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RESUMEN

La presente tesis tuvo como proposito determinar el impacto del disefio de la
arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente en la satisfaccion del cliente de
Marina Boutique (Cajamarca, 2025). Se empled un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo
y disefio cuasiexperimental con medicion pretest—postest. La poblacion estuvo conformada
por clientes que interactuaron con los procesos evaluados; se trabajo con 405 encuestas antes
y después de la intervencion. La propuesta de redisefio se sustentd en enfoques de Enterprise
Business Modeling (EBM) y Business Process Management (BPM), desarrollando artefactos
como: mapa y diagrama de procesos, diagrama de objetivos, matriz de asignacion de
responsabilidades, reglas de negocio, andlisis de stakeholders, mapeo entidad—proceso y
modelo de dominio. La satisfaccion del cliente se midié con un cuestionario tipo Likert en
cuatro dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. El analisis
incluy6 estadistica descriptiva y comparaciones pretest—postest (prueba t de Student para
muestras relacionadas, intervalos de confianza al 95% y tamafio del efecto d de Cohen). Los
resultados evidenciaron incrementos significativos en la satisfacciéon global y en cada
dimension evaluada: fiabilidad (de 3,94 a 4,81; p < 0,001; d = 1,29), capacidad de respuesta
(de 3,68 a4,86; p <0,001; d=1,63), seguridad (de 4,01 a 4,86; p <0,001; d = 1,17) y empatia
(de 4,03 a 4,86; p <0,001; d=1,17). La satisfaccion global pas6 de 3,91 a 4,85 (A=0,94; ¢t =
27,38; p < 0,001; d = 1,36), con un I1C95% positivo, confirmando un efecto grande y robusto.
Estas mejoras reflejan mayor consistencia en el servicio, reduccion de tiempos de atencion,

fortalecimiento de la confianza y un trato mas personalizado hacia las clientas.

Palabras clave: Arquitectura de procesos, EBM, BPM, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

This thesis aimed to determine the impact of the design of the Sales and Customer
Service process architecture on customer satisfaction at Marina Boutique (Cajamarca, 2025).
A quantitative, explanatory-level, quasi-experimental design with pretest—posttest
measurement was employed. The population consisted of customers who interacted with the
evaluated processes; a total of 405 surveys were conducted before and after the intervention.
The redesign proposal was based on Enterprise Business Modeling (EBM) and Business
Process Management (BPM) approaches, developing artifacts such as process map and
diagram, objectives diagram, responsibility assignment matrix, business rules, stakeholder
analysis, entity—process mapping, and domain model. Customer satisfaction was measured
through a Likert-type questionnaire covering four dimensions: reliability, responsiveness,
security, and empathy. The analysis included descriptive statistics and pretest—posttest
comparisons (paired Student’s #-test, 95% confidence intervals, and Cohen’s deffect size).
The results showed significant increases in overall satisfaction and in each evaluated
dimension: reliability (from 3.94 to 4.81; p < 0.001; d = 1.29), responsiveness (from 3.68 to
4.86; p < 0.001; d = 1.63), security (from 4.01 to 4.86; p < 0.001; d= 1.17), and empathy
(from 4.03 to 4.86; p < 0.001; d = 1.17). Overall satisfaction increased from 3.91 to 4.85 (A =
0.94; t=27.38; p < 0.001; d = 1.36), with a positive 95% CI, confirming a large and robust
effect. These improvements reflect greater consistency in service, reduced waiting times,

strengthened customer trust, and more personalized attention.

Keywords: Process architecture, EBM, BPM, customer satisfaction.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

La gestion eficiente de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente es una
preocupacion global en el ambito empresarial contemporaneo. En un mundo cada vez mas
interconectado y competitivo, las empresas enfrentan el desafio constante de adaptarse a las
demandas cambiantes de los consumidores y las dinamicas del mercado. Sin duda, el logro de
competitividad y el alcance de éxito a nivel mundial estan estrechamente ligados a la

capacidad de satisfacer al cliente y a la eficacia en la gestion de operaciones [1].

En este contexto, la implementacion de una arquitectura de procesos adecuada se
convierte en un pilar fundamental para las empresas, ya que permite optimizar y alinear las
actividades operativas con los objetivos estratégicos, garantizando asi la entrega de productos
y servicios de calidad de manera eficiente y rentable [2]. La ausencia de una arquitectura de
procesos en una empresa puede tener varias repercusiones negativas. En primer lugar, la
ineficiencia operativa puede ser una consecuencia directa de esta carencia, ya que la falta de
una estructura definida para los procesos puede dar lugar a ejecuciones desordenadas de tareas

y flujos de trabajo, lo que resulta en costos mas altos y tiempos de entrega mas largos [3].

Por otro lado, la calidad del producto o servicio puede verse comprometida debido a la
inconsistencia que proviene de la ausencia de arquitectura de procesos. Esta falta de un
enfoque estructurado en la gestion de procesos puede resultar en una calidad variable, lo que
puede afectar negativamente la satisfaccion del cliente y la reputacion de la empresa. Ademas,
la gestion del cambio puede volverse mas dificil sin una arquitectura de procesos establecida,
lo que complica la implementacion de cambios organizacionales y limita la capacidad de la

empresa para innovar y adaptarse a nuevas condiciones del mercado [3].

A nivel nacional, en el contexto peruano, las empresas minoristas como Marina
Boutique se enfrentan a desafios adicionales. Las tendencias del mercado local y las
regulaciones gubernamentales son factores clave que influyen en las operaciones comerciales
en el pais. La competencia en el sector minorista es intensa, y las empresas deben adaptarse

constantemente para mantenerse relevantes y competitivas en el mercado nacional. En este



contexto, la falta de procesos eficientes puede tener un impacto significativo en la

competitividad y la rentabilidad de las empresas minoristas, incluida Marina Boutique [4].

En el caso de Marina Boutique, una empresa minorista con 14 afios en el mercado, que
lleva a cabo sus procesos de ventas y atencion al cliente de manera empirica, esto ha resultado
en descontento entre los clientes, tiempos de respuesta prolongados y subutilizacion de
recursos operativos. La falta de una arquitectura de procesos adecuada ha ocasionado
inconsistencias en la calidad del servicio, falta de seguimiento en las ventas, dificultades para
satisfacer las demandas locales y una posicion competitiva mas débil en el mercado minorista
local. Por otro lado, puede generar ineficiencias econdmicas al aumentar los costos operativos

y disminuir la rentabilidad de la boutique [5].

En este contexto, la presente investigacion se centra en el disefio de una arquitectura
de procesos adaptada especificamente a las necesidades y caracteristicas de Marina Boutique,
con el proposito de mejorar tanto la competitividad, eficiencia operativa y la satisfaccion del
cliente de la empresa en el mercado minorista de Cajamarca. Ademas, se pretende realizar un
andlisis detallado del impacto que esta arquitectura tendra especificamente en la satisfaccion

del cliente.

En un entorno empresarial donde la competitividad se define por la calidad del
servicio, adaptabilidad a las demandas del mercado y eficiencia operativa, Marina Boutique se
encuentra en una posicion que demanda una revision profunda de sus procesos comerciales.
Por ende, la presente investigacion tiene como objetivo proporcionar un marco metodologico
y practico que permita a Marina Boutique no solo superar los desafios actuales, sino también
anticipar y adaptarse proactivamente a futuras demandas del mercado, asegurando asi su

posicion como lider en el sector minorista.

1.2 Formulacion del problema

(Cual es el impacto del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion

al Cliente de Marina Boutique en la Satisfaccion del Cliente?



1.3 Justificacion de la Investigacion

La investigacion en la presente tesis se justifica desde el punto de vista académico,
debido a que aporta conocimientos y enfoques practicos sobre gestion empresarial,
especificamente en el disefio de la arquitectura de procesos en el contexto de la atencion al
cliente en el sector comercial minorista. De igual manera, ofrece una oportunidad para aplicar

y evaluar metodologias y herramientas especificas en un contexto empresarial real.

Desde el punto de vista econdmico, la investigacion puede tener impactos sustanciales,
teniendo en cuenta que la optimizacién de procesos y la satisfaccion del cliente puede
conducir a una utilizacion mas eficiente de recursos, reduccion de costos operativos y, en
ultima instancia, a un aumento en la rentabilidad de Marina Boutique. Ademas, un disefio de
arquitectura de procesos eficiente puede garantizar la satisfaccion del cliente y posicionar a la
boutique de manera mas competitiva en el mercado, atrayendo a un mayor numero de clientes

y generando un impacto positivo en las ventas.

Desde el punto de vista operativo, la eficiencia en los procesos de ventas y atencion al
cliente es fundamental para el funcionamiento efectivo de cualquier organizacion. La
implementacion de una arquitectura de procesos en Marina Boutique contribuird a una
ejecucion mas eficiente de las actividades relacionadas con el Proceso de Ventas y Atencion
al Cliente, reduciendo los tiempos de respuesta, mejorando la capacidad de respuesta ante las
necesidades del cliente y fortaleciendo la seguridad y la empatia en las interacciones con los

clientes.

Desde el punto de vista tecnoldgico, la introduccion de tecnologias en la gestion de
procesos puede impulsar la eficiencia, la automatizacion y la adaptabilidad a los cambios del

mercado, garantizando asi la sostenibilidad a largo plazo.

Finalmente, desde una perspectiva institucional, la optimizacion de los procesos de
ventas y atencion al cliente fortalece la posicion de Marina Boutique como una entidad
comprometida con la excelencia operativa y la satisfaccion del cliente. La implementacion
exitosa de la arquitectura de procesos también refleja un compromiso institucional con la
mejora continua y la adaptabilidad a las demandas del mercado, consolidando asi la

reputacion y la posicion de la boutique en la industria minorista.
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1.5

1.6

Alcances de la investigacion

La investigacion se realizé en la ciudad de Cajamarca con Marina Boutique desde el
mes de marzo hasta el mes de julio del afio 2025.

El Modelamiento Empresarial del Negocio (EBM), contempl6 el desarrollo de
artefactos para el Proceso de Ventas y Atencion al Cliente de Marina Boutique.

Los artefactos a desarrollar son: Definicion de procesos, Proceso de Ventas y
Atencion al Cliente, Modelo de Dominio, Reglas de Negocio, Arquitectura de
Procesos, Definicion de Stakeholders empresariales, Definicion y descripcion de
entidades, Mapeo de Entidades — Procesos, Mapeo de Actores — Procesos, Matriz de

Asignacion de responsabilidades, Descomposicion Funcional.

Limitaciones de la investigacion

No se desarrolld artefactos referidos a la arquitectura de aplicaciones, arquitectura
de red y arquitectura de datos.

La limitaciéon de conocimiento sobre procesos por parte del personal y duefos de
Marina Boutique constituy6 un desafio. La falta de comprension profunda sobre los
procesos empresariales influy6d en la precision y exhaustividad de la informacion
proporcionada durante la investigacion.

La satisfaccion del cliente es un concepto multifacético y puede ser percibido de
manera diferente por cada individuo. Por lo tanto, la medicion de la satisfaccion del
cliente se ve influenciada por factores subjetivos como las experiencias previas, las

expectativas individuales y las percepciones personales.

Objetivos

1.6.1 Objetivo General

Determinar el impacto del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y

Atencion al Cliente de Marina Boutique en la Satisfaccion del Cliente.

1.6.2 Objetivos Especificos

Evaluar el nivel de satisfaccion del cliente en Marina Boutique previo a la

implementacion del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente.
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Desarrollar el disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al

Cliente en Marina Boutique.

Evaluar el nivel de satisfaccion del cliente en Marina Boutique posterior a la

implementacion del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente.

Evaluar el impacto del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion
al Cliente en Marina Boutique, en relacion a la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia de Marina Boutique.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Dentro del &mbito de la arquitectura de procesos, diversos autores locales, nacionales e
internacionales han contribuido a la comprensioén de su impacto en las organizaciones. Estas
investigaciones han sido aplicadas en casos especificos en diversas empresas, generando

resultados que aportan conocimiento significativo.

2.1.1 Antecedentes Internacionales

En Bogotd, Colombia, Fernandez Riomalo [6] desarroll6 un prototipo de arquitectura
empresarial enfocado en los procesos de negocio para la vicerrectoria de investigacion de una
Institucién de Educacion Superior. El estudio, titulado "Prototipo de arquitectura empresarial
con ¢énfasis en proceso de negocio: Caso de Estudio Vicerrectoria de Investigacion de
Institucion de Educacion Superior", tuvo como objetivo identificar los procesos clave en la
gestion, fortaleciendo la productividad y competitividad, optimizando recursos y
suministrando informacion crucial para la toma de decisiones en la unidad de gestion de
I+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innovaciéon). Se empled el estindar BPMN con la
herramienta Bizagi para el disefio de procesos, ademas de realizar un andlisis detallado de la
arquitectura actual, establecer una arquitectura objetivo y llevar a cabo un analisis de brechas.
El alcance del prototipo se defini6 mediante el disefio de su arquitectura de datos, aplicaciones
y tecnologia. El estudio concluyd que la implementacion en Bizagi facilita la visibilidad y
disponibilidad de informacion, mejorando la toma de decisiones para los stakeholders y la alta

direccion.

