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Resumen

En este articulo se propone demostrar la rele-
vancia quetiene paralaempresadiagramar las
fases de contacto con los clientes durante un
proceso de compra para mejorar su experien-
cia y la reputacién corporativa. En este aspec-
to, nos proponemos estudiar exhaustivamente
bibliografia especializada de los ultimos diez
afos en la tematica e investigar nueve testi-
monios de consumidores. Esto permitio llegar
a las conclusiones de gue la empresa debe
situar al cliente en el centro de su estrategia,
considerando la informacién y la evaluaciéon
COMO UN recurso para optimizar la experiencia
de compra, asi cbmo medir y analizar aquellas
fases que le aporten mas valor.

Palabras clave: Reputacion corporativa, expe-
riencia de compra, marketing integrado, mar-
keting digital, comunicaciones integradas de
marketing, comunicacién organizacional.

Cédigo JEL: M10; M31, M14

Abstract

The aim of this article is to prove the relevance
for a company of diagramming the phases
of contact with customers during the pur-
chase process to improve it and to improve
the corporate reputation. Thus, for this article
we propose to study specialized bibliography
about the subject from the last ten years and
investigate nine consumer “s testimonies. This
allowed us come to the conclusion that the
company should position the client in the mid-
dle of its strategy, considering the information
and the evaluation as a resource to optimize
the purchase experience, as well as measure
and evaluate those phases that add more val-
ue.

Keywords: Customer experience, integrated
marketing, digital marketing, integrated mar-
keting communications, corporate reputation.
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1. INTRODUCCION

La revolucién de la informacidén ha impactado
en las empresas: cambiando las reglas de jue-
go, las ventajas competitivas estdn mas arrai-
gadas y han surgido nuevos negocios (Porter,
Ser competitivo, 2009), las metas corporativas
cada vez son mas complejas de cumplir (Pra-
halad & Hamel, 2016).

Los habitos en el consumo, variedad de conte-
nidos, auge de las tecnologias de la informa-
cion (en adelante TIC's) han generado cam-
bios en el ocio, por lo que, las organizaciones
deben crear contenido que aporte, ensefie y
entretenga (IAB.es, 2020). En este sentido, se
puede visualizar la globalizacién como un fe-
ndmeno integrador, impulsando el desarrollo
social, de calidad, tecnolégico e innovacién,
satisfaciendo las necesidades de los agentes
(Garcia, Espinal, Arango, & Restrepo, 2016); por
los canales de comunicacién las sociedades
pueden intercambiar informacién, opiniones,
contenidos y comentarios (Johnson, 2016), y
constituyen el primer paso para la mejora de
la empresa (Ospina, 2016). Antiguamente las
empresas influian facilmente en los consumi-
dores por medio de campafnas masivas, hoy
los consumidores se guian por el factor “F” -
family, friends, fans, Facebook y followers (en
espanol familia, amigos, fanaticos, Facebooky
seguidores). La relaciéon cliente-marca, es ho-
rizontal, por eso las empresas han de mostrar
su verdadera identidad y ser sinceras (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Las organizaciones buscan mejorar su ima-
gen, aumentar su visibilidad y generar me-
jores relaciones con sus consumidores, y el
marketing digital se ha convertido en una via
ideal para lograrlo (Moschini, 2012), pensando
en un crecimiento sostenible, lo que supone
profundizar las estrategias corporativas (Por-
ter, 2016). Las pequenasy medianas empresas
han encontrado en las redes sociales un me-
dio de comunicacioén con sus clientes, imple-
mentando estrategias con bajo costo (Pérez,
2010). Este entorno, es omnicanal, multimo-
dal, hipertextual, con muchas imagenes, con
feedback, lo que genera una nueva perspec-
tiva de accidn y quizas amenazas frente a la
reputacion corporativa.

Lo anteriormente expuesto lleva a cuestio-
narse ;como se pueden gestionar las fases
de contacto con los clientes para que tengan
experiencias de compra mas satisfactorias?
Para dar respuesta a esta interrogante se
planted la siguiente hipdtesis “las empresas
necesitan gestionar la informacién con sus
publicos de una manera eficaz, para lograr
una mejor experiencia de compra y mejorar

su reputacion.”

El objetivo general en el que se enmarca este
articulo es “Crear un manual de las fases de
contacto con el cliente para aplicar en las or-
ganizaciones”

El articulo comienza con un marco tedrico. La
siguiente seccién es sobre la metodologia a
utilizar, continda con resultados por medio de
una categorizacidn de testimonios de casos y
finaliza con las conclusiones del estudio.

2. MARCO TEORICO

2.1. Del Marketing digital al Marketing in-
tegrado

El modelo de comunicacién esta cambiando
y estos cambios se pueden visualizar en tres
niveles: a nivel del consumidor, quien no es
un simple receptor de informacién, puede
intercambiar opiniones con otros consumido-
res o crear una propia; el mercado comenzé
a fragmentarse por lo que las estrategias son
mas concretas y personalizadas para cada
segmento y por ultimo, se encuentran los
avances en las TIC's, que lleva a los especialis-
tas a seleccionar medios mas especificos para
alcanzar a esos consumidores segmentados
(Kotler & Amstrong, Marketing, 2012).

