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OBJETIVOS

}%@ﬁ OBJETIVO GENERAL

Conocer y determinar los actuales drivers de la experiencia de clientes
en los principales rubros del retail.

Jg@- OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar los hdbitos de compra post peak de pandemia y la principalidad
en el sector Supermercados, Tiendas por Departamento, Tiendas de
Mejoramiento del Hogar y Grandes Plataformas del E-commerce.

2. Determinar los atributos de imagen que resultan de la experiencia actual
bridada por cada actor del retail.

3. Determinar la relevancia de los momentos del viagje general que inciden en
una mayor o menor lealtad a cada actor del Retail.

CES & NCTIVA



METODOLOGIA

Disefio cuantitativo — concluyente sobre la base de entrevistas en Panel

Disefio de investigacion on-line asistidas por computador (CAWI).

Hombres y Mujeres de 18 a 65 afios, de los segmentos socioecondmicos

Poblacion en estudio C1,C2,C3,DyE, alo largo del pais

Se realizé un total de 1008 encuestas, Distribuidas de la siguiente

manera:
RANGO EDAD GSE SEXO
L. 18a30afios | 31ad0aios | 41a50afios | 51a 65afios 1 Q (o} D+E Hombre Mujer
Disefnio Muestral 213 312 259 24 265 468 194 81 462 546

El margen de Error Muestral es de un +/- 3,1% a nivel total muestra, bajo
supuestos de aleatoriedad simple, un nivel de confianza del 95% vy
varianza maxima de los estimadores.

Los Resultados fueron ponderados por los pesos poblacionales.

. ., Cuestionario de 10 minutos de duracién promedio
Instrumento de medicion

CCS & NCTIVA



PERFIL DEMOGRAFICO

- (‘ Hombre " RM
/ ' m NORTE
a8 51% 49%
- : Mujer CENTRO
SUR
Base: 1.008
C1
m 18 a 30 anos
1 8+ 31 a 40 afos "C2
41 a 50 anos C3
® 51 a 65 anos m D-F
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Habitos de
compra
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HABITOS DE COMPRA

¢, Ha realizado una compra en algun/a (...) en los ultimos 3 meses?

mSl mNO
Supermercado Tienda por departamento Tienda mejoramiento del Plataforma ecommerce
hogar
el 2
EEN 3 :
mr e

Base: 1.008
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HABITOS DE COMPRA: PRINCIPALIDAD

NCTIVA

¢, Cuadl es la Tienda de mejoramiento del
hogar en la que principalmente realiza

¢,Cual diria es su plataforma de

¢, Cual es la Tienda por departamento _ 4k S
comercio electronico principal?

en la que principalmente realiza

¢,Cudl es el supermercado en el
gque principalmente compra?

compras? compras?
Lider 32% | Falabella 40% 1 sopivac I c6% ' Mercadolibre 51%
Unimarc 15% i Paris 17% | i
| : ' AliBaba/AliExpress 16%
Santa Isabel 14% i Ripley 15% i |
i | i Linio 11%
Jumbo 11% ' ABCDIN 8% : EAsY [ 29% : 0
Lider Express 7% La Polar 7% EBay | 3%
A Cuenta 7% i Hites 7% ! | Amazon | 3%
9 _— | |
Tottus 6% Fashion park 1 1% : otra || 5% : Shoppe | 2%
: . : I !
Mayorista 10 5% | Tricot | 1% i i
| ! ! Wish 2%
Otro 9 | ! :
3% : Otra M 3% | |
: ! i Otra | 2%
¢ o ! - ! ' ]7 i
Base: 997 732 628 738
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HABITOS DE COMPRA: CANALES UTILIZADOS EN LA COMPRA/ATENCION

Pensando solo en su Ultima compra en (...) ¢ Cuales de los siguientes canales de compra o atencion utiliz6?