En Cozumel, México, Velazquez Méndez y Maldonado Talamantes [7] presentaron
una propuesta de arquitectura de procesos para una Institucion de Educacion Superior (IES),
fundamental para su modelo de negocios. El estudio, titulado "Arquitectura de procesos para
las instituciones publicas de educacion superior", tenia como objetivo principal incorporar la
estrategia institucional en los procesos esenciales, alineando los objetivos de la estrategia de
negocios con la estrategia de Tecnologias de Informacion (TI). Esta arquitectura de procesos,
bajo una perspectiva sistémica, proporciona una especificacion conceptual de la estrategia de
la IES, sustentando asi sus servicios de informacion. El enfoque sistémico aborda funciones

sustantivas y adjetivas en toda la IES, ofreciendo recomendaciones para reorganizar
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actividades. Los investigadores concluyeron que la implementacion de esta arquitectura sirve
como base solida para construir servicios de informacidon eficientes que respalden los
procesos de negocio de las IES. Destacaron que este enfoque detalla subprocesos, flujos de
trabajo, actividades y acciones, proporcionando un marco de referencia conceptual valioso

para las instituciones de educacion superior.

En Madrid, Espafia, Ramon y Lujan [8] llevaron a cabo la implementacion del enfoque
de gestion por procesos en instituciones sanitarias, reconociéndolas como sistemas abiertos y
mixtos. El estudio, titulado "Arquitectura y disefio de un mapa de procesos en un servicio de
urologia", tenia como objetivo principal comprender la complejidad del sistema integrado de
gestion en el ambito sanitario, especialmente considerando que los destinatarios principales
son personas con necesidades de salud. La investigacion propuso la identificacion y ubicacion
de procesos segln su mision, utilizando mapas de procesos como representacion grafica del
sistema de gestion de la organizacion. Estos mapas, desplegados mediante técnicas de
modelaciéon en diversos niveles, se presentan como herramientas didécticas basadas en
experiencias practicas en diferentes centros y servicios sanitarios, contribuyendo al
entendimiento conceptual del sistema de produccion y gestion sanitaria desde la perspectiva
de procesos. Como conclusion, se destacod que la implementacion de esta metodologia resultd
en una mayor comprension de los procesos sanitarios, lo que facilita la toma de decisiones y

mejora la eficiencia en la gestion de la atencion médica.

En Ambato, Ecuador, Mayorga Guerrero [9] llevd a cabo una investigacion con el
objetivo de abordar los problemas derivados de la falta de un sistema estructurado de gestion
documental en el Municipio Autéonomo Descentralizado de Ambato. Bajo el titulo "Propuesta
de Implementacion de una Arquitectura de procesos para la gestion de documentos, aplicando
normas ISO en el Gobierno Autonomo Descentralizado", se planted como objetivo general
generar una nueva arquitectura de procesos en la gestion de documentos del Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato mediante la implementacion de normas
ISO, con el fin de obtener un acceso eficiente y efectivo a la informacion. Los objetivos
especificos incluyeron diagnosticar el estado actual de los procesos de gestion documental,
investigar las arquitecturas de procesos existentes, disefiar una propuesta de arquitectura de
procesos que cumpla con las normas ISO, y evaluar la propuesta planteada. La investigacion
reveld deficiencias en la gestion documental, desconocimiento de normativas y falta de

organizacion en los procesos, subrayando la necesidad de mejorar la situacion actual.



Concluyé que la propuesta de arquitectura de procesos, respaldada por normas ISO,
representa una solucion integral para optimizar la gestion documental, mejorar el acceso a la

informacion y abordar las necesidades institucionales.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

En Lima, Peru, Berrospi Liu y Valencia Zuiiga [10] realizaron el proyecto "Andlisis y
Disefio de una Arquitectura de Procesos — Procesos de Riesgo Operacional" realizado en
BankMin, una empresa virtual de la UPC especializada en soluciones de Tecnologias de
Informacion para los sectores bancario y minero. El objetivo general del proyecto fue elaborar
una propuesta de arquitectura de procesos para los procesos de riesgo operacional de una
microfinanciera. Los objetivos especificos incluyeron identificar, modelar e integrar los
procesos de riesgo operacional con la arquitectura de procesos operativos, identificar las
entidades y stakeholders empresariales asociados a los procesos de riesgo operacional, y
agrupar las funciones de negocio por automatizar. La investigacion concluyd que el proceso
de riesgo operacional presenta una complejidad diferente debido a su caracter horizontal y su
inherencia en cada actividad del negocio, requiriendo la intervencion de gestores
especializados. Ademas, se identificaron dreas de mejora en la gestion del riesgo operacional,
destacando la necesidad de una mayor conciencia y cultura de gestion del riesgo en la entidad
financiera. Se recomendaron programas de incentivos para el personal y la implementacion de

sistemas de calidad para garantizar el cumplimiento normativo.

En la ciudad de Cusco, Silva Peralta [11] llevo a cabo un proyecto de tesis centrado en
mejorar la gestion educativa, especificamente en el proceso de gestion de soporte académico
en la institucion educativa Pukllasunchis en la region Cusco, Peru, mediante el
aprovechamiento de tecnologias de informacion. Bajo el titulo "EVAC - andlisis y disefio de
la arquitectura de procesos para los centros educativos de nivel secundario: proceso de gestion
de soporte académico", el objetivo general fue analizar y disefiar una arquitectura de procesos
para este propoésito. Los objetivos especificos incluyeron analizar el uso de las Tecnologias de
Informacion en la gestion educativa, disefiar los procesos de gestion de soporte académico de
la institucion, e identificar los subprocesos a automatizar. El proyecto concluy6 con éxito,
proporcionando a la Instituciéon Educativa Pukllasunchis una arquitectura de procesos para la
gestion de soporte académico. Se logré disefiar un mapa de procesos y un arbol de

automatizaciones, lo que permitié alinear los procesos con los objetivos institucionales,



agilizar el trabajo, proporcionar transparencia en el flujo de trabajo, monitorear el desempefio
y optimizar los procesos identificando areas de mejora. Ademas, se disefid un mapa de
procesos basado en BPMN y un diagrama de paquete de negocio para facilitar la

implementacion de interfaces de usuario.

En la ciudad de Lima, Pert, Bernabé Escobedo & De la Cruz Loo [12] llevaron a cabo
el proyecto titulado "Analisis y Diseno de la Arquitectura de Procesos de una mediana
empresa constructora" en respuesta al crecimiento del sector de la construccion y la falta de
procedimientos definidos en las medianas empresas del sector. El objetivo general fue
elaborar una propuesta de arquitectura de procesos para la ejecucion de proyectos en una
mediana empresa constructora. El proyecto se enfocd en identificar y definir los procesos
estratégicos, operativos y de apoyo de proyectos de construccion, asi como en integrar estos
procesos. Se implementd la Arquitectura de Procesos en la empresa constructora Minerva,
utilizando la metodologia Enterprise Unified Process (EUP) y desarrollando artefactos como
el modelamiento empresarial de los macroprocesos y la propuesta de arquitectura. Las
conclusiones resaltaron la identificacion satisfactoria de los stakeholders empresariales, la
definicion de procesos estratégicos, operativos y de apoyo, la elaboracion de la propuesta de
arquitectura y la alineacion adecuada de la organizacion con la planificacion, disefio y
gjecucion de sus procesos. Se destacd la importancia de ofrecer este modelo a otras medianas
empresas constructoras del pais para estandarizar y automatizar sus procesos, lo que
contribuiria a mejorar la eficiencia, la calidad de las operaciones y la competitividad en el
sector. Ademads, se sefiald que el modelado de los procesos mediante la notacion BPMN
facilitaria su comprension por parte de los stakeholders internos del negocio, y que el
proyecto proporciond conocimientos para asesorar o formar parte de equipos que

implementen arquitecturas de procesos en empresas constructoras de tamafio medio.

En la ciudad de Lima, Feria Lastres & Wong Lau [13] llevaron a cabo el proyecto
"Analisis y disefio de una arquitectura de procesos para una pequefia mineria: Procesos de

. e L 6 luci de Si d
producciéon y mantenimiento", con el propdsito de ofrecer soluciones de Sistemas de
Informacion (SI) y Tecnologias de la Informacion (TI) para el sector financiero y minero. El
proyecto se centrd en la necesidad de formalizar y estandarizar los procesos relacionados con
la produccion y el mantenimiento en el contexto del significativo crecimiento de la actividad
minera en Perd, especialmente en el sector de pequefias empresas mineras. Para ello, se

empled la metodologia Enterprise Unified Process (EUP) y los conceptos del Project
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Management Body of Knowledge (PMBOK) para analizar y disefar la arquitectura de
procesos especifica para estas areas. Aunque se lograron los objetivos planteados, se resalté la
importancia de la participacion de la alta gerencia, la instruccién del personal segin las
politicas establecidas y la implementacion de indicadores para medir el rendimiento y los

resultados de los procesos como pasos criticos para garantizar mejoras continuas.

En Chimbote, Pert, durante el afio 2018, se llevd a cabo la investigacion titulada
"Reingenieria de Procesos de la Direccion Regional de Produccion Chimbote, usando la
metodologia BPM - Chimbote; 2018", a cargo de Terrones Quispe [14]. El objetivo principal
de esta investigacion fue mejorar los procesos en dicha entidad. La investigacion se bas6 en
un enfoque cuantitativo y disefio descriptivo no experimental, utilizando encuestas realizadas
a los 20 trabajadores de la empresa. Los resultados revelaron un nivel de insatisfaccion del
74.5% respecto a la ejecucion de los procesos actuales, mientras que un 87% respaldd la
necesidad de realizar la reingenieria. Se concluyd que la aplicacion de la metodologia BPM
contribuira a mejorar los procesos, identificando actividades y responsabilidades para elevar
la calidad de los servicios ofrecidos por la entidad gubernamental, generando satisfaccion
entre los usuarios. Ademads, se destacé que las hipotesis formuladas coinciden con los
resultados obtenidos mediante el andlisis de los procesos actuales, la utilizacion de la
herramienta Bizagi para la reestructuracion, y el disefio de un plan de mejora que integra los

procesos mediante las Tecnologias de Informacién y Comunicacion adecuadas.

2.1.3 Antecedentes Locales

En Cajamarca, Perti, durante el afio 2018, se llevd a cabo la investigacion titulada
"Propuesta de Mejora de los Procesos en la Linea de Quesos y su Relacion con la
Productividad en la Empresa Industria Alimentaria Huacariz S.A.C. — Cajamarca", realizada
por Bautista Vasquéz & Huamén Tanta [15]. La empresa en estudio esta especializada en la
produccion y comercializacion de productos lacteos, con un enfoque especifico en la linea de
quesos tipo suizo. Durante la investigacion se identificaron diversos problemas en la
productividad, tales como ciclos de produccion prolongados, deficiencias operativas, tiempo
muerto del operario, mermas de materia prima y falta de instructivos de trabajo. Para abordar
estos desafios, se propuso una mejora en el proceso productivo que incluy6 la elaboracion de
manuales, la adquisicion de maquinaria y la implementacion de practicas de manufactura. La

implementacion de estas mejoras condujo a una disminucion significativa en el tiempo de
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produccion, un aumento en las actividades productivas, una reduccion en el tiempo ocioso, la
minimizacion de mermas y la eliminacidon de productos no conformes. Se concluy6 que la
propuesta de mejora impactd positivamente en la eficiencia, la productividad de la mano de
obra y de la materia prima, y la productividad total de la empresa. Ademas, el analisis costo-
beneficio confirm¢6 la viabilidad de la propuesta de mejora. En resumen, la investigacion
demostr6 la importancia de implementar mejoras en los procesos para aumentar la

productividad y la eficiencia en la Industria Alimentaria Huacariz S.A.C.

En Cajamarca, durante el afio 2016, Quiliche Villanueva [16] llevé a cabo el estudio
titulado "Propuesta de un disefio de mejora del proceso de atencion de clientes para mejorar la
calidad del servicio de una entidad bancaria Cajamarca 2016". El objetivo fue proponer un
disefio de mejora para el proceso de atencion al cliente en el area de plataforma de una
Entidad Bancaria en Cajamarca. Se utilizé una metodologia que incluy6 encuestas a clientes y
empleados, asi como una entrevista al supervisor para identificar problemas en el proceso. Se
identificaron causas como demoras en los pedidos, deficiencias en la atencidn telefonica, falta
de experiencia y capacitacion del personal, y falta de empatia. A partir de estas causas, se
formularon propuestas de mejora, como un nuevo proceso de atencion al cliente, adquisicion
de lineas telefonicas, contratacion de mas personal y capacitacion. La implementacion de
estas propuestas condujo a mejoras significativas en los indicadores de calidad, como la
respuesta a requerimientos, la experiencia del personal y la empatia, evidenciando un
crecimiento positivo del 43.68%, 15.99% y 24.14%, respectivamente. Estos resultados
confirman que las herramientas implementadas han contribuido al mejoramiento del proceso

de atencion al cliente en la entidad bancaria.