Ademas, la disminucion en el uso de los me-
dios de comunicacién masivos mas comunes
(como la televisiéon), implica que cada per-
sona pueda recibir el mensaje por un medio
distinto. Y generacionalmente hablando; se
pasé de una generacidon que se comunicaba
verbalmente a una que se comunica de ma-
nera visual (Schultz, Tannenbaum, & Lauter-
born, 1993).

Los mensajes que se intercambian por me-
dios digitales son interactivos en doble sen-
tido: por un lado, se conoce la efectividad de
los mensajes y por el otro, se obtiene una res-
puesta casi instantanea de los clientes (Schi-
ffrman & Lazar, 2010).

El marketing ha tenido que actualizarse para
ser mas personal y generar mejores relacio-
nes con los clientes (Kotler, Camara, Grande,
& Cruz, 2000). El consumidor es quien decide
¢dénde? y écomo comprar?; el precio es un fac-
tor irrelevante; el producto se debe disefar
considerando las necesidades de los consu-
midores, la publicidad se convierte en una
inversion, surge “una nueva era de la publi-
cidad: respetuosa, no paternalista; centrada
en el didlogo no en el mondlogo; atenta a
sus destinatarios en vez de regirse por clihés”
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993, op.
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cit pp.40).

El marketing digital se define como las estra-
tegias que se desarrollan en la web y gene-
ran una conversidn en los potenciales clientes
(Selman, 2017), para lograrlo se debe generar
contenido entretenido, incentivos sociales,
CONCUrsos y sorteos, para que la comunidad
sea participe y genere feedback (Bradley &
McDonald, 2011), es fundamental contar con
estas herramientas digitales, para poder ser
reconocidos e identificados (Serrano, Espa-
nola, & Aviles, 2017).

La digitalizacion de los medios sociales dan
lugar a una nueva forma de relacionarse con
los medios. Las empresas cuentan con un
abanico de posibilidades a la hora de hacer
publicidad, conversar y fidelizar a los inte-
grantes de la comunidad (Castello, Del Pino
, & Ramos , 2014), generando mejores relacio-
nes con los clientes, una presencia mas arrai-
gada y mayor visibilidad (Fernandez, 2016),
como también, segmentar mas eficazmente
al publico objetivo (Hoyos, Sabogal, & Vargas,
2016). En este sentido, tiene potencial de ge-
nerar un impacto en las areas funcionales de
publicidad, comunicacién y marketing (Man-
gold & Faulds, 2009).

Las etapas de una estrategia de Marketing di-
gital se componen de: determinar el publicoy
la audiencia objetiva, integrar, controlar y eva-
luar los canales de comunicaciéon (Key & Cza-
plewski, 2017), se deben integrar los mensajes
brindados a los clientes, para que se compro-
metan con la empresa y sus productos (Finne
& Grénroos, 2017), es importante dar a conocer
el trabajo y contribucién al entorno por parte
de la organizacién, generando mejor posicio-
namiento y reconocimiento en la mente del
consumidor, implementando valores funcio-
nales y atributos de marca (Altamirano & Sil-
va, 2018); estos “datos” van a ayudarlo a elegir
servicios o productos frente a una gran varie-
dad de opciones que puede encontrar en la
red (Ramirez, 2016).

2.2. Clientes mds informados y exigentes

Los espectadores reciben un gran volumen
de informacion, las empresas se ven limitadas
a controlar la informacidn que estos recibeny
utilizan para construir un concepto sobre sus
productos o servicios. Las comunicaciones de
marketing integrado (CMI en adelante), son
una herramienta importante a nivel compe-
titivo; se basan en los conocimientos que se
tienen sobre la forma en que las personas
procesan la informacién que reciben a través
de diversos medios, viendo a la empresa ho-
listicamente, alineando las comunicaciones y
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generando ventaja competitiva (Schultz, Tan-
nenbaum, & Lauterborn, 1993). Los clientes no
son objetos pasivos, sino, medios activos de
la comunicacidn. Los consumidores se pue-
den convertir en los principales defensores o
detractores de las marcas, por medio, de un
nuevo “boca a boca”, donde estos expresan
opiniones, recomendaciones y comentarios
sobre la empresas en la red (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017), éstos solicitan conocer mas
de la operativa de la empresa y quieren inte-
riorizarse en ella (Suarez, 2019).

Los gerentes de marketing y de comunica-
cion organizacional,deben garantizar la cohe-
rencia entre sus mensajes (Porcu, del Barrio, &
Kitchen, 2017). Aunque el marketing integra-
do no es la Unica opcidn para incrementar los
clientes, se llega a soluciones éptimas desde
la perspectiva de los consumidores (Moreno
de los Rios, 2019). Si las organizaciones ven
al social media como un complemento y no
como parte global de la comunicacién orga-
nizacional, es probable que no aprovechen las
oportunidades que ofrecen (Valos, Habibi, Ca-
sidy, Driesener, & Maplestone, 2016).