Supermercados Tiendas por departamento Tiendas mejoramiento del Ecommerce
Hogar
Aplicacién o a
Tienda fisica 88% Tienda fisica 65% Tienda fisica |G 75% pleacto PP 56%
en teléfono...
Pagina web 11% Pagina web 33% Paginaweb I 21% Pagina web 45%

Aplicacion o app
en teléfono movil

Aplicacion o app
en teléfono movil

Aplicacion o app

o) [v) (o)
6% 14% en teléfono movil 0 7%

Call Center 3%

Redes sociales 2% Call Center 6% Redes sociales | 5%

Redes sociales 2%

SMS, chat o Asistentes

WhatsApp E virtuales

Call Center 1% 3% | 3%
. Email | 1%
Asistent
vsilrstlfanleis 1% Redes sociales | 2% Call Center | 2%
Asistentes
SMS, chat o Asistentes . .l 1%
1% . 1% Email | 1% virtuales
WhatsApp virtuales SMS. ch
MS, chat o
. . SMS, chat o ’ 0%
Email 1% Email | 1% WhatsApp 1% WhatsApp °
i W .
® @ it \\_)

Base: 997 732 628 738
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CLUSTER PERFIL ACTITUDINAL FISICO 4= DIGITAL

Utilizando el nivel de acuerdo con las siguientes variables: Identificamos 3 perfiles o segmentos:

: . : : . Clientes Fisicos
Disfruto mucho mas hacer las compras por internet que presencialmente en una tienda

Comprar por internet tiene mas beneficios que hacerlo presencialmente en una tienda

Es mas facil y simple comprar por internet que presencialmente en una tienda

Me da mas confianza hacer mis compras de manera online mas que presencial \
Hombres ujeres C2 C3 DE
® Fisicos
Figital 18 a 30 afios 31 a 40 afios 41 a 50 afios 41 a 50 afos

Q

Digitales h »
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Imagen de
Empresa
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Importancia:

POSICIONAMIENTO DE MARCA: PERFILES DIFERENCIALES SEGUN IMPACTO EN LEALTAD

Considerando los siguientes atributos, seleccione cual(es) EMPRESA(S) presenta(n) dicha caracteristica. Puede seleccionar una

empresa, todas o ninguno...
i...:;[:. ‘ . ‘ ';B’ @ Tod Ni
.;' :=.: - \“{) o odas inguna
18%  Tiene muy buenos canales digitales de compra -6 @ ) I @ 1 -7 .
17% Siempre dice la verdad y no oculta informacién @5 1 | 1 -7 I 3
15%  Ofrece muy buenos productos @ 0 @ -2 @ -10 N
12%  Siempre Responde a los problemas de sus clientes -2 22 0 3 2 -1 |
12%  Innova permanentemente -7 1 0 = 3 | JE!
8% Siempre cumple lo que promete -2 1 3 . @
6% Se preocupa de cuidar mucho el medio ambiente -3 3 1 I
5% Tiene tiendas muy atractivas 0
5% Brinda muy buena atencion a sus clientes
3%

|1
-3
2 1
Tiene muy buenos precios y promociones

-1 | |
op

_7.
0
_3.

_2|
2

4 -6
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activasite.com

La lealtad

En una escala de 0 a 10, ¢ Qué tan
a (MARCA) a un familiar, amigo o ¢

“eronanie 1 L] EN K [
Probable LL2s 15 > |8

\ - -
) —
| NETPROMOTER
0] ’
% Promotores B SCORE (NPS) .
& S —_ . 4

© Somos Activa 2021. Todos los Derechos Reservados.



'CES | FE NACTIVA
NPS®: RANKING DE LEALTAD POR INDUSTRIA

En una escala del 0 al 10, donde 0 es Definitivamente no recomendaria, y 10 es Definitivamente si recomendaria, ¢ Qué tan
probable es que recomiende a un familiaro amigo a ...?