En Cajamarca, Tafur Bustamante [17] realiz6 la investigacion "Gestion por procesos y
mejora la competitividad en el drea de abastecimiento en una institucion del sector educacion,
Cajamarca" con el objetivo de determinar la influencia de la Gestion por procesos en la
competitividad del 4rea de abastecimiento en una institucion educativa publica. La
metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo y disefio no experimental, con un nivel
correlacional causal, utilizando un muestreo no probabilistico censal de 45 trabajadores. Los
resultados demostraron una relacion positiva y significativa entre la Gestion por procesos y la
mejora de la competitividad en el area de abastecimiento, destacando también la importancia
del planeamiento estratégico, la gestion del talento humano, los servicios y productos, asi

como el monitoreo y evaluacion en este contexto educativo. En las conclusiones, se confirmé
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que la Gestidbn por procesos influye positivamente en la competitividad en el érea

mencionada, junto con las demas variables identificadas.

2.2 Bases Teoricas

2.2.1 Proceso de Negocio

El concepto de Proceso de Negocio esta ligado al concepto de creacion de valor para
el cliente. Un proceso de negocio es un conjunto de actividades, que impulsadas por eventos y

ejecutandolas en cierta secuencia, crean valor para un cliente (interno o externo) [18].

Un proceso de negocio consiste en un conjunto de actividades que se llevan a cabo de

manera coordinada en un entorno organizacional [19].

2.2.1.1 Tipos de Procesos de Negocio

En el ambito empresarial, existen diversas formas de categorizar los procesos de
negocio. A continuacion, se describen las clasificaciones mas comunes y ampliamente
adoptadas. Los procesos pueden agruparse segun su finalidad, funcionalidad y capacidad de

negocio.

2.2.1.1.1 Clasificacion de los procesos de negocio segun su finalidad

Procesos para la gestion estratégica: Abarcan la planificacion estratégica, la gestion
de riesgos, el establecimiento de politicas, la fijacion de objetivos, la provision de
comunicacion, la garantia de recursos necesarios y las revisiones por parte de la direccion

[20].

Procesos para la gestion de recursos: Se encargan del desarrollo y gestion de los
recursos humanos y materiales necesarios para la organizacion, incluyendo la realizacion y

medicion [20].

Procesos de realizacion: Engloban todas las actividades productivas que
proporcionan los productos y/o servicios previstos por la organizacién, como la planificacion
y control de procesos, identificacion y trazabilidad, y la medicion de indicadores de

desempefio [20].
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Procesos de medicion, analisis y mejora: Estan relacionados con la recoleccion de
datos para el andlisis del rendimiento y la mejora de la eficacia y eficiencia, como la medicion
de la satisfaccion del cliente, auditorias, manejo de no conformidades y acciones correctivas,

asi como las revisiones realizadas por la direccion [20].

2.2.1.1.2 Clasificacion de los procesos de negocio segun su

funcionalidad

Procesos estratégicos: Se vinculan con las responsabilidades de la direccion y se
enfocan principalmente en el largo plazo. Estos procesos abarcan la planificacion y otros
aspectos considerados cruciales o estratégicos. Sirven como guia para los procesos operativos
al establecer pautas de gestion o estrategias, mientras que los procesos de apoyo colaboran en
su desarrollo. Ejemplos de procesos estratégicos incluyen la planificacién del sistema de
gestion de calidad, la identificacion del contexto organizacional y la gestion de riesgos, entre

otros [20].

Procesos operativos: También conocidos como productivos, son aquellos que llevan
a cabo las actividades para la realizacion del producto o la prestacion del servicio. Estos
procesos, también llamados de "linea", inician y terminan con el cliente. Ejemplos de
procesos operativos son el disefio, fabricacion, elaboracion de proyectos, supervision de

obras, realizacion de ensayos y reparaciones, entre otros [20].

Procesos de apoyo o soporte: Proporcionan respaldo a los procesos operativos y
suelen relacionarse con recursos y mediciones. La informacion extraida de estos procesos
permite a la direccion establecer directrices estratégicas. Algunos de estos procesos pueden
ser externalizados parcial o completamente. Ejemplos de procesos de apoyo incluyen el

mantenimiento de infraestructuras y las operaciones de equipos y maquinaria [20].

2.2.1.1.3 Clasificacion de los procesos de negocio segun la capacidad

del negocio

Procesos primarios: También conocidos como esenciales, son fundamentales para la

organizacion y cumplen con los siguientes criterios: requieren interaccion directa con el
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cliente, aportan un valor tangible al cliente y tienen una vision completa de la cadena de valor

[20].

Procesos de soporte o apoyo: Respaldan a los procesos primarios. Estos procesos
estan formalmente establecidos, no involucran contacto directo con el cliente y no

proporcionan valor al cliente de manera directa [20].

Procesos administrativos o de gestion: Coordinan las actividades de los procesos
primarios y de apoyo. Se distinguen por priorizar la eficiencia y la eficacia de los procesos,
realizar mediciones, monitoreo y control, estar formalmente definidos y no generar valor

directo para el cliente [20].

La Tabla 1 presenta un resumen de esta clasificacion de los procesos de negocio.

Tabla 1. Clasificacion de los procesos de negocio.

_ Procesos para la gestion estratégica
 Procesos para la gestion de recursos
Procesos de realizacion
 Procesos de medicion, andlisis y mejora.
I _ Procesos estratégicos
Funcionalidad Procesos operativos o productivos
| Procesos de apoyo o soporte
_ Procesos primarios o esenciales
Empresariales  Procesos de soporte 0 apoyo
 Procesos administrativos o de gestion

Finalidad

-

CLASIFICACION DE LOS

PROCESOS

2.2.2 Arquitectura de procesos

La arquitectura de procesos es el esquema mediante el cual, se estructuran los
componentes de una empresa (actividades, reglas, informacion, aplicaciones, tecnologia,
gente) en procesos, bajo guias y principios que delinean sus relaciones y evolucion en el

tiempo orientado a dar valor en el negocio [21].

Una arquitectura de procesos o mapa de procesos define “que” hace y hara en el futuro
la organizacion. La arquitectura de procesos es una coleccion de procesos de negocio y sus
interdependencias entre ellos, estos procesos deberian estar alineados a los objetivos de la

organizacion [19].
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2.2.3 Enterprise Business Modeling (EBM)

El EBM es una disciplina que forma parte de la metodologia de ingenieria de procesos
conocida como Enterprise Unified Process (EUP), busca entender los objetivos y la estructura
empresarial, identificando informacién compartida y propia de la empresa. Este proceso
resulta crucial para priorizar las dreas que requieren mejora en los procesos, permitiendo la

automatizacion eficiente de las operaciones [22].

Constituido por una variedad de entregables como: 1.- Informacién general de la
empresa, 2.- Diagrama de Objetivos, 3.- Mapa de procesos, 4.- Matriz de asignacion de
responsabilidades, 5.- Stakeholders empresariales, 6.- Definicion de procesos (ler y 2do
nivel), 7.- Descomposicion Funcional, 8.- Diagrama de Reglas de Negocio, 9.- Mapeo

Entidad — Proceso, 10.- Priorizacion de Procesos, 11.- Priorizacion de Entidades [22].

A continuacion, la Fig. 1, muestra el flujo de las principales actividades de esta

disciplina:
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Fig. 1. Flujo de trabajo EBM.

Como podemos visualizar en la Fig. 1, se debe establecer inicialmente la estrategia
empresarial como un paso fundamental antes de abordar simultaneamente aspectos como el
modelo de procesos del negocio, el modelo del dominio, el modelo de la organizacion y los

equipos de soporte del proyecto.

2.2.3.1 Informacion general de la empresa

Consiste en realizar una descripcion detallada de la empresa, incluyendo su nombre,
ubicacion, estructura organizativa, historia, tamafo, mercado objetivo, mision, vision, valores
y cualquier otro aspecto relevante para comprender su contexto empresarial. La informacion
general de la empresa establece el marco de referencia para el andlisis de sus procesos y

operaciones [22].

2.2.3.2 Diagrama de Objetivos

El diagrama de objetivos es una representacion grafica que muestra de manera visual y

estructurada los objetivos principales de la empresa y como se relacionan entre si. Este
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diagrama ayuda a establecer una jerarquia de objetivos, desde los estratégicos hasta los
operativos, y a identificar las interdependencias y conexiones entre ellos. Ademas,
proporciona una vision clara de la direccion estratégica de la empresa y de los resultados que

se esperan lograr [22].

2.2.3.3 Mapa de procesos

El mapa de procesos es una representacion visual que muestra de manera global y
estructurada los procesos principales de una organizacion. Este mapa proporciona una vision
general de como se interrelacionan los diferentes procesos dentro de la empresa y cémo
contribuyen al logro de los objetivos organizacionales. Este mapa ayuda a los lideres y
equipos de trabajo a comprender la arquitectura general de los procesos de la organizacion y a
identificar areas de mejora, redundancias o posibles cuellos de botella. Ademas, facilita la
comunicacion y la alineacion entre diferentes areas o departamentos, al proporcionar una
vision compartida de como se llevan a cabo las actividades en toda la organizacion. Es una
herramienta fundamental para la gestion y optimizacion de los procesos empresariales, ya que

permite una comprension clara y estructurada de la cadena de valor de la organizacion [22].

2.2.3.4  Matriz de asignacion de responsabilidades

La matriz de asignacion de responsabilidades es una herramienta que asigna roles y
responsabilidades especificos a cada miembro del equipo o departamento en relacion con los
procesos y actividades de la empresa. Esta matriz clarifica quién es responsable de qué tarea y
promueve la coordinacion y colaboracion dentro de la organizacion. Ayuda a garantizar que
todas las actividades estén cubiertas y que cada miembro del equipo comprenda claramente

sus responsabilidades [22].

2.2.3.5 Stakeholders empresariales

Los stakeholders empresariales son todas las partes interesadas que tienen un interés o
influencia en las operaciones y resultados de la empresa. Estos stakeholders pueden incluir
clientes, empleados, proveedores, accionistas, reguladores y cualquier otro grupo o individuo
que se vea afectado por las actividades de la empresa. Es importante identificar y gestionar
adecuadamente las necesidades y expectativas de estos stakeholders para garantizar el éxito

empresarial [22].
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2.2.3.6  Definicion de procesos (ler y 2do nivel)

La definiciéon de procesos implica describir y documentar los procesos de la empresa a
dos niveles diferentes: el primer nivel, que abarca los procesos principales de alto nivel, y el
segundo nivel, que desglosa estos procesos en actividades mas especificas y detalladas. Esta
definicion proporciona una comprension clara de coémo se llevan a cabo las actividades y
flujos de trabajo en la empresa, y es fundamental para la gestion y mejora de los procesos

[22].

2.23.7 Descomposicion Funcional

La descomposicion funcional es un enfoque analitico que consiste en desglosar los
procesos de la empresa en funciones o actividades mas pequefias y manejables. Esta
descomposicion ayuda a identificar las tareas especificas que deben llevarse a cabo para
lograr los objetivos establecidos y a determinar la secuencia y la interdependencia de estas
actividades. Facilita la comprension y gestion de los procesos, y proporciona una base para la

mejora continua [22].

2.2.3.8 Diagrama de Reglas de Negocio

El diagrama de reglas de negocio es una representacion grafica que muestra las reglas
y politicas que rigen las operaciones y decisiones de la empresa. Estas reglas pueden incluir
politicas de calidad, politicas de seguridad, procedimientos operativos estandar y cualquier
otra normativa o directriz relevante para el funcionamiento de la organizacion. El diagrama de
reglas de negocio ayuda a garantizar el cumplimiento de las politicas y procedimientos
establecidos y a mantener la consistencia y la coherencia en las operaciones empresariales

[22].

2.2.3.9 Mapeo Entidad — Proceso

El mapeo entidad-proceso es una técnica que identifica y muestra la relacion entre las
entidades (como clientes, productos, proveedores) y los procesos de la empresa. Este mapeo
ayuda a comprender como las entidades interactiian con los procesos y como se ven afectadas
por ellos. Permite identificar las necesidades y requerimientos de las entidades y asegurar que

los procesos estén disefiados para satisfacerlas de manera eficiente y efectiva [22].
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2.2.3.10 Priorizacion de Procesos

La priorizacion de procesos consiste en determinar y establecer la importancia relativa
de cada proceso en funcion de su impacto en los objetivos y resultados de la empresa. Esta
priorizacion ayuda a asignar recursos de manera efectiva y a concentrar esfuerzos en los
procesos mas criticos para el éxito organizacional. Permite identificar las areas de mejora
prioritarias y enfocar la atencién en aquellas actividades que generan el mayor valor para la

empresa [22].