El andlisis de los publicos de |la organizacion
juega un papel importante, considerando
gue no son fijos y varian en funcién de las
situaciones y sus necesidades. Definir; su in-
fraestructura, para conocer el medio que se
ajuste mas a sus necesidades, saber por don-
de otros publicos cercanos obtienen informa-
cién o en qué medida estos influyen sobre
ellos respecto a la imagen o los productos de
la companiay entender las caracteristicas ge-
nerales de cada publico para identificar cémo
impactan en la imagen corporativa, permitira
elaborar la planificaciéon de imagen eficaz y
personalizada (Capriotti, 1999).

Lograr acciones de comunicacion creativas
y eficaces es uno de los retos mas relevantes
para la empresa, informatizarla no asegura
el éxito final, porque, se pueden informatizar
procesos que son ineficientes (Mufiz, 2017).
En las CMI se requiere conocer todos los mo-
mentos en que se establecen contacto con el
cliente, con el afdn de entregar un mensaje
coherente, integrado y claro. El punto de par-
tida en este sentido es establecer objetivos de
comunicacion especificos para el cliente (Ra-
mon & Segovia, 2016).

2.2. Reputacion en las organizaciones

Estamos inmersos en el ciclo de la “economia
de los intangibles y la reputacion corporati-
va” (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013, op. cit.
p. 27).

En el ambito empresarial la reputacion corpo-
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rativa es la imagen que una empresa detenta
frente a la sociedad, pero, no hay preestable-
cido cuales son sus componentes principales
(De Castro, 2008), integra vectores como la
buena estima, seguridad, confianza y admi-
racion (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013), se
compone por atributos tanto cuantitativos
como cualitativos que se vinculan a la empre-
sa y generan valor para la misma (Weigelt &
Camerer, 1988). Para ello se deben conjugar
dos requisitos en simultdneo; que el consumi-
dor reconozca el comportamiento corporati-
vo y lograr satisfacer sus expectativas (Villafa-
ne y asociados consultores, 2015).

Una buena reputacion lograra que la empre-
sa gane a lo largo del tiempo la confianza de
sus stakeholders esto se convierte en una he-
rramienta de gestién con el afan de fortale-
cerla (Alloza, 2016); ya que ésta se genera por
medio de la construccidon social, a través de
la formacion y valoracion de la organizacion
(Fombrun, 2008), se puede materializar en el
comportamiento de la empresa para generar
valor (Ferruz, 2017), es como la cristalizacién
de unaimagen consolidada a través de la vida
de la empresa, esto supone que no es solo de
caracter temporal, sino, también de estructu-
ra y conducta (Gavilanes & Muirillo, 2018). Una
marca es creible, cuando ha ganado buena
reputacién y no presenta incongruencias en-
tre las expectativas que generay experiencias
que ofrece (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013).
La reputacién positiva conlleva una construc-
cion delicada, por medio, de actos, emocio-
nes, y reacciones, pero, puede perderse en un
sélo acto (Rodriguez, 2016).

Se debe prestar atencién a la manera en que
la comunicacion influye en el branding por-
que “la comunicacién estratégica y reite-
rativa de los valores de marca, con el pasar
del tiempo, va generando una especie de
impronta en la mente de los grupos de inte-
rés” (Alzate & Orozco, 2017, op. cit. p. 103). Un
error comun, es creer que la reputaciéon se
construye Unicamente mediante la comuni-
cacidn, cuando en realidad esta ultima es un
medio para darla a conocer adn mas y para
desarrollarla se requiere un trabajo multidis-
ciplinario en todos los niveles de la empresa
(Rodriguez-Milhomens Graciela, 2007).

Para lograr una buena reputacién online es
de menester demostrar interés ante las nece-
sidades y relaciones que se entablan con los
consumidores, interactuando en tiempo real.
Por eso, consta de tres puntos importantes;
escuchar para saber que compartir, compar-
tir para construir una comunidad participati-
va y monitorear para no soélo identificar si no

también cuidar de los branders (Castello, Del
Pino, & Ramos, 2014). Ademas, es uno de los
principales factores decisivos a la hora de op-
tar por una marca, mitigara los temores del
consumidor en el e-commerce, aumentara la
confianza y la percepcién de mayor calidad
en el servicio (Sanchez & Montoya, 2016).

Mientras que para generar credibilidad en
los publicos se deben tomar en cuenta tres
principios basicos, actuar con transparencia,
cumplir los compromisos y extender la con-
fianza (Covey, Whitman, & England, 2011). La
reputacion se puede utilizar como un medio
eficaz a la hora de predecir el resultado de la
produccidn de servicios, y a la vez, es el indi-
cador mas fiable para la empresa de saber su
capacidad para satisfacer los clientes (Ngu-
yen & Leblanc, 2002), (de Leaniz & del Bosque
Rodriguez, 2016) (Lorain & Urquia, 2008).

3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada es de indole docu-
mental (realizandose un estudio de bibliogra-
fia) y andlisis de testimonios de casos.