B Detractores = Promotores ® NPS

E-commerce Supermercado Tiendas por Departamento Tiendas mejoramiento del hogar
= W
L] --- -

BASE: 742 997 628
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contra de
axpariancias
y saryinies

UAI LATAM

NCTIVA

LEALTAD (NPS®) SEGUN CLUSTER FiSICO-DIGITAL

Base:

Supermercados Tiendas por departamento Tiendas mejoramiento del Ecommerce
hogar
6 66
67 61 58 0>
53
40
36 34
I I |
Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes Figital Clientes
Fisicos Figital  Digitales Fisicos Figital  Digitales Fisicos Figital ~ Digitales Digitales
o O
L
237 553 207 147 411 174 128 354 146 441 183
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RAZONES DE PROMOCION Y DETRACCION: ECOMMERCE

Top 5 motivos de NPS
% Menciones
W Detractores ®m Promotores @ NPS Buen servicio 20% o1
Rapidez en envios - despachos 19% 85
Tiene precios bajos - accesibles 14% 64
- EE Buena plataforma 10% 88
Cumplen con fechas - plazos de entrega 9% 93
Top 5 motivos de Detraccién NPS
E-commerce % Menciones
Productos no son de calidad I 14% 91
BASE 742 Solicitan pagos extras por envios Ml 11% -100
Demora en devolucion de dinero 1T 11% -99
Entrega publicidad engafiosa M 4% -87
@ Envios / despachos lentos 1 2% 44
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RAZONES DE PROMOCION Y DETRACCION: SUPERMERCADOS

W Detractores ®m Promotores @ NPS

BASE 997

s

Top 5 motivos de
% Menciones

Buenos precios - accesibles 38%
Variedad de productos 17%
Encuentras de todo 8%
Buena atencién 8%
Buenas ofertas - promociones 7%

NPS

80

66

72

97

43

Top 5 motivos de Detraccién
% Menciones
Poca variedad de productos I 17%
Precios altos - caros I 15%
Faltan ofertas - promociones I 15%
Desordenado M 4%

No mantiene stock de productos W 4%

NPS
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RAZONES DE PROMOCION Y DETRACCION: TIENDAS POR DEPARTAMENTO

Top 5 motivos de NPS
% Menciones

W Detractores m Promotores @ NPS Buenos precios - Accesibles 20% -
Variedad de productos 18% 78
Productos de calidad 13% 80
® 44 Ofertas - Promociones 8% 64
Calidad servicio - Buen servicio 7% 62
Top 5 motivos de Detraccién NPS

Tiendas por departamento % Menciones

Costoso - Caro IS 3% 18
Mantencion tarjeta caro I 59
BASE 732 : >% 93
Mas vendedores/personal para atencion I 1% -73
i Poca Variedad de productos I 3% 9
= Envios lentos - Demora envios M 2% -25




CECS NACTIVA

RAZONES DE PROMOCION Y DETRACCION: TIENDAS ARTICULOS DE HOGAR

Top 5 motivos de

% Menciones
W Detractores ®m Promotores @ NPS

Variedad de productos 21%
Encuentro de todo lo que busco 19%
No ha tenido problemas 8%
®| 44 Calidad servicio - Buen servicio 6%
Envios rapidos - Entregas rapidas 6%

NPS

68

82

71

55

96

Top 5 motivos de Detraccién
] Tiendas mejoramiento del .
CATEGORIA ) % Menciones
hogar

Faltan vendedores I 12%
BASE Poca Variedad productos I 9%

Mala atencion HHE 9%

628
sy ()" .
\ﬁl Precios caros HH 8%

Faltan ofertas - Promociones I 6%

NPS




'CECS & NCTIVA

NPS®: ¢ CUAL ES EL NIVEL DE DISPERSION POR INDUSTRIA?

En una escala del 0 al 10, donde 0 es Definitivamente no recomendaria, y 10 es Definitivamente si recomendaria, ¢ Qué tan
probable es que recomiende a un familiaro amigo a ...?