2.2.3.11 Priorizacion de Entidades

La priorizacion de entidades es similar a la priorizacion de procesos, pero se enfoca en
determinar la importancia relativa de las entidades (como clientes, productos, proveedores) en
funcion de su contribucién al éxito de la empresa. Esta priorizacion ayuda a centrar la
atencion en las entidades mas relevantes y estratégicas para la organizacion, asegurando que
los recursos se asignen de manera Optima y que se satisfagan las necesidades y expectativas

mas importantes de los stakeholders [22].

2.2.4 Business Process Model (BPM)

Business Process Model (BPM) es un conjunto de métodos, herramientas y
tecnologias, utilizados para disefiar, representar, analizar y controlar procesos de negocio
operacionales. BPM es un enfoque centrado en los procesos para mejorar el rendimiento que
combina las tecnologias de la informacién con metodologias de proceso y gobierno. BPM es
una colaboracion entre personas de negocio y tecnologos para fomentar procesos de negocio

efectivos, agiles y transparentes [23].

Se puede definir a BPM como una disciplina o enfoque disciplinado orientado a los
procesos de negocio, pero realizando un enfoque integral entre procesos, personas y
tecnologias de la informacion. BPM busca identificar, disefiar, ejecutar, documentar,
monitorear, controlar y medir los procesos de negocios que una organizacion implementa. El
enfoque contempla tanto procesos manuales como automatizados y no se orienta a una
implementacion de software. Algo importante a tener presente es que BPM no es una
tecnologia de software, pero se apoya y hace uso de estas para su implementacioén efectiva

[24].
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2.2.4.1 Ciclo de Vida BPM

BPM, permite aplicar un ciclo de mejora continua que se conoce como el ciclo de vida
de BPM (Figura 3), en el que intervienen las fases de: 1.- Disefio y andlisis, 2.-

Configuracion, 3.- Ejecucion, 4.- Evaluacion (véase Fig. 2) [19].

En la fase de disefio y analisis se identifican los procesos de negocio de la
organizacion, lo cual implica un andlisis del estado actual de los procesos con el objetivo de
detectar problemas existentes e identificar oportunidades de mejora para el (re)disefio de estos

[19].

Durante la fase de configuracion, se especifican aspectos necesarios y se configuran
para que los modelos de procesos puedan ser interpretados por un sistema de gestion de

procesos de negocio (BPMS, del inglés Business Process Management System) [19].

En la fase de ejecucion, el BPMS permite la ejecucion de procesos configurados.
Finalmente, en la fase de evaluacion se analiza el resultado de la ejecucion para identificar

problemas y aspectos que puedan ser mejorados [19].

Evaluacion
Mineria de procesos
Monitoreo de 1a actividad del negocio

Evaluacion
Disefio
g identificacion de
¢ procesos de
Ejecucion negocio y
Operacion Administracion e 2 AL
Monitoreo Ejecucion interesados R'S;A,O‘v —
Mantenimiento NARSIS
. Analisis
/ A | Vahdacion
1 Simulacion
‘ A ) | Verificacion
\ Configuracion <_ _ = 1

~

Confguracion
Seleccion de BPMS
Implementacion
Testeo y despliegue

Fig. 2. Ciclo de vida BPM.
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2.2.5 Business Process Model Notation (BPMN)

El objetivo de BPMN es proveer una notacion que sea facil de comprender por todos
los usuarios del negocio. Ellos son los analistas de negocio que crean los borradores iniciales
de los procesos, los desarrolladores técnicos responsables de la aplicacion de la tecnologia
que llevard a cabo los procesos, y finalmente, a la gente de negocios que administrar y
supervisar los procesos. Por lo tanto, BPMN crea un puente estandarizado para la brecha entre

el disefio de procesos de negocio y proceso de implementacion [25].

Indudablemente, la notacion proporcionada por BPMN es facil de comprender,
permitiendo visualizar claramente todas las relaciones que pueden surgir en los procesos.
Ademas, la notacion ofrece simbolos que posibilitan la auto explicacion del proceso,
detallando de manera efectiva los posibles eventos asociados. La Tabla 2 muestra los

principales elementos del flujo BPMN utilizados en esta investigacion.

Tabla 2. Elementos del flujo BPMN.

Nombre

Definicién Notacién
BPMN

Es ¢l simbolo que representa el inicio del proceso. Es —
Inicio 4 P P Q

un inicio simple.

) . Es ¢l simbolo que representa el inicio de proceso en (
Tiempo Inicio ) ) -
un tiempo determinado.

Es un simbolo que se presenta entre el inicio y fin de
Intermedio un proceso. Sin embargo, no tiene la actividad de

iniciar o terminar ¢l proceso en si.

F Es ¢l simbolo que representa el fin del proceso. Es un O
in

fin simple.

El simbolo de enlace permite unir procesos o
Enl actividades. Es decir, le puede dar orden al diagrama. //’K} )
nlace (<) (=)
Ademas, pueden ser usados para crear bucles de las 7

actividades

Es ¢l simbolo que representa ¢l envio y recepcion de
_ _ A y AN A
Mensaje mensaje. El sombreado sirve para la recepeion y el no | (7)) (54))

’ 7 &

sombreado sirve para ¢l envio del mensaje.
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Nombre
BPMN

Definicion

Tarea de

Usuario

Es una tarca dondec una entidad o persona debe de
realizarlo. Forma parte del proceso y es ¢l nivel a mas
detalle que se tenga del mismo, ya que la actividad no

ticne mas detalle para ser descompuesto.

Subproceso

Es un simbolo tambi¢n llamado colapsado. Es decir,
cl nivel de detalle que se muestra con este simbolo es

general y tiene mas detalle que describir dentro de €l

Decision

Exclusiva

Es un simbolo que representa una decision segin la
informacion que se¢ desea que cumpla. Son usados

para las decisiones de si 0 no dentro del proceso.

Decision

Compleja

Es un simbolo que es usado cuando una actividad
ticne mas de dos entradas y puede tener mas de dos

salidas.

Decision

Paralcla

Es un simbolo que es usado para cuando una actividad

ticne actividades que se deben de realizar en paralelo.

D ® OE]D

La comprension de los simbolos en la notacion BPMN es sencilla y facilita la
descripcion detallada de la informacion presente en los procesos y sus actividades. Es
importante destacar que los elementos mencionados no constituyen la totalidad, ya que

existen otros simbolos. No obstante, se han descrito los simbolos principales que sirven como

base para la derivacion de otros.

2.2.6 Satisfaccion del Cliente

La Satisfaccion del Cliente es un estado emocional positivo del cliente, ante un

servicio o producto, después de haberlo experimentado [26].

De este modo, la Satisfaccion del Cliente, puede influir en factores como: la fidelidad,

la recomendacién a otros, la competitividad de la empresa, la satisfaccion de sus

colaboradores [26].
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Schlesinger y Heskitt en 1991, demostraron a través del modelo del “Ciclo de Buen
Servicio”, que los clientes satisfechos proporcionan margenes mas elevados, permitiendo
estos margenes pagar mejor a los empleados, que en consecuencia elevan su satisfaccion
prestando un mejor servicio a los clientes. Este proceso de retroalimentacion se observa en

la Fig. 3 [26].

Clientes satisfechos

Baja rotacién de
los colaboradores

Mayor fidelidad
de los Clientes

Alta satisfaccion de
los colaboradores

Altos indices de beneficios

Fig. 3. Ciclo del Buen Servicio.

2.2.6.1 Fiabilidad

Compromiso organizacional: Se refiere a la percepcion del cliente sobre la
confiabilidad y consistencia de los productos y servicios ofrecidos por la empresa. Implica la
capacidad de la organizacion para cumplir sus promesas y garantizar la calidad y fiabilidad de

sus productos o servicios en todas las interacciones con el cliente [26].

2.2.6.2  Capacidad de respuesta

Compromiso del Empleado: Se centra en la disposicion y habilidad de los empleados
para atender las necesidades y solicitudes de los clientes de manera oportuna y eficiente.
Incluye aspectos como la rapidez en la atencion, la disposicion para ayudar y resolver
problemas, asi como la capacidad de adaptarse a las necesidades especificas de cada cliente
[26].

2.2.6.3 Seguridad

Ejecucion organizacional: Se refiere a la percepcion del cliente sobre la seguridad y

proteccion que ofrece la empresa en todas sus operaciones y transacciones. Esto implica
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aspectos como la precision en el cumplimiento de los pedidos, la integridad en el manejo de la

informacion del cliente y la garantia de la confidencialidad de los datos personales [26].

2.2.64 Empatia

Atencion: Se relaciona con la percepcion del cliente sobre la disposicion y la
capacidad de la empresa para entender y atender sus necesidades de manera personalizada y
amable. Incluye aspectos como la amabilidad en el trato, la disposicion para escuchar y

resolver inquietudes, asi como la atencion individualizada [26].

Comunicacion: Se refiere a la efectividad de la comunicacion entre la empresa y el
cliente en todas las etapas del proceso de ventas y atencion. Esto incluye la claridad en la
informacion proporcionada, la capacidad de la empresa para transmitir mensajes relevantes y
utiles, asi como la disposicion para mantener una comunicacion abierta y transparente con el

cliente [26].
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CAPITULO III: HIPOTESIS DE INVESTIGACION

3.1 Declaracion de Hipotesis

3.1.1. Hipaotesis de la investigacion.

Hi:
El disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de Marina

Boutique impacta significativamente en la Satisfaccion del Cliente.

3.1.2. Hipéotesis Nula

HO:
El disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de Marina

Boutique no tiene un impacto significativo en la Satisfaccion del Cliente.

3.2 Definicion de Variables

3.2.1 Diseiio de la arquitectura de procesos

El disefio de la arquitectura de procesos es un enfoque metodoldgico que busca
comprender, evaluar y mejorar la estructura y funcionamiento de los procesos empresariales

dentro de una organizacion [27], [23].

Implica la creacién y modelado de una arquitectura de procesos mejorada, con el
objetivo de aumentar la eficiencia, calidad y alineacién con los objetivos estratégicos de la
organizacion. Se utilizan herramientas y notaciones especificas para representar graficamente
los procesos, facilitando su comprension y permitiendo una implementacion efectiva de
mejoras. Este proceso iterativo busca constantemente la optimizacion y adaptacion de los
procesos para lograr un rendimiento empresarial mas efectivo y alineado con los objetivos

organizativos [19].

3.2.2 Satisfaccion del Cliente

La Satisfaccién del Cliente es un estado emocional positivo del cliente, ante un

servicio o producto, después de haberlo experimentado [26].
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De este modo, la Satisfaccion del Cliente, puede influir en factores como: la fidelidad,

la recomendacion a otros, la competitividad de la empresa, la satisfaccion de sus

colaboradores [26].

3.3 Operacionalizacion de Variables

Tabla 3. Matriz de Operacionalizacion de Variables.

Variable Dimensiones Indicadores

Informacion de la empresa
Diagrama de Objetivos
Mapeo de Procesos

Matriz de Asignacion de responsabilidades

EBM Stakeholders empresariales
Disefio de la Definicion de procesos (ler y 2do nivel)
Arquitectura de Diagrama de reglas de negocio
Procesos

Mapeo Entidades - Proceso

Modelo de Dominio

Disefio y analisis

Configuracion

BPM ) ]
Ejecucion
Evaluacion

Fiabilidad Compromiso Organizacional

rCapac1c1:d de Compromiso del Empleado

Satisfaccion del cspucs
cliente Seguridad Ejecucion Organizacional

Atencion

Empatia L
Comunicacion
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3.4 Matriz de Consistencia

Tabla 4. Matriz de Consistencia.

Diseiio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencién al Cliente de Marina Boutique
y su impacto en la satisfaccion al cliente.

Problema Objetivos

Objetivo general

Determinar el impacto del
disefio de la arquitectura
de los procesos de Ventas
y Atencion al Cliente de
Marina Boutique en la
Satisfaccion al Cliente.

Objetivos especificos

Evaluar el nivel de
satisfaccion del cliente en
Marina Boutique previo a
la implementacion del
disefio de la arquitectura
de los procesos de Ventas
(Cudlesel y Atencion al Cliente.
impacto del

disefio de la Desarrollar el disefio de

la arquitectura de los

arq(lllétfg‘;ura procesos de Ve.ntas y

procesos de Ategcmn al Chente en
Ventas y Marina Boutique.

Atencion al  Evaluar el nivel de

Cliente de  satisfaccion del cliente en
Marina ~ Marina Boutique

Boutique en  posterior a la
la implementacion del

Satisfaccion  disefio de la arquitectura

al Cliente?  de los procesos de Ventas
y Atencion al Cliente.
Evaluar el impacto del
disefio de la arquitectura
de los procesos de Ventas
y Atencion al Cliente en
Marina Boutique, con
relacion a la fiabilidad,
capacidad de respuesta,
seguridad y empatia de
Marina Boutique.