Se proporcionarad una descripcidon detallada
fundamentada en experiencias personales,
simplificando los datos al lector (Lincoln &
Guba, 1981). Luego, de recopilada esta infor-
macién se van a ordenar y organizar los da-
tos obtenidos en base a categorias para po-
der analizarlos (BID Sector de Conocimientoy
Aprendizaje, 2011).

El disefio de la investigacion se realizé desde
un enfoque cualitativo y mediante entrevistas
semiestructuradas.

A continuacién se detalla el orden de las eta-
pas que se llevaron adelante para la construc-
cidn de este articulo.

1. Recoleccién deinformacién: Serealizé una
exhaustiva busqueda de autores y textos
gue definen y explican los conceptos de
marketing y marketing digital, comunica-
cién integrada y reputacién corporativa,
en libros de autores de referencia acerca
del tema y bases de datos; como Ebsco
Host y Google académico.

2. Marco teédrico: Para la construccién del
marco tedrico se desarrollé de manera in-
dividual cada uno de los conceptos claves
antes definidos, comenzando por la varia-
ble independiente y finalizando con la va-
riable dependiente.

3. Seleccién de la muestra: Para acceder a
los casos a analizar se utilizé un método
cualitativo, no probabilistico, intencional
y condicionado por las variables indepen-
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diente y dependiente (marketing digital e integrado y reputacion corporativa respectivamen-
te). Se realizaron entrevistas semiestructuradas a personas que habian tenido experiencias de
compras o de servicio a través de un website o de las redes sociales de alguna empresa.

4. Resultados: Se definieron las 6 etapas que un cliente puede tener en el proceso de compra.
Posteriormente, se identificd y asocidé cada una de las experiencias de los clientes con algunas
de las fases y se analizé |la perspectiva de reputacion de la empresa en base a las perspectivas
definidas por Carreras, Alloza, & Carreras.

Se estudiaron y evaluaron nueve testimonios, de compradores online asiduos.
Figura 1. Sintesis del disefio metodoldgico en la Figura Nro. 1 (Fuente: Elaboracién propia)

Figura Nro. 1 — Disefio metodolagico

1. Bisqueda de 2. Construccion

. ox del marco
la informacion

tedrico

4. Analisis de 3. Seleccion de la
resultados muestra

4. RESULTADOS: Testimonios de casos

Para facilitar la compresién de los casos, se organizaron en fases que la empresa ha de abordar
para poder realizar una correcta gestién CIM. La reputacion que detentan las empresas frente a
estos clientes de acuerdo a su experiencia de compra, se va a evaluar de acuerdo a diversas pers-
pectivas a saber:

Estratégica: se piensa en la reputacién corporativa desde la diferenciacién duradera, com-
pleja de imitar, creando valor a largo plazo.

Contable: se analiza por medio de intangibles y con relacién a los ingresos y egresos que
obtuvo la empresa.

Organizacional: el aspecto de la identidad y cultura corporativa, guian el comportamiento
de directivos y colaboradores.

Econdmica: se basa en la movilizacién de los agentes, quienes cuentan con informacién
limitada acerca de los productos o servicios que la empresa presenta y comercializa.

Marketing: se desea crear una marca de valor, con identificativos propios para asociar la
empresa con la identidad deseada.

Mutilstakeholders: se consideran diversas variables que inciden en la reputacién, mirando
hacia largo plazo.

Globalizacioén: se consideran aspectos de confianza de una empresa por la marca pais y
atributos propios de éste.

Socioldgica: se visualiza como fuente de legitimacién social, compartida por diversos co-
lectivos.

Integral: se define desde la confianzay fiabilidad que sienten los clientes para con la orga-
nizacion (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013)
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Los testimonios se van a agrupar en seis fases, que al entender de los investigadores de este arti-
culoimpactan en la experiencia de compra del cliente, es decir, es crucial poder controlarlas dado
gue las mismas son fundamentales para la satisfacciéon final del mismo, y por ende, la reputacion
de la empresa para con ellos. En todo momento es vital contar con comunicacion ascendente y
descendente, trabajo por medio de equipos multidisciplinarios y con perspectivas centradas en
el cliente, como también, con procesos de feedback.

Figura 2. A continuacion en la Figura Nro. 2 se detallan Ias fases de experiencia de compra
que se consideraron. (Fuente: Elaboracién propia)

Elﬂ_uﬂ_ﬂ_l’_ﬁ._z - Fases de ks exporiencila de compra

...l“‘-‘ DG Experiencia post W'm..?dpﬁ
‘__7-*' o venta W, iy
-,

01 %
s Comumnicacion .':
H 05 Imtegrada con e :
H cliente 2
: :
= 02 Experiencia de :
H persanalizacion H

E [ ) A L

Elabasaciin propia an hass a idormacisn conienkia on of amicuto

4.1 Fase 1: Pre-venta y contacto inicial

Los consumidores tienen experiencia en categorias de productos, con criterios bien establecidos
para evaluar las marcas, en muchos casos buscan informacién y en otras simplemente repasan lo
gue conocen. En base a sus criterios de seleccién, sera cuanta informacién busquen (Schiffman &
Lazar, 2010). Se debe cumplir una serie de micro momentos a saber ¢Quiero saber?, ¢ Quiero ir?, ¢ Quiero
hacer?, ¢ Quiero comprar?