100

80

Max: 79

Max: 73

60

Max: 53

40

Min: 22

20

Min: 22

Min: 14

-20

Min: -22

-40

CATEGORIA Plataforma Supermercados Tiendas por Tiendas mejoramiento del
Ecommerce departamento hogar

Fos @ @
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Satisfaccion ELlE
'El Viaje Retail”




CeS &

El VIAJE GENERAL DEL RETAIL

NCTIVA

LEALTAD
(NPS)

A

INFORMACION
DISPONIBLE
SOBRE
PRODUCTOS

D ¥

COTIZACION Y

SELECCION DE
PRODUCTOS

CH

¥ w =

PRUEBAY USO

DE PRODUCTOS

N

v



A S

indice de &
(ISN) en es

En unaescalade 1lab,

Totalmente
Satisfechos _ n

% Totalmente

insatisfechos +
insatisfechos

(Totalmente satisfechos+
satisfechos) — (Totalmente
insatisfechos + satisfechos) = ISN

© Somos Activa 2021. Todos los Derechos Reservados.
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IMPORTANCIA ETAPAS DEL VIAJE: ECOMMERCE @?

12%

8%

INFORMACION COTIZACION Y
DISPONIBLE SOBRE SELECCION DE
PRODUCTOS PRODUCTOS

D

23%

ASISTENCIA DURANTE

LAS COMPRAS

J

NCTIVA

7%
6%
FACILIDAD DE FACILIDAD DE

COMPRA EN WEB COMPRA EN APP

= I

9% 9%

FACILIDAD PARA CUMPLIMIENTO
REALIZAR EL PAGO PLAZOS DE DESPACH(Q

(6%

PRUEBAY USO DE
PRODUCTOS

=

O,

Nw




CES & NCTIVA
ETAPAS DEL VIAJE: ECOMMERCE
ANTES DURANTE

Sobresaliente

Regular |
B peficiente o A e TITRL = ,
3 S S ‘:.—;. : ‘ i .
INFORMACION COTIZACION Y CUMPLIMIENTO
DISPONIBLE SOBRE| SELECCION DE PLAZOS DE ;Eg:g’;; é’f&
PRODUCTOS PRODUCTOS DESPACHO
®e
@ ®
L mE . 2 U B
' =0=10 N W
SAT';FEATCAC'ON 79 87 74 87 84 87 80 80

IMPORTANCIA 12% 8% 7% 6% 9% 9%



CCS & NCTIVA
ETAPAS DEL VIAJE SEGMENTOS: ECOMMERCE
ANTES DURANTE

Sobresaliente

Regular bl
B peficiente 2L e TITRL = ,
3 S S ‘:.—;. : ‘ i .
INFORMACION COTIZACION Y CUMPLIMIENTO
DISPONIBLE SOBRE| SELECCION DE PLAZOS DE ;El;:gll\)lvjcuTsoos
PRODUCTOS PRODUCTOS DESPACHO
s # T W @
ﬁ '~ l:i : 1°]
’ =0=0 N W
SN Clientes Figital 71 80 64 82 77 81 78 78

SN Clientes Digitales 97 99 95 99 98 100 83 84



’ Ce S i
J expariancias
UAI LATAM

20%

INFORMACION
DISPONIBLE SOBRE
PRODUCTOS

7%

COTIZACION Y
SELECCION DE

J

PRODUCTOS

=

4%

ASISTENCIA DURANTE
LAS COMPRAS

Py

NCTIVA

IMPORTANCIA ETAPAS DEL VIAJE: SUPERMERCADOS

4%

FACILIDAD DE
COMPRA EN WEB

CH

-
T TS
v o awmw
-
® @
30%
19%
10%
] I
FACILIDAD DE FACILIDAD DE FACILIDAD PARA PRUEBAY USO DE
COMPRAEN APP  COMPRAEN TIENDA  REALIZAR EL PAGO PRODUCTOS
FISICA )

