ¢ |2 o] = O = 5 S o o ) £ 8 S5
4 = £ T © QE| o O O = a = c Q 0 I
w £ = L o NneE [OE8 > > 0 O o O > N O'c® x O S o
Buena atencion 2 2 2
Calidad producto/servicio 2 3
Respaldo Confianza
Precio

Rapidez del proceso

Cercania

Local

- Total de casos que recuerdan marca
&= e indican un driver de eleccién dentro
de las categorias (969)
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|ndEX segun Driver de eleccion (Costumbre vs. Otros) MS ®

8,2
7,9
I Total Costumbre Otr_os
motivos
7‘0 INDEX TOTAL 7,9
INDEX Local 7,9
INDEX Atencion 7,8
INDEX Producto 7,6
Experiencia Global 8,2
Total | Costumbre | Otros motivos
® Total ® Costumbre Otros motivos Total de casos que recuerdan marca

- .. a -z
= e indican un driver de eleccién dentro
de las categorias (969)
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Expectativas de revisita, segun Categoria

1% 1% 2% 2% 2% 1% 0 2% 2% 3% 2% 1% .,, 4%
11% 12% 13% % 1% % 9% T %
> 20%  21% 19y 23% 21%  9go ;
P 26% 599, 27% 29%
29%

No lo sé

B Seguramente NO
Probablemente NO
Probablemente SI

W Seguramente Si

Total de casos que recuerdan marca
dentro de las categorias (1345)

(@
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«@p
|ndEX segln Expectativas de revisita

Market

7.9 8,0
° °
Probable

6,8 NO
? 4.8

INDEX TOTAL )
INDEX Local 5,1
48 INDEX Atencién 5,3

INDEX Producto
38 Experiencia
’ Global

!

Total Seguro SI  Probable SI  Probable Seguro NO
NO

= Total de casos que recuerdan marca
== dentro de las categorias (1345)
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Disposicion a Recomendacidn, segun Categoria M.
Market

¥ W %
Y o)
12% 11% 13 A’
12%
26%
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AQ/ c,Q (\\\O
> RS
Hablaria bien de [MARCA], aunque no me lo preguntaran <8 O

l Hablaria bien de [MARCA], s6lo si me lo preguntaran
Seria indiferente si me preguntaran por [MARCA]

. s @& Total de casos que recuerdan marca
Hablaria mal de [MARCA], solo si me lo preguntaran = dentro de las categorias (1345)
Hablaria mal de [MARCA], aungque no me lo preguntaran
No lo sé



Disposicion a Recomendacion, segun variables
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sociodemograficas Marketigg))
REGION EDAD NIVEL EDUCATIVO
Hasta .
TOTAL . 18 135 | 80 | 85 | gonindaria | BACHIeralo | oria no N
Interior | Mvdeo. a a a y Ciclo Secundaria universitaria Universidad
34 49 64 | mas L o UTU
Basico
Hablaria bien de [MARCA], 0
aunque no me preguntaran 35%
Hablaria bien de [MARCA], 0
sé6lo si me lo preguntaran A7%
Seria indiferente si me
o)

preguntaran por [MARCA] 11%
Hablaria mal de [MARCA],

ablar [ ] 5%
s6lo si me lo preguntaran
Hablaria mal de [MARCA], 1%
aungue no me preguntaran 0
No lo sé 2%

= Total de casos que recuerdan marca
== dentro de las categorias (1345)
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Hablaria , Hablaria
. Seria
bien de indiferen mal de
[MARCA] ) [MARCA]
, . | tesime L.
, SOlo si recunta |’ solo si
me lo Preg me lo
regunta ran por pregunta
P [MARCA]
ran ran

7,8 6,1 4,2

7,9 6,2 3,9

7,7 6,4 5,1

7,6 5,6

[ [
Total
6,1
4,2
]
INDEX TOTAL 7,9
INDEX Local

2,9 72
? INDEX Atencién | 7,8
Total Hablaria bien Hablaria bien Seria Hablaria mal Hablaria mal INDEX Producto 7.6

de [MARCA], de [MARCA], indiferente si de [MARCA], de [MARCA], !
aunque no me sélo sime lo me solo sime lo aunque no me Experiencia 82

lo preguntaran preguntaran preguntaran lo Global ’

preguntaran por [MARCA] preguntaran

8,1 6,1

= Total de casos que recuerdan marca
=== dentro de las categorias (1345)
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Algunas
aplicacienes