El “viaje del consumidor’ comienza en el conocimiento de la marca top of mind o por medio de
recuerdo asistido. En esta fase el mismo pasa de ser un usuario andnimo, a un cliente conocido,
eligiendo la marca por encima a las demas. Lo importante en esta etapa es focalizar en la viralidad
de los mensajes, eficacia de la inversion en los medios y cantidad de clics y visitas (Moreno de los
Rios, 2019).

Compré un proyector en una pdgina de Paises Bajos, la empresa lo envié via correo ex-
press, al llegar al pais no podia ingresar por el tipo de track number, no estaba habilitada,
por lo que, tenia que pagar el 60% del valor del articulo para habilitarlo a entrar, en la
pdgina no se especificaba nada de un sobre costo al entrar al pais. Y terminé pagando el
precio del articulo mads un 60% adicional por eso. El objetivo era ahorrar y claramente no
terminé ahorrando. El articulo no era como se mostraba en la pagina, no tenia buena ca-
lidad, ni definicion, es mds ni siquiera lo tengo, lo compré este ano y lo terminé regalando.
No le recomiendo a nadie que compre ahi. (Testimonio Nro. I: Comprador anénimo, 8 de
mayo de 2020, Montevideo, Uruguay)

El consumidor en este testimonio quedd asombrado del precio del producto, especificaciones
y fotografias del mismo, pues este se ajustaba a los requisitos que buscaba. Por lo que, decidié
comprarlo en esa pagina que desconocia, al llegar el producto al pais, se encontrd el primer re-
quisito no cumplido, debié abonar un costo extra para poder ingresarlo y ademas no tenia las
caracteristicas deseadas. La reputacidn en este caso se puede analizar desde una perspectiva
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econdmica, el consumidor se quedd con una
mala impresion, no era lo que esperaba, pero,
no lo supo hasta recibirlo porque contaba con
informacion limitada del Website.

4.2 Fase 2: Experiencia de personalizaciéon

Situar al cliente en el centro de la estrategia,
es uno de los objetivos que tiene la empresa
para adecuar los productos y servicios a sus
deseos (Eizaguirre, 2019), se debe contar con
un nivel de personalizaciéon fuerte, el cual se
logre adaptar a los estilos propios de la orga-
nizacidn-cliente y a los recursos que presenta
para ello (de Vicufa , 2015). La tecnologia ha
logrado que las marcas puedan realizar una
personalizacién masiva, pudiendo conocer
las preferencias de cada consumidor (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0: Trans-
forma tu estrategia para atraer al consumidor
digital, 2017)

La dltima compra que hice por Inter-
net fue una cocina para un familiar
que cumplio anos este mes, queria-
mos comprarle una negra, @ gas con
4 hornallas; porque tiene toda la co-
cina en tonos celestes, blanco y los
electrodomésticos en acero y negros.
Encontré el producto empresa chica,
gue no conocia. Cuando le di comprar
me di cuenta que no tenia un WebSi-
te, dado que me redirecciond a otra
pagina donde podia realizar la com-
pra. Lo compro, y al rato me estaban
escribiendo para coordinar cudndo
y como retirar el producto, y como lo
necesitdbamos rapido me dijeron que
me avisaban via telefonica cudndo iba
a estar el producto en el local para re-
tirarlo, dado que estaban con horario
reducido por COVID-19. Me sorprendio
que una empresa chica, que no tiene
carteleria sobre las avenidas princi-
pales, y que estd alejada del centro
comercial, tenga un servicio persona-
lizado, de avisar “la cocina estd acd en
el local, llegas, podés estacionar sobre
la puerta y la cargas, es liviano, pero,
revisalo tranquila, cualquier inconve-
niente nos avisas”. (Testimonio Nro. 2:
Comprador anonimo, 9 de mayo de
2020, Montevideo, Uruguay)

El consumidor compra en una pequefa em-
presa, por medio de las redes sociales, sin es-
perar que tenga una buena gestidn de la co-
municacién, sin embargo, se asombra de la
personalizaciéon y seguridad que le brindé la
compra. En este testimonio se puede analizar
la reputacién desde una perspectiva organi-
zacional, la empresa familiar en este caso fue
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fiel a su identidad y rasgos paternalistas, de-
jando una impresién de compromiso y preo-
cupaciéon por el cliente.

4.3 Fase 3: Experiencia de venta (costo
oportunidad)

En la experiencia de venta del consumidor es
importante conocer las interacciones genera-
das (o falta de ésta), que presenta un poten-
cial consumidor frente a la empresa, en cual-
guier momento de la compra. En esta etapa
el consumidor va a usar el producto o el bien,
y mediante su uso va a visualizar si colma las
expectativas generada en las fases anteriores
(Moreno de los Rios, 2019).