3

g-m

Nw



CES & NCTIVA
ETAPAS DEL VIAJE: SUPERMERCADOQOS
DURANTE

Sobresaliente
Regular
n Deficiente

/ 11‘-. ‘.ﬂ J
COTIZACION Y
DISPONIBLE e PRUEBA Y USO

SOBRE
PRODUCTOS PRODUCTOS

DE PRODUCTOS

SATISFACCION 54 58 52 47 31 66 74 54
NETA

IMPORTANCIA 7% 4% 4% 7% 10%



CES & NCTIVA
ETAPAS DEL VIAJE SEGMENTOS: SUPERMERCADOS
DURANTE DESPUES

Sobresaliente
Regular
n Deficiente

COTIZACION Y
DISPONIBLE e PRUEBA Y USO

SOBRE DE PRODUCTOS
PRODUCTOS PRODUCTOS

SN Clientes Fisicos

SN Clientes Figital 54 63 53 ﬂ - 67 77 56



'CES & NCTIVA

IMPORTANCIA ETAPAS DEL VIAJE: TIENDAS POR DEPARTAMENTO

24%
19%
18%
15% 15%
5%
. . .
INFORMACION COTIZACION Y A$ISTENCIA DURANTE FACILIDAD DE FACILIDAD DE FACILIDAD DE FACILIDAD PARA PRUEBA Y USO DE
DISPONIBLE SOBj SELECCION DE LAS COMPRAS COMPRAEN LAWEB  COMPRAENAPP  COMPRAEN TIENDAI REALIZAR EL PAGO PRODUCTOS
PRODUCTOS PRODUCTOS

S # g B m & ¥



CCS Ea NCTIVA
ETAPAS DEL VIAJE: TIENDAS POR DEPARTAMENTO
DURANTE

Sobresaliente

Regular
n Deficiente
'Nl:lggg:\‘l\lgﬁ” COTIZACION Y
- SELECCION DE
PRODUCTOS PRODUCTOS
SAT'?\IFSiC'ON 63 64 61 73 64 73 72 74

IMPORTANCIA 3% 3% 5% 15% 15%



CECS NCTIVA

ETAPAS DEL VIAJE SEGMENTOS: TIENDAS POR DEPARTAMENTO

ANTES DURA:\ITE DESPUES

Sobresaliente

Regular
n Deficiente
'NSIEEOMQE'L(:N COTIZACION Y
SO SELECCION DE
PRODUCTOS AideinlCia ol
SN Clientes Fisicos 69 72 63 66 58 79 78 86
SN Clientes Figital 59 63 55 71 62 68 67 65

SN Clientes Digitales 72 54 78 89 81 85 80 89



IMPORTANCIA ETAPAS DEL VIAJE: TIENDAS MEJORAMIENTO DEL HOGAR

13%

"CCS B

18%

INFORMACION COTIZACION Y
DISPONIBLE SOBREH SELECCION DE
PRODUCTOS PRODUCTOS /

=

4%

ASISTENCIA DURANTE
LAS COMPRAS

NCTIVA

5%

FACILIDAD DE
COMPRA EN LA WEB

CH

2%
.

FACILIDAD DE
COMPRA EN APP

K,

4 39%

FACILIDAD DE

COMPRA EN TIENDA)

G

14%

5%

FACILIDAD PARA PRUEBAY USO DE
REALIZAR EL PAGO PRODUCTOS

@ Nw



CECS & NCTIVA

ETAPAS DEL VIAJE: TIENDAS MEJORAMIENTO DEL HOGAR

Sobresaliente £ %
Regular
ﬂ Deficiente
INFORMACION .
DISPONIBLE COTIZAC'ION Y
SOBRE SELECCION DE
PRODUCTOS e arer
SAT'?“FI?TiC'ON 67 69 58 64 51 75 80 82

IMPORTANCIA 13% 4% 5% 2% 14% 5%
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ETAPAS DEL VIAJE SEGMENTOS: TIENDAS MEJORAMIENTO DEL HOGAR
ANTES DURANTE DESPUES

U" : ~~-'=nm - ll

—

=
-

=

Sobresaliente . "

Regular
ﬂ Deficiente
INFORMACION .
pisponipLe | COTIZACION ¥ PRUEBA Y USO DE
SELECCION DE
SOBRE RODUCTOS PRODUCTOS
PRODUCTOS
® ¥ & g & B = @
SN Clientes Fisicos 81 78 56 54 53 87 93 90
SN Clientes Figital 61 64 52 58 71 72 75
3N Clientes 71 75 83 94 66 77 93 93