Hipotesis

Hipotesis de la
investigacion

Hi:

El disefio de la
arquitectura de los
procesos de Ventas y
Atencion al Cliente de
Marina Boutique
impacta
significativamente en
la Satisfaccion al
Cliente.

Hipotesis nula

HO:

El disefio de la
arquitectura de los
procesos de Ventas y
Atencion al Cliente de
Marina Boutique no
tiene un impacto
significativo en la
Satisfaccion al
Cliente.
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Variable

Disefio de la
Arquitectura
de procesos.

Satisfaccion
al cliente

Definicion

La arquitectura de
procesos es el
esquema
mediante el cual,
se estructuran los
componentes de
una empresa
(actividades,
reglas,
informacion,
aplicaciones,
tecnologia, gente)
en procesos, bajo
guias y principios
que delinean sus
relaciones y
evolucion en el
tiempo orientado
a dar valor en el
negocio [23].

La Satisfaccion
del Cliente es un
estado emocional

positivo del
cliente, ante un
Servicio o
producto, después
de haberlo
experimentado.
De este modo, la

Satisfaccion del

Cliente, puede
influir en factores

como: la
fidelidad, la
recomendacion a
otros, la
competitividad de
la empresa, la
satisfaccion de
sus colaboradores
[28].



CAPITULO IV: MATERIALES Y METODOS

4.1.Ubicacion de la Investigacion

La investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Cajamarca, en el afio 2025.

4.2.Metodologia de la Investigacion
4.2.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion de la tesis es cuantitativo [28], se utiliza el conocimiento
existente sobre disefio y arquitectura de procesos, para evaluar el impacto sobre la variable

Satisfaccion del Cliente.

4.2.2. Nivel de la Investigacion

La investigacion, segiin su nivel, es explicativo [29]. Describe las variables y explica
el impacto del Disefio de la Arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de

Marina Boutique en la Satisfaccion del Cliente.

4.2.3. Diseiio de la Investigacion

El disefo es cuasiexperimental, con dos grupos de medicion independientes (pretest y
postest) [29]; este enfoque permitid evaluar los cambios en la satisfaccion del cliente antes y
después de la implementacion del disefo de la arquitectura de procesos de ventas y atencion

al cliente en Marina Boutique.

El grupo pretest estuvo conformado por clientas encuestadas antes de la aplicacion del
nuevo disefio, mientras que el grupo postest incluy6 a clientas distintas encuestadas tras la
implementacion. En algunos casos hubo coincidencia de participantes entre ambos grupos; sin

embargo, no se tratd del mismo grupo en su totalidad.

De esta manera, el disefio adoptado posibilité comparar los niveles de satisfaccion en
dos momentos diferenciados, identificando las variaciones atribuibles a la intervencion

realizada.

La Fig. 4 muestra el esquema del disefio de la investigacion.
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Fig. 4. Esquema del diserio de la investigacion.

Donde:

M1: Muestra tomada en un primer periodo de tiempo t1.

M2: Muestra tomada en un segundo periodo de tiempo t2.

X1:  Medios actuales que facilitan la satisfaccion del cliente.

X2: Disefio de la Arquitectura de los Procesos de Ventas y Atencion al Cliente de
Marina Boutique.

Ol: Observacion de la Satisfaccion del Cliente antes del Disefio de la Arquitectura
de los Procesos de Ventas y Atencion al Cliente de Marina Boutique.

02: Observacion de la Satisfaccion del Cliente después del Diseno de la
Arquitectura

de los Procesos de Ventas y Atencion al Cliente de Marina Boutique.

C: Comparacion entre las observaciones O1 y O2, que establece su impacto.

4.2.4. Método de Investigacion

Se utiliz6, para todas las dimensiones e indicadores, el método deductivo [30], dado
que desde la generalidad de las bases tedricas de la variable se derivaron las consecuencias
logicas de los indicadores, a través de sus dimensiones o subvariables, permitiendo una
observacion certera de la variabilidad de la satisfaccion del cliente antes y después del disefio

de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de Marina Boutique.

Asimismo, se aplicé la prueba ¢ de Student para muestras independientes (o = 0,05),
con el proposito de contrastar las diferencias entre los puntajes de satisfaccion obtenidos en
los grupos pretest y postest. El promedio de los items tipo Likert fue tratado como una
variable de naturaleza aproximada métrica y, dado el tamafio muestral en ambos grupos (n =
405), el teorema central del limite garantiza que la distribucion de las medias se aproxima a la

normalidad, incluso sin pruebas adicionales [31], [32]. De este modo, la aplicacion de la t de
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Student resulta plenamente valida y adecuada para identificar cambios significativos entre
ambos grupos, otorgando solidez a la inferencia estadistica y respaldo a las conclusiones de la

investigacion.

4.2.5. Poblacion de estudio

Clientes de Marina Boutique que han interactuado con los procesos de ventas y
atencion al cliente. En la actualidad, Marina Boutique cuenta con una base de datos de 5589

clientes.

4.2.6. Muestra

Calculo de la muestra

La poblacion es finita, en consecuencia, la formula matematica para el calculo de la

muestra es:
- NxZ"xpxq
n (N-1)xF2+ 22 <pXq
Donde:

n= tamafio de muestra

N= tamano de la poblacion

Z = valor del estadistico de distribucion normal estandar para un nivel de confianza
especifico (por ejemplo, para un nivel de confianza del 95%, Z es aproximadamente 1.96).

p = proporcion esperada de la caracteristica que se esta estudiando en la poblacion.

q=1-p.

E = margen de error permitido en la estimacion de la proporcion. (margen de error

aceptado 5%)
Considerando un nivel de confianza del 95% (Z = 1,96), una proporcién esperada p =

0,5, q = 0,5, y un margen de error del 5%, se obtuvo como resultado un tamafio muestral

minimo de 360 clientes.
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Muestra considerada

Si bien el calculo determind un tamano minimo de 360 encuestas, en la practica se
trabajo con 405 clientes en el grupo pretest y 405 clientes en el grupo postest. El incremento
respecto al minimo calculado se realizé con el proposito de fortalecer la confiabilidad de los
resultados, ya que contar con un niimero mayor de participantes reduce el margen de error y

aumenta la potencia estadistica de las pruebas realizadas.
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CAPITULO V: ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. OE1: Evaluacion del Nivel de Satisfacion del Cliente previo al Disefio de la
Arquitectura de Procesos.

En esta seccion se presentan los resultados de la primera aplicacion del instrumento de
medicion de la satisfaccion del cliente (“pretest”), realizada antes de implementar el disefio de
la arquitectura de procesos de ventas y atencion al cliente. Se aplicaron 405 encuestas a
clientas que habian interactuado con Marina Boutique, con el fin de evaluar el nivel inicial de
satisfaccion en las cuatro dimensiones estudiadas: fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

5.1.1. Analisis Descriptivo por Dimension
5.1.1.1.Fiabilidad
* Definicion:
Grado en que Marina Boutique cumple sus promesas en los procesos de venta y

atencion al cliente.

= litems considerados:
FB1: Cumplimiento de caracteristicas informadas.
FB2: Ausencia de incumplimientos en entrega y cambios (item recodificado).
FB3: Cumplimiento de lo prometido.

FB4: Servicio preciso y sin errores desde el primer momento.
= Resultados principales:

Promedio: 3.94
Desviacion Estandar (SD): 0.67

Distribucion:
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Tabla 5. Distribucion de respuestas para la dimension FIABILIDAD.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
% 5% 16% 14% 43% 22%

DISTRIBUCION FIABILIDAD

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 5. Distribucion de respuestas para la dimension FIABILIDAD.

La dimension de fiabilidad obtiene un promedio de 3,94 (SD = 0,67), ubicandose muy
cerca de “4 (Casi siempre)”. Segun la Tabla 5, el 65% de las clientas indican que Marina
Boutique cumple sus promesas “Casi siempre” o “Siempre”, lo cual refleja un nivel alto de

cumplimiento en los procesos de venta y atencion.

Un 14% de las encuestadas sefiala “A veces”, mientras que 15% y 4% seleccionan
“Casi nunca” o “Nunca”, respectivamente. Este 19% de respuestas por debajo de “Casi
siempre” sefiala areas de mejora: estandarizar procesos de entrega, verificar politicas de
cambio y reforzar los controles de calidad desde el primer contacto. Con un disefio de la
arquitectura de procesos orientado a estos puntos criticos, se puede aspirar a elevar la

percepcion de fiabilidad hacia niveles atin mas cercanos al 100 %.

5.1.1.2.Capacidad de Respuesta

* Definicion:
Grado en que el personal de Marina Boutique atiende las necesidades y solicitudes de

las clientas de manera oportuna y eficiente.

33



= [tems considerados:
CR1: Tiempo de espera para ser atendido (item recodificado).
CR2: Rapidez en la respuesta a consultas y necesidades.
CR3: Atencion rapida y personalizada.
CR4: Conocimiento del personal sobre los productos.

CRS: Disposicion proactiva para ayudar y resolver problemas.

= Resultados principales:

Promedio: 3.68
Desviacion Estandar (SD): 0.55
Distribucion:
Tabla 6. Distribucion de respuestas para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
% 2% 8% 15% 43% 32%

DISTRIBUCION CAPACIDAD DE RESPUESTA

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

(
(
m 3 (Aveces)
m 4 (Casi Siempre)
(

5 (Siempre)

Fig. 6. Distribucion de respuestas para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.

La dimension de capacidad de respuesta obtiene un promedio de 3,68 (SD = 0,55),
posicionandose entre “3 (A veces)” y “4 (Casi siempre)”. Segun la Fig. 6, un 75% de las
clientas (43% + 32%) considera que el personal responde de manera oportuna y proactiva

“Casi siempre” o “Siempre”, lo cual refleja un nivel alto de eficiencia en la atencion.
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Un 15% selecciona “A veces”, lo que indica variabilidad ocasional en los tiempos de
respuesta o la calidad del servicio. Un residual 10% (8% + 2%) eligi6 “Casi nunca” o

“Nunca”, sefialando demoras frecuentes o falta de disposicion en la atencion.

Este 25% de respuestas por debajo de “Casi siempre” identifica areas de mejora clave:
Reducir el tiempo de espera inicial, optimizando el flujo de recepcion y fortalecer la
formacion del personal en multitarea y prioridades. Con un disefio de la arquitectura de
procesos dirigido a estos puntos criticos, se espera elevar la percepcion de capacidad de
respuesta hacia niveles superiores al 90 %, minimizando cualquier demora y garantizando una

experiencia de atencion excepcional.

5.1.1.3.Seguridad

* Definicion:
Grado en que las clientas perciben que Marina Boutique garantiza su proteccion y
privacidad en todos los puntos de contacto, incluyendo la seguridad fisica de las instalaciones,

la confidencialidad de sus datos y la fiabilidad de las transacciones.

= [tems considerados:
SG1: Medidas de seguridad adecuadas.
SG2: Confianza en la seguridad de las transacciones financieras.
SG3: Seguridad en la informacion personal.
SG4: Seguridad al interactuar con el servicio de ventas y atencion al cliente.

SGS5: Nivel de limpieza y mantenimiento.

= Resultados principales:

Promedio: 4.01
Desviacion Estandar (SD): 0.81

Distribucion:

35



Tabla 7. Distribucion de respuestas para la dimension SEGURIDAD.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
% 1% 8% 13% 45% 33%

DISTRIBUCION SEGURIDAD

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 7: Distribucion de respuestas para la dimension SEGURIDAD.

La dimension de seguridad obtiene un promedio de 4,01 (SD = 0,81), situdndose
claramente por encima de “4 (Casi siempre)”, como se muestra en la Fig. 7. Esto muestra que,
en términos generales, las clientas perciben un alto nivel de proteccion y confidencialidad en
cada interaccion con Marina Boutique, tanto en el entorno fisico como en el manejo de sus

datos y transacciones.

La desviacion estandar relativamente elevada (0,81) indica cierta variabilidad en las
percepciones: mientras la mayoria valora positivamente la limpieza, las medidas de vigilancia
y la fiabilidad de los pagos, existe un segmento de clientas que reporta experiencias menos

consistentes.

Para reforzar esta dimension en el disefio de la arquitectura de procesos, se proponen
dos lineas de accion principales: Visibilizar y estandarizar protocolos de seguridad y limpieza
y comunicar de forma proactiva las garantias de confidencialidad y proteccion financiera. Con
estas mejoras se espera homogeneizar la percepcion de seguridad, llevando la satisfaccion en
esta dimensiéon a niveles muy cercanos al 100% y eliminando cualquier sensacion de
vulnerabilidad o inseguridad.
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5.1.1.4.Empatia

* Definicion:
Grado en que el personal de Marina Boutique demuestra comprension, amabilidad y

atencion personalizada, adaptandose a las necesidades y preferencias de las clientas.