He tenido muy buenas experiencias
en pdginas extranjeras conocidas y
bien valoradas, y siempre me ha lle-
gado lo pedido. En mi pais he compra-
do cosas y mis ultimas experiencias
no han sido buenas, la mds reciente
fue con una empresa que se encarga
de vender articulos de ropa de mar-
cas reconocidas, me mandaron talles
mads grandes de los solicitados, y una
prenda que en la pdgina era azul y
me mandaron una gris; y estaba mal
la foto en la pagina. A todo esto, me
contacté por mail, por teléfono, los
llamé 500 millones de veces y sigo sin
recibir una respuesta, solo me infor-
maron que les tenia que devolver todo
por una agencia de encomiendas, y
aun no he tenido respuesta. (Testimo-
nio Nro. 3: Comprador anonimo,, 8 de
mayo de 2020, Montevideo, Uruguay)

La experiencia de este testimonio puede ana-
lizarse desde dos puntos; por un lado, las em-
presas extranjeras construyeron una reputa-
cién para ese cliente desde una perspectiva
de marketing, consolidando una identidad
confiable y fuerte, asociada de manera posi-
tiva por el cliente. Por otro lado, en el caso de
las experiencias en su propio pais desde su
percepcién se puede decir, que los articulos
de marcas son valorados positivamente por el
y no ven danada su reputacién por una mala
experiencia con la pagina Web del distribui-
dor o representante local.

Por el contrario, en el testimonio se desentra-
fAa que el intermediario tiene una perspectiva
econdmica, dado que el cliente cuenta con
informacién limitada, se puede deducir que
el website tiene una mala imagen y la res-
puesta de la empresa deja en evidencia poca
planificacidn estratégica y atencion al cliente.

4.4 Fase 4: Experiencia de soporte y aten-
cion
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Las formas de compra han adoptado gran-
des cambios, en internet se busca y compara
para efectuar en muchos casos; las compras
en tiendas fisicas, por eso, las experiencias tie-
nen componentes por contactos presenciales
y virtuales. La empresa tiene todo el poder de
reinventarse para brindarle al cliente una ex-
periencia Unica (EY - Advisory Services, 2016).

Estoy fascinada con una aplicacion
de delivery, me genera soluciones,
compro, rastreo el envio, que llega en
el momento y sé que si tengo algun
problema con la compra tengo com-
pensaciones. Ademas, la plataforma
es muy prdctica en comparacion con
otras que he usado y llega a todos la-
dos. El otro dia le mandé a mi novio,
que vive en otro pais, unas comidas
Yy hubo una parte del pedido que no
llegd, escribi enseguida para que me
lo mandaran de nuevo y el envio era
mds caro que los productos que no
me habian mandado. Entonces me
dieron un cupon, que podia usar en
varios locales y a la siguiente compra
lo usé sin problemas. Y eso a nivel de
compensacion y reputacion habla
muy bien de la empresa. Si bien, la
empresa no estd en mi top of mind
de marca, porque otras me atomizan
mds, la uso hace unas semanas, mu-
cho mds que a otras. (Testimonio Nro.
4: Comprador andénimo, 21 de mayo
de 2020, Montevideo, Uruguay)

Compré un celular de alto rango en
un operador local, a los dos meses co-
menzod a fallar en las llamadas. Me co-
munique con soporte técnico del ope-
rador de la linea teleféonica que fueron
los que vendieron el teléfonoy la dnica
solucion que me brindaron fue cam-
biar la tarjeta SIM, lo hice y seguia el
problema. Volvi a comunicarme y me
dijeron que lo envié por tiempo indefi-
nido para que lo revisen, pero, trabajo
con el equipo y no puedo estar tanto
tiemposin el. La solucion es prestarme
uno de otra marca, varias generacio-
nes anterior, el cual debo restablecer,
copiar contactos, datos, etcétera; por
otro lado, no soportaria mi trabajo, se-
ria lo mismo que no tener un equipo.
Me comunico al proveedor del equi-
po de forma remota, no tiene sede en
esta region. Me realizan preguntas,
un diagnodstico para que me quede
tranquila que no hay problema en el

equipo, dos posibles soluciones y me
brindan un numero de contacto para
comunicarme en caso de realizar los
pasos que me detallaron de forma
remota y no tener solucién (Testimo-
nio Nro. 5: Comprador anénimo, 13 de
mayo de 2020, Maldonado, Uruguay).

En el primer caso, el cliente es consciente de
gue la empresa se ajusta a las necesidades y
soluciona los problemas que se le plantean.
La reputaciéon para este testimonio adop-
ta una perspectiva estratégica, basada en la
diferenciacion desde el primer contacto con
una atencién y servicio amigable, que la di-
ferencia positivamente de otras plataformas
similares. Por otro lado, en el segundo testi-
monio hay un mismo problema, mismo equi-
po Yy mismo consumidor, pero, dos soluciones
totalmente diferentes; una se ajusta a las ne-
cesidades del consumidor y la otra ocasiona
un perjuicio al mismo. Desde el operador que
vendié el celular de acuerdo al testimonio se
visualiza una perspectiva contable frente a la
reputaciéon, desde un concepto de intangi-
bles, pero, manteniendo los resultados eco-
némicos. Mientras, que la marca del celular
en este testimonio adoptd una perspectiva
global, buscando una solucién amena, pen-
sando en las necesidades del cliente, quien
confia en la empresa, la cual esta considerada
como de calidad.