Digitales
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PRINCIPALES CONCEPTOS QUE DESCRIBEN SU ULTIMA EXPERIENCIA DE COMPRA

Pensando en la ultima experiencia con (...), por favor elija 3 conceptos que a su juicio describen de mejor forma como fue para
usted esta experiencia de compra

;_\\ o

Ecommerce g SEGURA a 1°

Supermercado - <
I Tiendas departamento . \
BN Tiendas mejoramiento PERSONALIZADA 50 A ~ ECONOMICA

de hogar
INFORMADA SIMPLE
AMABLE

oo S %

20 CONFIABLE ENTRETENIDA

G o) 2.,



NCTIVA

Aprendizajes e % N . &
insights del P
estudio



CCS & NCTIVA

#Pasado el peak de la pandemia, el cliente vuelve al formato fisico de
retail.

#Entre el mundo fisico y digital del retail, se perfila como mayoritario el
cliente Figital.Y son las mujeres las mas fieles al retail fisico!

#La mejores experiencias son vividas por clientes fisicos y digitales, mas
no por quienes conviven en ambos mundos.



CCS & NCTIVA

#Muy buenos canales Digitales de compra, Decir la Verdad, Ofrecer
buenos productos, responder a los problemas de los clientes y ser

innovador, son los atributos de imagen que mas impactan en la lealtad
de los clientes del mundo del retail.

# Mientras E-commerce destaca en canales digitales (seguido de Tiendas
por departamento), Supermercados destaca en decir la verdad y tener
buenos productos junto con Tiendas de Hogar, ningun rubro se destaca
por responder adecuadamente a los problemas de sus clientes y
tampoco por ser responsable con el medioambiente.



CCS & NCTIVA

#E| rubro Marketplace es el de mayor lealtad, pero es también el que
presenta mayor dispersion en la lealtad que generan los modelos de
experiencia que brindan sus actores.

#Palancas de Promocidn son: Buen servicio/atencion, Variedad de
Productos, Calidad de Productos, Cumplimiento de plazos de despacho,
Buenos precios.

#Palancas de Detraccion son: Todos los Opuestos! Mas algunos extras
como problemas de devolucion y costos de mantencion de tarjetas
asociadas al comercio.



CCS & NCTIVA

#E| viaje del Marketplace es también el que mayor satisfaccion genera,
siendo la asistencia durante la compray la prueba y uso del producto los
momentos que mas inciden en la lealtad hacia el rubro.

#Un denominador comun en el viaje de Supermercados es la baja
satisfaccion con la Web y App v la regular experiencia que tienen
clientes Figitales y sobre todo Digitales. (Cabe decir que estas realidades
son disimiles entre los actores del rubro)

#Tiendas de Departamento y Tiendas para el Hogar presentan modelos
con desempenos similares. Sobresalientes en los momentos finales del

viaje, tales como facilidad de compra, pago y prueba y uso de productos,
sobre todo para clientes Fisicos y clientes Digitales.



CCS & NCTIVA

#lLlama la atencion que los descriptores de la experiencia vivida en el
retail son aspectos eminentemente tangibles y racionales: “Econdmica”,
“Segura” y “Rapida”. En segundo orden aparecen aspectos que apelan al
vinculo emocional, como la “confianza” en el caso de las Tiendas de
Hogar.

#Pero actualmente la experiencia en Retail, a |a luz de los resultados,
dista de ser Amable, Entretenida o Personalizada, atributos claves de la
conexion emocional con el cliente.



ORQUESTACION DE CX EN EL RETAIL

O
=
| o—
%
)
co,
g . =1
Orquestacion vertical =
Viaje del 0
cliente =i
=,
2
v v v v

CCS & NACTIVA



El arco de la experiencia nos invi
viaje del cliente como una

aamirare

nartitura m

recorrido o

Isical




¢ Cual es |a “pieza musica

que quieren vivir los client

durante sus viajes o
recorridos en el retail?