= litems considerados:
EM1: Comprension de mis necesidades y preferencias.
EM2: Atencién amable y cortés.
EM3: Comodidad para hacer preguntas o expresar inquietudes.
EM4: Percepcion de que Marina Boutique se preocupa por mi satisfaccion.
EMS: Claridad y precision en la informacion brindada.
EMG6: Sentirme informado/a sobre productos, promociones y politicas.
EM?7: Comunicacion efectiva para resolver dudas.
EMS: Facilidad de comunicacién cuando lo he necesitado.

EMO9: Satisfaccion con la experiencia en Marina Boutique.
= Resultados principales:

Promedio: 4.03
Desviacion Estandar (SD): 0.79
Distribucion:

Tabla 8. Distribucién de respuestas para la dimension EMPATIA.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)

% 1% 8% 12% 46% 33%
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DISTRIBUCION EMPATIA

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3(Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 8. Distribucion de respuestas para la dimensién EMPATIA.

La dimension de empatia alcanza un promedio de 4,03 (SD = 0,79), lo que la sitia
claramente entre “4 (Casi siempre)” y “5 (Siempre)”. Segun la Fig. 8, un 79% de las clientas
(46% + 33%) califica la empatia como “Casi siempre” o “Siempre”, demostrando que la

mayoria percibe un trato comprensivo, amable y personalizado.

Un 12% responde “A veces”, indicando que en situaciones puntuales la empatia no se
mantiene al maximo. Un residual 9% (8% + 1%) seleccion6 “Casi nunca” o “Nunca”,

senalando falta de comprension o comunicacion empatica en algunas interacciones.

Este 21% de respuestas por debajo de “Casi siempre” revela dareas de mejora
prioritarias: Capacitacion en escucha activa y comunicacion empdtica, mecanismos de
feedback inmediato (encuestas breves post atencion). Con un disefio de la arquitectura de
procesos orientado a estas acciones, se espera elevar la percepcion de empatia al 90-95%,

garantizando que cada clienta se sienta siempre comprendida y valorada.

5.1.2. Analisis Descriptivo de la Satisfaccion del Cliente Global.

Tras analizar cada dimension de la variable Satisfaccion del Cliente: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Podemos sintetizar el nivel general de

satisfaccion al cliente con Marina Boutique.
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* Promedio global (M):

Calculando la media de los promedios dimensionales obtenemos 3,92 como promedio
global de la variable Satisfaccion del Cliente, en el andlisis de resultados pretest. Esto sitia la

satisfaccion global muy cerca de “4 (Casi siempre)”. Véase Tabla 9.

Tabla 9. Promedio Global de la variable Satisfaccion del Cliente.

FIABILIDAD CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGURIDAD  EMPATIA SATISFACCION DEL CLIENTE

PROMEDIO 3,94 3,68 4,01 4,03 3,92

* Variabilidad (SD aproximada):

El rango de desviaciones estandar individuales (0,55 a 0,81) sugiere que, si bien la
mayoria de las percepciones se concentra en valores altos, hay variabilidad interdimensional
moderada. Una estimacion conservadora del SD global rondaria los 0,70, apuntando a una

dispersion moderada en la experiencia de las clientas.
* Interpretacion integrada:

Un 78-79% de las encuestadas valora la satisfaccion como “Casi siempre” o
“Siempre” en las dimensiones de seguridad (75%), empatia (79%), fiabilidad (65%) y
capacidad de respuesta (75%).

Entre un 12% y 15% de las clientas responde “A veces” en cada dimension, reflejando

areas puntuales donde la experiencia no alcanza la consistencia maxima.

Un residual 9—19% (dependiendo de la dimension) elige “Casi nunca” o “Nunca”, lo

que evidencia existen momentos 0 procesos criticos que generan insatisfaccion.

5.2.0E2: Desarrollo del diseiio de la arquitectura de los procesos de Ventas y
Atencion al Cliente en Marina Boutique.

En este capitulo, se exponen los elementos generados a través del enfoque de
Modelado del Negocio Empresarial (EBM) dentro del marco de la metodologia EUP. Para
este proyecto especifico, se ha adoptado la notacion BPMN 1.2 para ilustrar los procesos

relativos a las ventas y la atencion al cliente en Marina Boutique.

El proposito principal de este capitulo es ofrecer una descripcion exhaustiva de los
procesos comerciales de la boutique, estableciendo asi una base esencial para el disefio de la
arquitectura de procesos en el contexto de ventas y atencion al cliente.
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5.2.1. Informacion de la empresa

En el contexto de la investigacion sobre el disefio de la arquitectura de los procesos de

Ventas y Atencion al Cliente de Marina Boutique y su impacto en la satisfaccion al cliente.

Marina Boutique, es una empresa dedicada al sector de la moda femenina, lleva doce
afios en el mercado y tiene sus sedes en la ciudad de Cajamarca. Su objetivo principal es
promover el empoderamiento femenino a través de la moda. Se destaca por ofrecer productos
de alta calidad, con disefios exclusivos, y brindar un servicio al cliente personalizado. Gracias
a su presencia activa en redes sociales como Instagram y Facebook, Marina Boutique ha
logrado atraer clientas a nivel nacional, lo que le permite realizar envios de sus productos a
todo el Pert. Su portafolio de productos incluye una amplia variedad de prendas y accesorios,

como abrigos, casacas, blusas, pantalones, vestidos y accesorios [33].

En primer lugar, analizaremos su mision para comprender la naturaleza del negocio y
su situacion actual, mientras que la vision nos dard una idea de sus objetivos futuros en el

sector de la moda femenina.

5.2.1.1.Mision

Nuestra mision es empoderar y elevar a las mujeres, brindandoles ropa excepcional,
que marca tendencia y que refleja su individualidad y libertad. A través de la atencion
personalizada, nuestro objetivo es cultivar un sentido de confianza y estilo en cada mujer a la

que servimos [33].

5.2.1.2.Vision

Ser la boutique lider en Cajamarca, reconocida por fomentar moda, garantizar la
calidad y la atencion personalizada y promover un sentido de unidad y empoderamiento

femenino [33].

5.2.1.3.Diagrama de la organizacion

En el diagrama organizacional se presenta la estructura jerarquica de Marina Boutique,
enfocandose inicamente en las areas relacionadas con los procesos de Ventas y Atencion al
Cliente debido al alcance del proyecto. A continuacion, en la Fig. 9, se exhibe la distribucion

organizativa de la boutique.
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Fig. 9. Diagrama de la Organizacion Marina Boutique.

5.2.1.4.Descripcion de las areas

Gerente General:

El Gerente General es el lider mdximo de Marina Boutique y tiene la responsabilidad
de supervisar todas las operaciones de la empresa. Sus funciones principales incluyen
establecer la vision y los objetivos estratégicos de la empresa, coordinar y dirigir a los
gerentes de las diferentes areas, tomar decisiones clave para el crecimiento y desarrollo del
negocio, y representar a la empresa ante clientes, proveedores y otras partes interesadas.
Ademas, el Gerente General es responsable de garantizar que todas las actividades de la

empresa se lleven a cabo de acuerdo con los estdndares éticos y legales [34].

Gerente de Administracion:

El Gerente de Administracion se encarga de supervisar las funciones administrativas
de Marina Boutique. Esto incluye la gestion de compras, el manejo del talento humano, la
contabilidad y la tesoreria. El Gerente de Administracion trabaja para garantizar que los

recursos de la empresa se utilicen de manera eficiente y efectiva, que se cumplan las politicas
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y procedimientos establecidos, y que se mantenga un ambiente de trabajo positivo y

productivo para todo el personal [34].

Gerente Comercial:

El Gerente Comercial es responsable de desarrollar estrategias para impulsar las
ventas y maximizar los ingresos de Marina Boutique. Esto implica la supervision de las
actividades de marketing, que incluyen publicidad, promociones y marketing digital, asi como
la gestion del equipo de ventas, que se encarga de interactuar con los clientes, procesar las

ventas y garantizar una experiencia satisfactoria para los clientes [34].

Gerente de Produccion:

El Gerente de Produccion esta a cargo de supervisar todas las actividades relacionadas
con la fabricacion y el disefio productos de la linea de prendas permanentes de Marina
Boutique. Esto incluye la planificacion y programacion de la produccion, el control de calidad
de los productos terminados y la gestion del equipo de produccion. El Gerente de Produccion
trabaja para garantizar que los productos cumplan con los estdndares de calidad establecidos y

se entreguen de manera oportuna a los clientes [34].

Gerente de Logistica:

El Gerente de Logistica es responsable de la gestion de la cadena de suministro y la
distribucion de productos de Marina Boutique. Esto implica la gestion del almacenamiento de
inventario, la planificacion de rutas de distribucion, la coordinacion de la logistica de
transporte y la supervision del equipo de logistica. El Gerente de Logistica trabaja para
garantizar que los productos vendidos por medios digitales se envien de manera eficiente y
segura a los clientes, cumpliendo con los plazos de entrega y minimizando los costos

logisticos [34].

5.2.2. Mapa de Macroprocesos

Este esquema visualiza todos los macroprocesos que se desarrollan dentro de la
organizacion, organizados en niveles estratégicos, operativos y de apoyo. Este diagrama
constituye una herramienta efectiva para administrar de manera individual o conjunta los

macroprocesos de una tienda de moda.
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Este mapa de macroprocesos serda la base para la creacion de los siguientes
entregables: Definicion de Procesos, Mapeo de Entidades y Procesos, Mapeo de Actores y

Procesos, asi como la Matriz de Asignacion de Responsabilidades (RAM).

A continuacion, en la Fig. 10, se muestra el mapa de macroprocesos elaborado por la

Gerencia General de Marina Boutique en el afio 2022.

Procesos Estratégicos
Gestion Desarrollo de Gestién de
Estratégica Productos Marca

Procesos Operativos

Proceso de Proceso de Proceso de
Compras Atencion al Cliente Ventas

Procesos de Apoyo

Produccion y Recursos Contabilidad y Logistica y
Abastecimiento Humanos Finanzas Distribucion

Aprcbacdo por b
Gerencla General
Fecha 05/09/2022

Fig. 10. Mapa de Macroprocesos de Marina Boutique.

Como se puede observar en Fig. 10, los Procesos de Ventas y Atencion al Cliente,

forman parte de los Procesos Operativos de Marina Boutique.

5.2.3. Diagrama de Objetivos

Los objetivos desempefian un papel fundamental en el funcionamiento y el éxito de
una organizaciébn como Marina Boutique. Al establecer metas claras y alcanzables, los
objetivos proporcionan una direccion clara y un proposito comun para todos los
colaboradores. Permiten a la empresa enfocarse en sus prioridades estratégicas, alinear los
esfuerzos de todos los equipos hacia un fin comun y medir el progreso hacia el logro de

resultados significativos. Los objetivos también sirven como punto de referencia para evaluar
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el rendimiento individual y organizacional, identificar areas de mejora y tomar decisiones

informadas para el crecimiento y la expansion del negocio.

Un diagrama de objetivos representa los objetivos empresariales desde lo més general
hasta lo mas especifico, manteniendo una jerarquia de importancia entre ellos. Este diagrama
es fundamental para el disefio de la arquitectura empresarial, ya que proporciona una vision
integral de los objetivos de la empresa y su coherencia interna. Ademads, permite inferir la
estrategia de la empresa para utilizar adecuadamente los recursos en la consecucion de esos

objetivos.

En el diagrama de objetivos de Marina Boutique que se muestra en la Fig. 11, se
destaca el objetivo principal de posicionar a la boutique como lider en el mercado local de
Cajamarca y consolidar su presencia en el sector minorista de moda femenina. Este objetivo
se alinea con la mision y vision de la empresa, que promueven el empoderamiento de las
mujeres y la oferta de productos de calidad con atencion personalizada. Ademas, los objetivos
del diagrama estan estrechamente vinculados con los procesos que operan en la boutique, lo

que garantiza una alineacion entre las metas empresariales y las actividades diarias.
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Fig.

11. Diagrama de Objetivos de Marina Boutique.
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5.2.3.1.Mapeo de Procesos — Objetivos

En esta seccion, se busca establecer la conexion entre los objetivos empresariales

delineados en el "Diagrama de Objetivos" y los macroprocesos delineados en el "Mapa de

Procesos". Esta relacion es fundamental para determinar como los macroprocesos contribuyen

al cumplimiento de los objetivos estratégicos de Marina Boutique.

El objetivo de esta seccion es proporcionar una justificacion concisa de los procesos

clave, como Gestion Estratégica, Desarrollo de Productos, Gestion de Marca, Proceso de

Compras, Atencion al Cliente, Ventas, Produccion y Abastecimiento, Recursos Humanos,

Contabilidad y Finanzas, Logistica y Distribucion, alineados con los objetivos establecidos en

el diagrama de objetivos.

En las Tablas 10, 11 y 12 se plantea el Mapeo de Procesos — Objetivos.

Tabla 10. Mapeo de Procesos - Objetivos parte 1.