4.5 Fase 5: Comunicacién integrada con el
cliente

Nunca fue tan sencillo para un cliente cam-
biar de proveedor, buscar nuevos métodos
de entrega y servicio como en la actualidad.
Cada vez es mas complejo captar las necesi-
dades de los clientes, comprenderlos y satis-
facerlos. En un mundo digital una experiencia
excelente, se refunda en cuan personalizada
puede ser para el individuo, en el momento,
lugar, y canal apropiados (EY - Advisory Ser-
vices, 2016).

Me ocurrié que compré un mixer muy
economico en una empresa del ramo
tecnoldgico por medio de su Websi-
te. La empresa, elimina el producto,
sin embargo, lo sigue publicitado a
ese “precio”. Al pasar los dias, volun-
tariamente, sin explicacion canceld
mi compra. Les solicité explicaciones
via mail y alegan que fue un error de
un funcionario y fue retirado del car-
go. También se les pedi en redes so-
ciales y la empresa borro los comen-
tarios sin darme una explicacion. No,
volveria a comprar en esa empresa,
ni la recomiendo (Testimonio Nro. 6:

ISSN ONLINE 2521-2737 | REV.INV.&NEG. | V.14 | N° 24| ANO 2021
MANUAL DE FASES APLICADAS PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE DE LOS CLIENTES Y

REPUTACION: ESTUDIO DE CASOS



Comprador andonimo, 25 de febrero de
2020, Maldonado, Uruguay).

Tuve una experiencia bastante mala
con una compania aérea interna de
un pais del Caribe, por la pandemia
tuve que cancelar un viagje. El evento
al que iba a asistir se cancelo, y cudn-
do voy a suspender me dicen que no
podia hacerlo, no me daban opcion
de rembolso, ni para posponerlo. Y
como no queria dejarselo a la aero-
linea y aun habia vuelos internos en
ese pais, llamé a unos amigos que
viven alla y les dije “les regalo un pa-
saje”, paguen el cambio de nombre y
el destino (si desean). A los 15 dias, me
escribieron desde la empresa para
decirme que habian pensado en nue-
vas politicas, que iban a dejar el ticket
abierto por dos anos. Pasé mal en el
momento, pensé que perdia el pasaje,
ademadas ilusioné a mis amigos con un
vigje que al final no se concretd, me
parecio mal comunicado y gestiona-
do por la empresa, no lo recomiendo.
Tenia otro vuelo con otra empresa
que me reembolsaron el dinero sin
ningun problema (Testimonio Nro. 7:
Comprador anonimo, 10 de mayo de
2020, Montevideo, Uruguay).

Ambos testimonios de los consumidores
frente a la experiencia de compra se pue-
den analizar desde una perspectiva contable
muy simplista, pensando en los resultados
gue apareja dar el equipo a un mejor precio o
analizando solamente el rédito econémico de
cobrar el pasaje o equipo pero, no evaluaron
que el cliente quedo totalmente insatisfecho,
Yy No piensa volver a comprar en la empresa, al
menos en el corto plazo.

En el primer caso, la empresa no cumplié los
compromisos que habia adquirido con sus
clientes al cancelar sin explicacién una com-
pra de un producto que figuraba stock y en-
cima seguia publicitando en su pagina web.
No esta ajena a tener errores, sin embargo,
por medio de una correcta gestién de la co-
municaciéon puede explicar al cliente la situa-
cién, para que comprenda porque la empresa
tomara determinadas decisiones y en qué lo
afectard. Sin lugar a dudas, la percepcion del
cliente es negativa.

En el segundo caso se puede ver que la em-
presa no fue clara en sus comunicados, tal vez
no definié una politica general a adoptar des-
de un principio y ello llevé a la disconformi-
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dad del cliente, que sintié que no se le dio una
respuesta que se ajustara a sus necesidades y
a su situacién particular. Utilizando medidas
generales para situaciones que requerian una
mayor personalizacion.

4.6 Fase 6: Experiencia post venta

El comportamiento posventa se basa en el
grado de satisfaccion o insatisfaccion de los
clientes (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008).
La gestidn de reclamos es una forma de servi-
cio posventa, ser eficiente en la misma atrae-
ra beneficios a la organizacién, ya sea en des-
empeno interno, como también, en la lealtad
de los clientes (Puente & Lépez, 2007).