EL ARCO DE EXPERIENCIA DEL RETAIL TRADICIONAL

== Supermercados Tiendas por departamento  ==Tiendas mejoramiento
45%

40%
35%
30%

25%

e

RELEVANCIA

20% A
15%

10%

5%

0%
Informacion previa  Cotizaciony  Asistenciaen la Tienda Web App Pago Prueba y uso
seleccion compra

ETAPAS DEL VIAJE DEL CLIENTE

CCS & NACTIVA




EL ARCO DE EXPERIENGIA DESEADO
SUPERMERCADOS

v |a “pieza musical” que los clientes quieren escuchar es una con un fuerte comienzo y
final, ya que lo que esta en juego es la busqueda de una sensacion de logro y eficacia
de la compra.

v Esto implica la busqueda de una experiencia que permita una buena preparacion
previa, fluidez en el proceso de compra, para terminar con el punto peak que es el
uso del producto en el hogar.

v" Es el rubro donde |a experiencia esta mas determinada por el uso del producto, mas
que por el proceso de su compra involucrados.

CCS & NCTIVA



EL ARCO DE EXPERIENCIA DESEADO

v |a “pieza musical” que

TIENDAS POR DEPARTAMENTO

0s clientes quieren escuchar es una mucho mas equilibrada

en cuanto a intensidad en las distintas etapas del proceso.

v El cliente busca involucrarse activamente en la exploracion y busqueda, con un
razonable protagonismo de la interaccion con el lugar, y donde el climax de posesion
del bien se produce al momento de pagar y no tanto en el momento de uso posterior

del producto.

v" Podriamos suponer que lo que se pone en juego es el disfrute de la exploracion de
productos junto con la sensacion de logro y conveniencia ("la hice”).

CCS =

NCTIVA




EL ARCO DE EXPERIENGIA DESEADO
TIENDAS DE MEJORAMIENTO

v |a “pieza musical” que los clientes quieren escuchar debe estar al servicio de lo que
se busca vivir fundamentalmente en la interaccion con el lugar de compra.

v Todo se juega ahi, siendo un arco experiencial contrario al de supermercados donde
la experiencia deseada se sustenta fuertemente en el uso posterior del producto
adquirido.

v" En cambio, en tiendas de mejoramiento el climax esta en el proceso de exploracion y
contacto con los productos aun no adquiridos en el lugar de compra.

CCS & NCTIVA



EL ARCO DE EXPERIENCIA DEL RETAIL DIGITAL

Ecommerce

30%

25%

20%
=
[alin)
=

= 15%
=

10%

5%

0%

Informacion previa  Cotizaciony  Asistenciaen la Web App Pago Despacho Prueba y uso

seleccion compra
ETAPAS DEL VIAJE DEL CLIENTE

CCS & NCTIVA
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EL ARCO DE EXPERIENCIA DESEADO
ECOMMERCE

v |a “pieza musical” que los clientes quieren escuchar debe tener su peak en el
momento de tomar la decision de compra y en el uso final del producto adquirido.

v" Es un arco de experiencia deseada aparentemente al servicio del control y |2
seguridad (fuerte peak en etapa de asistencia) y la certeza y eficacia en la compra
(peak en etapa de prueba y uso de producto).

NCTIVA




A MODO DE CONCLUSION

v" Podriamos plantear que el arco de experiencia de supermercados y ecommerce estan
mas al servicio de aspiraciones mas funcionales y pragmaticas, en cambio en tiendas
por departamento y particularmente en tiendas de mejoramiento esta mas al servicio

de la aspiraciones de exploracion y disfrute emocional del proceso.
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ALGUNAS LECCIONES

v La orquestacion longitudinal de la experiencia es tan relevante como la vertical.

v En ningun caso la orquestacion longitudinal de |a experiencia debe ser en base al
promedio.

v El reconocimiento del arco deseado de la experiencia nos permite entender la “pieza
musical” que los clientes quieren escuchar a lo largo de su recorrido o viaje.

v" Detras de cada arco deseado de experiencia hay aspiraciones de los clientes que
debemos descubrir.
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