Objetivos/Procesos

P1: Gestion | P2: Desarrollo de | P3: Gestion de Marca
Estratégica Productos

OE1l: Ofrecer
productos exclusivos
y diferenciados, que
refleje la
individualidad y
libertad de las
mujeres.

OE2: Mejorar y
fortalecer la atencion
personalizada hacia
cada cliente,
cultivando un
ambiente de
confianza y estilo.

OE3: Diversificar la
oferta de productos
para  reducir la
dependencia de las
importaciones y
abordar las
tendencias

emergentes de moda
sostenible 'y con
propésito.

OE4: Implementar
un sistema integral

X X X
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Objetivos/Procesos P1: Gestion | P2: Desarrollo de | P3: Gestion de Marca

Estratégica Productos

de gestion y control
para optimizar las
operaciones internas | X
y garantizar la
eficiencia en todos los
procesos.

OES: Expandir la
presencia de Marina
Boutique en el
comercio electronico,

aprovechando el X X
crecimiento del

mercado digital y

aumentando su

alcance a nivel

nacional.

Tabla 11. Mapeo de Procesos - Objetivos parte 2.

Objetivos/Procesos P4: Proceso de | P5: Proceso de | P6: Proceso
Compras Atencion al Cliente Ventas

de

OE1l: Ofrecer

productos exclusivos

y diferenciados, que

refleje la | X X X
individualidad y

libertad de las

mujeres.

OE2: Mejorar y
fortalecer la atencion
personalizada hacia

cada cliente, | X X X
cultivando un
ambiente de

confianza y estilo.

OE3: Diversificar la
oferta de productos
para  reducir la
dependencia de las

importaciones y | X X X
abordar las
tendencias

emergentes de moda
sostenible 'y con
proposito.

OE4: Implementar
un sistema integral
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Objetivos/Procesos P4: Proceso de | P5: Proceso de | P6: Proceso
Compras Atencion al Cliente Ventas

de

de gestion y control

para optimizar las | X X X
operaciones internas

y garantizar la

eficiencia en todos los

procesos.

OES: Expandir la

presencia de Marina

Boutique en el

comercio electrénico,

aprovechando el | X X X
crecimiento del

mercado digital y

aumentando su

alcance a nivel

nacional.

Tabla 12. Mapeo de Procesos - Objetivos parte 3.

Objetivos/Procesos P7: Produccion | P8:  Recursos | P9: P10: Logistica
y Humanos Contabilidad y | y Distribucién

Abastecimiento Finanzas

OE1l: Ofrecer

productos exclusivos

y diferenciados, que

refleje la | X X
individualidad y

libertad de las

mujeres.

OE2: Mejorar vy
fortalecer la atencion
personalizada hacia

cada cliente, X X
cultivando un
ambiente de

confianza y estilo.

OE3: Diversificar la
oferta de productos
para  reducir la

dependencia de las | X X
importaciones y

abordar las

tendencias

emergentes de moda
sostenible 'y con
proposito.

OE4: Implementar

48



Objetivos/Procesos P7: Produccion | P8:  Recursos | P9: P10: Logistica
y Humanos Contabilidad y | y Distribucién
Abastecimiento Finanzas

un sistema integral

de gestion y control

para optimizar las X X
operaciones internas

y garantizar la

eficiencia en todos

los procesos.

OES: Expandir la
presencia de Marina
Boutique en el
comercio electrénico,

aprovechando el X X X X
crecimiento del

mercado digital y

aumentando su

alcance a nivel

nacional.

5.2.3.2.Justificacion de Macroprocesos empresarial

P5: Proceso de Atencion al Cliente

OEl: Ofrecer productos exclusivos y diferenciados, que refleje la individualidad y

libertad de las mujeres.

Justificacion: La contribucion del proceso de atencion al cliente al cumplimiento del
objetivo OE1: "Ofrecer productos exclusivos y diferenciados, que reflejen la individualidad y
libertad de las mujeres", radica en su capacidad para entender las necesidades y preferencias

unicas de cada cliente.

A través de una atencion personalizada y cercana, el equipo de atencidn al cliente de
Marina Boutique puede recopilar informacion invaluable sobre las preferencias de sus
clientes, sus estilos individuales y las tendencias que mas les interesan. Esto permite a la
boutique adaptar su oferta de productos y servicios de manera que satisfaga las expectativas y

refleje la individualidad de cada cliente.

Ademas, al ofrecer una experiencia de atencidon al cliente excepcional, Marina
Boutique puede diferenciarse de sus competidores y destacarse en el mercado. La calidad de
la atencion al cliente no solo se limita a la venta de productos, sino que también incluye

proporcionar asesoramiento experto, resolver dudas y preocupaciones de manera rapida y
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efectiva, y crear relaciones solidas con los clientes. Esta experiencia positiva fortalece la

fidelidad del cliente y aumenta las probabilidades de que regresen a la boutique en el futuro.

OE2: Mejorar y fortalecer la atencion personalizada hacia cada cliente, cultivando un
ambiente de confianza y estilo.

Justificacion: El proceso de atencion al cliente desempefia un papel fundamental en el
cumplimiento del objetivo OE2: "Mejorar y fortalecer la atencion personalizada hacia cada
cliente, cultivando un ambiente de confianza y estilo". Este objetivo se centra en la creacion
de relaciones solidas con los clientes, basadas en la confianza mutua y el estilo personalizado

que caracteriza a Marina Boutique.

El proceso de atencion al cliente proporciona el canal principal para establecer y
cultivar estas relaciones. A través de una atencidon cercana y personalizada, el equipo de
atencion al cliente de Marina Boutique puede interactuar directamente con cada cliente,
comprendiendo sus necesidades, gustos y preferencias individuales. Al brindar un servicio
atento y profesional, se crea un ambiente de confianza donde los clientes se sienten valorados

y comprendidos.

Ademas, el proceso de atencidon al cliente permite transmitir el estilo distintivo de
Marina Boutique en cada interaccion. Los representantes de atencion al cliente actian como
embajadores de la marca, transmitiendo los valores de la boutique y proporcionando
asesoramiento experto sobre los productos y tendencias de moda. Esta experiencia
personalizada y estilizada refuerza la imagen de Marina Boutique como un destino de moda

de confianza y estilo.

En resumen, el proceso de atencidn al cliente contribuye al cumplimiento del objetivo
OE2 al ofrecer una atencidon personalizada y estilizada que fortalece las relaciones con los
clientes, fomenta un ambiente de confianza y estilo, y consolida la posicion de Marina

Boutique como un referente en el mundo de la moda femenina.

OE3: Diversificar la oferta de productos para reducir la dependencia de las

importaciones y abordar las tendencias emergentes de moda sostenible y con proposito.

Justificacion: El proceso de atencion al cliente desempefia un papel crucial en el
cumplimiento del objetivo OE3: "Diversificar la oferta de productos para reducir la

dependencia de las importaciones y abordar las tendencias emergentes de moda sostenible y
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con propoésito". Este objetivo se enfoca en la expansion y diversificacion del portafolio de
productos de Marina Boutique para adaptarse a las demandas del mercado y reducir la

dependencia de las importaciones.

El proceso de atencion al cliente actia como un canal directo para recopilar
informacion valiosa sobre las preferencias y necesidades de los clientes. Al interactuar con los
clientes en persona o a través de diversos canales de comunicacidon, como el teléfono o las
redes sociales, el equipo de atencion al cliente puede obtener comentarios sobre los tipos de

productos que los clientes desean y las tendencias emergentes que les interesan.

Basandose en estos datos, el equipo de atencion al cliente puede transmitir esta
informacion al departamento de compras y al equipo de desarrollo de productos de Marina
Boutique. Esta retroalimentacién permite identificar oportunidades para diversificar la oferta
de productos, introduciendo nuevas lineas de productos que se alineen con las tendencias
emergentes de moda sostenible y con propdsito, asi como con las preferencias especificas de

los clientes.

Ademas, el proceso de atencion al cliente también puede desempenar un papel en la
promocion y educacion de los clientes sobre las nuevas lineas de productos. Al proporcionar
informacion detallada y asesoramiento experto sobre las caracteristicas y beneficios de los
nuevos productos, el equipo de atencion al cliente puede fomentar la adopcidn y la aceptacion

de estas nuevas ofertas entre los clientes existentes y potenciales.

En resumen, el proceso de atencion al cliente contribuye al cumplimiento del objetivo
OE3 al proporcionar informacion clave sobre las preferencias de los clientes y las tendencias
del mercado, lo que permite a Marina Boutique diversificar su oferta de productos de manera
estratégica y reducir su dependencia de las importaciones. Ademas, el equipo de atencion al
cliente puede desempenar un papel importante en la promociéon y educacion de los clientes

sobre las nuevas lineas de productos, facilitando su aceptacion y adopcion en el mercado.

OE4: Implementar un sistema integral de gestion y control para optimizar las

operaciones internas y garantizar la eficiencia en todos los procesos.

Justificacion: El proceso de atencion al cliente desempefia un papel significativo en el

cumplimiento del objetivo OE4: "Implementar un sistema integral de gestién y control para
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optimizar las operaciones internas y garantizar la eficiencia en todos los procesos". Este
objetivo se centra en la mejora de las operaciones internas de Marina Boutique mediante la
implementacion de un sistema de gestion y control integral que asegure la eficiencia en todos

los procesos de la empresa.

El proceso de atencion al cliente actia como un punto de contacto directo entre la
empresa y sus clientes, lo que lo convierte en una fuente valiosa de retroalimentacion sobre la
eficacia de los procesos internos. A través de la interaccion con los clientes, el equipo de
atencion al cliente puede identificar dreas de mejora en los procesos internos, como la rapidez
en la respuesta a las consultas de los clientes, la efectividad en la resolucion de problemas y la

calidad del servicio ofrecido.

Al recopilar y analizar esta retroalimentacion, el equipo de atencion al cliente puede
identificar posibles deficiencias en los procesos internos que puedan estar afectando la
eficiencia y la satisfaccion del cliente. Estas areas de mejora pueden incluir la necesidad de
simplificar los procedimientos internos, mejorar la comunicacion entre departamentos o

implementar herramientas tecnoldgicas para agilizar ciertos procesos.

Ademas, el proceso de atencion al cliente puede servir como un canal para la
implementacion y seguimiento de medidas correctivas destinadas a mejorar la eficiencia
operativa. Por ejemplo, si se identifica un problema recurrente a través de las interacciones
con los clientes, el equipo de atencion al cliente puede colaborar con otros departamentos para

desarrollar e implementar soluciones efectivas.

En resumen, el proceso de atencidn al cliente contribuye al cumplimiento del objetivo
OE4 al proporcionar una fuente importante de retroalimentacion sobre la eficacia de los
procesos internos de Marina Boutique. Al identificar areas de mejora y colaborar en la
implementacion de medidas correctivas, el equipo de atencion al cliente juega un papel clave
en la optimizacion de las operaciones internas y en la garantia de la eficiencia en todos los

procesos de la empresa.

OE5: Expandir la presencia de Marina Boutique en el comercio electronico,

aprovechando el crecimiento del mercado digital y aumentando su alcance a nivel nacional.

Justificacion: El proceso de atencion al cliente juega un papel crucial en el

cumplimiento del objetivo OES: "Expandir la presencia de Marina Boutique en el comercio
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electronico, aprovechando el crecimiento del mercado digital y aumentando su alcance a nivel
nacional". Este objetivo se centra en la expansion de la boutique hacia el comercio electronico
para aprovechar las oportunidades en el mercado digital y alcanzar a un publico més amplio a

nivel nacional.

El proceso de atencion al cliente en el entorno digital es fundamental para garantizar
una experiencia positiva para los clientes que realizan compras en linea. Al interactuar con los
clientes a través de plataformas de comercio electronico, como los perfiles de redes sociales
de Marina Boutique, el equipo de atencidon al cliente puede proporcionar un servicio

personalizado y de alta calidad que refleje la marca y los valores de la empresa.

Ademas, el proceso de atencion al cliente en el comercio electronico es esencial para
gestionar consultas, resolver problemas y proporcionar asistencia durante todo el proceso de
compra en linea. Esto incluye responder preguntas sobre productos, ayudar con el proceso de
pago, gestionar devoluciones o cambios, y brindar soporte postventa, todo lo cual contribuye

a mejorar la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Ademas, el equipo de atencion al cliente en el comercio electronico puede desempenar
un papel importante en la promocion de la tienda en linea, mediante la participacién en
campaias de marketing digital, la generacion de contenido relevante para las redes sociales y
la participacion en actividades de atencion al cliente en linea, como chats en vivo o mensajes

directos.

En resumen, el proceso de atencion al cliente desempefia un papel crucial en el
cumplimiento del objetivo OES5 al proporcionar un servicio excepcional y una experiencia
positiva para los clientes en el entorno digital. Al gestionar consultas, resolver problemas y
brindar soporte durante todo el proceso de compra en linea, el equipo de atencion al cliente
contribuye a mejorar la satisfaccion del cliente y a impulsar el crecimiento y la expansion de

Marina Boutique en el comercio electronico.