Una empresa ofrecia en su mailing
la compra de dos cosméticos, un ter-
cero sin costo. Como me parecia una
buena promocion compré los dos pro-
ductos, en la sucursal que compré no
tenia stock, me excusan que es una
nueva publicidad y no ha llegado el
pedido, me solicitan que para la en-
trega de ese producto obsequio espe-
re una semana. Pasan dos semanas y
el producto no aparece. Enojada me
comunico via redes sociales y casilla
de correo con las dos empresas (la
proveedora y la marca productora del
producto), las dos me dan una solu-
cion, las explicaciones y disculpas del
caso. Yen el mismo dia recibi un envio
con el producto de obsequio que me
debian, mds una giftcard, para paliar
la experiencia negativa que afronté
(Testimonio Nro. 8: Comprador andni-
mo, 4 de marzo de 2020, Maldonado,
Uruguay)

Una compra que tuve que hacer este
mes un poco urgente fue un lavarro-
pas en una casa de electrodomésti-
cos; era el mds econémico que habia
con carga superior, No me importa
si tenia centrifugador o que capaci-
dad, sélo que fuera de carga supe-
rior porque me queda mds comodo.
Ya compré varias cosas en ese local,
y sabia que la coordinacion con ellos
era muy facil, la WebPage es super
completa. Cuando lleg¢d el lavarropas,
que lo trajeron siguiendo las medidas
necesarias por el Covid-19, nos deja-
ron de obsequio un jabon de buena
marca para los primero 8 lavados y
recomendaciones de uso. O seq, no lo
esperaba, menos siendo una compra
econdémica. (Testimonio Nro. 9: Com-
prador andnimo, 4 de mayo de 2020,
Montevideo, Uruguay)
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En ambos casos las empresas tienen una pagina bien estructurada, actualizada, con disefno in-
tuitivo y facil de usar, las dos son consideradas como empresas top of mind que buscan innovar y
mejorar la experiencia de compra del cliente. Desde la reputacion de acuerdo a los testimonios se
visualiza una perspectiva estratégica, puesto que son acciones que derivan de la identidad de las
empresa y generan comportamientos favorables en el cliente. En el primero la empresa tomé un
compromiso con el cliente (una promesa de compra y satisfaccidn), no lo tenia en el momento en
la sucursal que compré. Sin embargo, via las redes sociales le dieron una solucién que satisfacia y
compensaba no tener el producto esperado en el momento que lo adquirio.

Para sintetizar los resultados de cada caso, se identificé en qué fase y desde qué perspectiva
se puede analizar cada uno de los casos.

Los resultados se exponen en la Tabla Nro. 1

Testimonio Perspectiva

Testimonio 1 Preventa y contacto | Econémica
inicial

Testimonio 2 Experiencia de perso- | Organizacional
nalizacion

Testimonio 3 Experiencia de venta | Econémica

Testimonio 4 Experiencia de sopor- | Estratégica

te y atencion

Testimonio 5 Experiencia de sopor- | Contable y Global
te y atencion

Testimonio 6 Comunicacion inte- | Contable
grada con los clientes

Testimonio 7 Comunicacion inte- | Contable
grada con los clientes

Testimonio 8 Experiencia postven- | Estratégica
ta

Testimonio 9 Experiencia postven- | Estratégica
ta

5. CONCLUSIONES

La comunicacion juega un rol importante, no sélo por lo que se comunica, sino por cdmo y cuan-
do se comunica ya sea hacia adentro o afuera de la empresa. Mediante los testimonios de casos
se pudo desentrafar la relevancia que presenta para los participantes la integracién entre el ser-
vicio que la empresa pretende prestar y la realidad. Es decir, para los mismos toma gran rele-
vancia que entre las diversas fases de contacto con la empresa, redes sociales, como también, la
atencioén directa y personal haya convergencia, ya sea para la compra, asesoramiento o solucion
de inconvenientes en la posventa.

De las fases de contacto (en las cuales se organizaron los casos), unas fueron buenas, incluso los
testimonios los denominaron cémo servicios de calidad, otros establecieron la importancia de
las comunicaciones postventa e incluso recomiendan, mientras que, otras no fueron de tan buen
desempeno, ocasionando perjuicios en la vision de los clientes, su satisfaccion, lo que impacta en
la construccion de la reputacion de la empresa.
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El seguimiento y cuidado de estas fases y
puntos de contacto es vital para el correcto
devenir del proceso de compra, para con es-
tos clientes como para con potenciales consu-
midores. Las decisiones de la empresa frente
a las fases se deben basar en hechos reales, lo
gue supone establecer una evaluaciéon conti-
nua, teniendo en cuenta la informacidén para
poder mejorar el proceso y los resultados. La
empresa debe evaluar cudl de estas fases ge-
nera mas valor para el cliente, y en qué mo-
mento las experiencias de compras pueden
desentranar esta relevancia, para corregir si
hay perjuicios o coordinar si es necesario.

Si bien, es una tarea que involucra a la direc-
cion de comunicacion, la marca, la Respon-
sabilidad Social empresaria y ambiental, las
promociones y marketing son de las areas
claves para generar valor a la empresa, por
ello, se debe vincular a toda la organizaciony
a sus practicas. Esto es la razén, que la empre-
sa no sélo debe satisfacer las experiencias de
los clientes brindando la mejor atencién, sino,
gue deben generar experiencias integrales
de compra.

Una correcta gestion, es percibido de buena
manera por los usuarios, conllevando una vi-
sion positiva, y esto es fundamental para crear
la confianza necesaria y disparar la decision
de compra, de acuerdo a los testimonios ana-
lizados con anterioridad. Y la suma de esas
experiencia positivas en el tiempo ayudan a
construir una vision de reputacion positiva
hacia la empresa.
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