Serviclos Financieros

Alto
Impacto

IMPACTO DEL ATRIBUTO
EN LA EXPERIENCIA GLOBAL

Bajo
Impacto

IndE&
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@® Comodidad dentro del local
® Tiempos de espera para la atencion

b

A

Calidad del producto
o

Precio P

Facilidad de acceso

2

= ® o, © _ Amabilidad y empatia del personal
Relacionamiento lluminacion @ Prolijidad y pulcritud del personal
entre los Limpieza del local
trabajadores ®

Conocimiento de
productos por parte del

personal

3

Decepcionante NIVEL DE EXPERIENCIA

Gratificante
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Supermercados

INdEX
Alto

Impacto 1 4

Comodidad dentro del  Amabilidady empatia @ Limpieza del local

local del personal
[ ) Prolijidad y pulcritud del
[ personal

Tiempos de espera para
la atencion ® ®
Calidad de los productos @
® Facilidad de acceso al
local
o

lluminacioén del local

® Relacionamiento entre
los trabajadores

© Precios de los productos

oo | 2 3

Impacto

IMPACTO DEL ATRIBUTO
EN LA EXPERIENCIA GLOBAL

Decepcionante NIVEL DE EXPERIENCIA Gratificante



Vestimenta casual o formal

Alto
Impacto

IMPACTO DEL ATRIBUTO
EN LA EXPERIENCIA GLOBAL

Bajo
Impacto

INdEX

Comodidad dentro del local

Conocimiento de productos por parte del personal

Relacionamiento entre
los trabajadores

.Amabilidad y empatia

@ Tiempos de espera para la atenciéon

® Facilidad de acceso al
local

¥ Foctum
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o
Limpieza del local

del personal

@ !luminacion del local

2

Decepcionante

Precio

Calidad del producto
®
®
Prolijidad y pulcritud del
personal

3

NIVEL DE EXPERIENCIA

Gratificante
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Omnibus interdepartamentales MR

t

Consultore:

IndB‘.Z

Calidad del producto

1 y 4
Alto Comodidad @

Impacto Limpieza unidad
®
Tiempos de espera para Amabilidad y empatia del personal
_ la atenci()n’ ® o
Precio Prolijidad y pulcritud del personal
® ®
Relacionamiento entre los
trabajadores

IMPACTO DEL ATRIBUTO
EN LA EXPERIENCIA GLOBAL

Bajo

Impacto

Decepcionante NIVEL DE EXPERIENCIA Gratificante
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Herramientas




Mapear el recorrido

Qué siente

\

%

Qué piensa

Fidelidad

Interaccion
Actividades
Canales
Frecuencia
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Ejemplo Retall




PUNTOS
CONTACTO

Describe qué hace/percibe/interactua
Describe qué piensa en cada punto de contacto

Describe como se siente en cada punto de contacto

oIl Gz Describe el tipo de experiencia que tiene en cada punto de contacto




ETAPA

PUNTOS . .
CONTACTO Estacionamiento Ingreso al local
‘h Estacionamiento lleno. Doy varias vueltas El guardia de seguridad me saluda y me
Que hace para encontrar lugar. ofrece un carro
Qué piensa Debe estar lleno de gente. No nos vamos Nunca me habian tratado asi
mas.
Amargado porque capaz que me pierdo el Reconfortado y motivado
partido.

Buena recepcion

Qué experimenta | Rt

- 7 Estacionamiento lleno



Mapa de experiencia clientes

Previa Entrada Proceso compra

ED D

Buscar Ayuda Asesoramiento Compra Pago
+
Calidad atencion/
A asesoramiento Venta personal

Infraestructura y
Publicidad, Web, amabilidad

Catalogo, Boca a Experiencia
Boca _ _ global
Rapidez salida
estacionamiento
>

\/:’ersonal + Asignaciones \l
disponible

° Tumos «  Optimizar

Estacionamiento a
Sefalizacion,
stock, precios Demoras/

Espera

» Gestion compras

* Merchandising * Mejora procesos

A 4 v

- * Mejora gestion espacio/movimientos
« Ampliacion



Lo que mas se recuerda

- i gl La mejor
Xperiencia a experiencia Experiencia al final
La peor
experiencia

2

Es mas recordada que la mejor
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Incorporacion de nuevos rubros:

* Transporte (Uber, Cabify)
* Estaciones de servicio

* Redes de cobranza

* Hoteleria

* Aseguradoras

® Servicios de Salud 4 Setlembl’e

* Viajes

* Telefonia celular
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www.factum.uy www.msmarketing.com.uy