P6: Proceso de Ventas

OEl: Ofrecer productos exclusivos y diferenciados, que refleje la individualidad y

libertad de las mujeres.
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Justificacion: El proceso de ventas juega un papel fundamental en el cumplimiento del
objetivo OE1: "Ofrecer productos exclusivos y diferenciados que reflejen la individualidad y
libertad de las mujeres". Este objetivo se centra en la oferta de productos unicos y
diferenciados que se alineen con la individualidad y la libertad de expresion de las mujeres, lo
que requiere una estrategia de ventas cuidadosamente disefiada para transmitir estos valores y

caracteristicas distintivas.

El proceso de ventas en Marina Boutique es el punto de contacto directo entre la
empresa y sus clientes. A través de este proceso, el equipo de ventas tiene la oportunidad de
presentar los productos de la boutique de una manera que resalte su exclusividad, disefio
unico y capacidad para reflejar la individualidad y libertad de las mujeres. Esto implica no
solo ofrecer informacion sobre los productos, sino también crear una experiencia de compra

que se alinee con los valores y la identidad de la marca.

Ademas, el proceso de ventas puede incluir iniciativas para personalizar la experiencia
de compra, como asesoramiento personalizado, recomendaciones de productos basadas en las
preferencias individuales de los clientes y la creacion de un ambiente acogedor y de confianza
en la tienda. Estas acciones contribuyen a fortalecer la percepcion de exclusividad y
diferenciacion de los productos de Marina Boutique, lo que aumenta su atractivo para las

mujeres que buscan expresar su individualidad a través de la moda.

Asimismo, el proceso de ventas puede implicar la identificacion de oportunidades para
introducir nuevos productos o lineas de productos que se alineen con la vision de ofrecer
productos exclusivos y diferenciados. Esto podria implicar la seleccion cuidadosa de
proveedores o disenadores que ofrezcan productos unicos y de alta calidad que se destaquen

en el mercado y reflejen los valores de la marca.

En resumen, el proceso de ventas desempefia un papel crucial en el cumplimiento del
objetivo OE1 al presentar y promover los productos exclusivos y diferenciados de Marina
Boutique, asi como al proporcionar una experiencia de compra personalizada que resalte la
individualidad y libertad de las mujeres. Al enfocarse en transmitir estos valores a través del
proceso de ventas, Marina Boutique puede diferenciarse en el mercado y satisfacer las

necesidades de sus clientes de manera tnica y auténtica.
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OE2: Mejorar y fortalecer la atencion personalizada hacia cada cliente, cultivando un

ambiente de confianza y estilo.

Justificacion: El proceso de ventas desempefia un papel fundamental en el
cumplimiento del objetivo OE2: "Mejorar y fortalecer la atencion personalizada hacia cada
cliente, cultivando un ambiente de confianza y estilo". Este objetivo se centra en la mejora de
la atencion personalizada ofrecida a cada cliente, con el fin de crear un ambiente donde se

fomente la confianza y el estilo personal en cada interaccion.

En Marina Boutique, el proceso de ventas representa el primer punto de contacto entre
los clientes y la empresa. Es a través de este proceso donde se establece la relacion inicial con
los clientes y donde se tiene la oportunidad de brindar una atencién personalizada que se
adapte a sus necesidades y preferencias individuales. Al mejorar este proceso, se fortalece la
capacidad de la boutique para ofrecer una experiencia de compra Unica y memorable que

refuerce la confianza y el estilo de cada cliente.

Para cumplir con el objetivo OE2, el equipo de ventas de Marina Boutique puede
implementar diversas estrategias. Esto puede incluir el desarrollo de habilidades de atencion
al cliente, como la escucha activa, la empatia y la capacidad de entender las necesidades
especificas de cada cliente. Ademas, se pueden ofrecer servicios adicionales, como
asesoramiento de estilo personalizado, recomendaciones de productos y seguimiento

postventa, para garantizar una experiencia de compra satisfactoria y memorable.

El proceso de ventas también puede involucrar la creaciéon de un ambiente acogedor y
de confianza en la tienda, donde los clientes se sientan bienvenidos y valorados. Esto puede
lograrse a través de la atencion a los detalles en la presentacion de la tienda, la capacitacion
del personal en servicio al cliente y la creacion de relaciones solidas con las clientes basadas

en la confianza y la autenticidad.

Ademas, al mejorar y fortalecer el proceso de ventas, Marina Boutique puede cultivar
un ambiente donde los clientes se sientan comodos expresando su estilo personal y confiando
en el asesoramiento proporcionado por el equipo de ventas. Esto contribuye a crear una
experiencia de compra que refleje los valores de la boutique y que promueva un sentido de

confianza y estilo entre los clientes.
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En resumen, el proceso de ventas desempefia un papel clave en el cumplimiento del
objetivo OE2 al ofrecer una atencion personalizada y cultivar un ambiente de confianza y
estilo en cada interaccion con los clientes. Al mejorar este proceso, Marina Boutique puede
diferenciarse en el mercado y crear relaciones sélidas con los clientes que se basen en la

confianza y la autenticidad.

OE3: Diversificar la oferta de productos para reducir la dependencia de las

importaciones y abordar las tendencias emergentes de moda sostenible y con proposito.

Justificacion: El proceso de ventas desempefia un papel esencial en el cumplimiento
del objetivo OE3: "Diversificar la oferta de productos para reducir la dependencia de las
importaciones y abordar las tendencias emergentes de moda sostenible y con propdsito". Este
objetivo se centra en la expansion y diversificacion del catdlogo de productos de Marina
Boutique para adaptarse a las tendencias de moda emergentes y reducir la dependencia de las

importaciones.

El proceso de ventas es el canal principal a través del cual Marina Boutique presenta
sus productos al mercado y establece relaciones con los clientes. Al diversificar la oferta de
productos, el equipo de ventas tiene la oportunidad de presentar una amplia gama de opciones
a los clientes, incluyendo productos exclusivos y diferenciados que reflejen las ultimas
tendencias de moda sostenible y con propdsito. Esto permite a la boutique posicionarse como
un referente en la industria de la moda, ofreciendo productos que se alineen con las

expectativas y valores de sus clientes.

Para cumplir con el objetivo OE3, el proceso de ventas puede enfocarse en identificar
nuevas oportunidades de productos que aborden las tendencias emergentes de moda sostenible
y con propdsito. Esto puede implicar la bisqueda de proveedores que ofrezcan materiales
sostenibles y éticos, asi como la colaboracion con disefiadores locales que compartan la vision

de la boutique en cuanto a la moda con propdsito.

Ademas, el proceso de ventas puede desempefiar un papel activo en la promociéon y
comercializacion de estos nuevos productos, destacando sus caracteristicas Unicas y su
contribucion a la moda sostenible. Esto puede incluir la creacién de campafias de marketing
centradas en la sostenibilidad y la responsabilidad social, asi como la organizacion de eventos

y colaboraciones que resalten el compromiso de Marina Boutique con la moda con proposito.
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Al diversificar la oferta de productos a través del proceso de ventas, Marina Boutique
puede reducir su dependencia de las importaciones y ampliar su catalogo con productos que
se alineen con las tendencias emergentes de moda sostenible y con propoésito. Esto no solo
contribuye a la diferenciacion de la boutique en el mercado, sino que también refuerza su
posicionamiento como una marca comprometida con la sostenibilidad y la responsabilidad

social.

OE4: Implementar un sistema integral de gestion y control para optimizar las

operaciones internas y garantizar la eficiencia en todos los procesos.

Justificacion: El proceso de ventas desempefia un papel fundamental en el
cumplimiento del objetivo OE4: "Implementar un sistema integral de gestién y control para
optimizar las operaciones internas y garantizar la eficiencia en todos los procesos". Este
objetivo se centra en la mejora de los sistemas de gestion y control para asegurar que todas las

operaciones de Marina Boutique se realicen de manera eficiente y efectiva.

El proceso de ventas actua como un punto de contacto crucial entre la boutique y sus
clientes. Al implementar un sistema integral de gestiéon y control en el proceso de ventas,
Marina Boutique puede mejorar la eficiencia de sus operaciones internas en varios aspectos.
Por ejemplo, mediante la automatizacion de tareas administrativas y la integracion de sistemas
de gestion de relaciones con los clientes (CRM), la boutique puede agilizar los procesos de

seguimiento de ventas, gestion de inventario y atencion al cliente.

Ademas, un sistema integral de gestion y control en el proceso de ventas permite a
Marina Boutique recopilar datos relevantes sobre el comportamiento de compra de los
clientes, las tendencias de ventas y el rendimiento de los productos. Esta informacion puede
ser utilizada para tomar decisiones informadas sobre estrategias de ventas, optimizar la

gestion de inventario y mejorar la experiencia del cliente.

La implementacion de un sistema integral de gestion y control en el proceso de ventas
también contribuye a la coherencia y la estandarizacion de los procesos en toda la
organizacion. Al establecer procedimientos claros y protocolos de seguimiento, la boutique
puede garantizar la consistencia en la atencion al cliente, la precision en el registro de ventas y

la transparencia en las operaciones comerciales.
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En resumen, al mejorar el proceso de ventas a través de la implementacion de un
sistema integral de gestion y control, Marina Boutique puede optimizar sus operaciones
internas, aumentar la eficiencia en todos los procesos y garantizar una experiencia de compra
excepcional para sus clientes. Esto no solo mejora la competitividad de la boutique en el
mercado, sino que también fortalece su capacidad para alcanzar sus objetivos empresariales,

incluido el objetivo OE4 de implementar un sistema integral de gestion y control.

OE5: Expandir la presencia de Marina Boutique en el comercio electronico,

aprovechando el crecimiento del mercado digital y aumentando su alcance a nivel nacional.

Justificacion: El proceso de ventas desempefia un papel esencial en el cumplimiento
del objetivo OES5: "Expandir la presencia de Marina Boutique en el comercio electronico,
aprovechando el crecimiento del mercado digital y aumentando su alcance a nivel nacional".
Este objetivo se enfoca en la expansion y penetracion de la boutique en el mercado digital

para llegar a un ptblico méas amplio a nivel nacional.

El proceso de ventas en linea es una herramienta fundamental para el crecimiento y la
expansion de Marina Boutique en el comercio electronico. Al aprovechar el proceso de ventas
en linea, la boutique puede llegar a una audiencia mas amplia mas alld de su ubicacion fisica,
extendiendo su alcance a nivel nacional. La implementacion de estrategias efectivas de
comercio electronico, como el desarrollo de una plataforma de venta en linea segura y facil de
usar, permite a Marina Boutique llegar a clientes potenciales en todo el pais y facilita el

proceso de compra.

Ademas, el proceso de ventas en linea ofrece a Marina Boutique la oportunidad de
aprovechar el crecimiento del mercado digital. Con el aumento de la preferencia por las
compras en linea y el auge del comercio electronico, es crucial que la boutique esté presente
en este espacio para captar la atencion de los consumidores digitales. Al adaptarse y
expandirse en el ambito digital, Marina Boutique puede mantenerse al dia con las tendencias

del mercado y responder a las cambiantes demandas de los consumidores.

El proceso de ventas en linea también permite a Marina Boutique aumentar su
visibilidad y presencia en el mercado nacional. A través de estrategias de marketing digital,

como la publicidad en redes sociales, el marketing de contenidos y el SEO (optimizacion de
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motores de busqueda), la boutique puede promover sus productos de manera efectiva y llegar

a nuevos clientes en diferentes regiones del pais.

En conclusion, el proceso de ventas desempefia un papel crucial en la expansion de la
presencia de Marina Boutique en el comercio electrénico y en el aumento de su alcance a
nivel nacional. Al aprovechar el proceso de ventas en linea y adaptarse al crecimiento del
mercado digital, la boutique puede posicionarse como un jugador importante en el mercado

nacional y alcanzar el objetivo OES5 de expandir su presencia en el comercio electronico.

5.2.4. Diagrama de Procesos

La identificacion y definicion de los procesos de Marina Boutique revisten una
importancia fundamental para el desarrollo de este proyecto de investigacion. La definicion de
procesos implica un andlisis exhaustivo de las actividades que se llevan a cabo dentro de cada
proceso y cémo estas se relacionan entre si, partiendo de diversas entradas y salidas de

informacion, materiales u otros procesos.

Este nivel de comprension es esencial para una gestion efectiva de los procesos, ya
que la optimizacion continua de estos conduce a la mejora de las operaciones de Marina
Boutique, permitiéndole cumplir su objetivo principal: posicionarse como lider en el mercado
local de Cajamarca y consolidar su presencia en el sector minorista de moda femenina,
promoviendo el empoderamiento de las mujeres y ofreciendo productos de calidad y atencion

personalizada.

El entregable del diagrama de procesos tiene como objetivo principal mostrar los
macroprocesos de ventas y atencion al cliente de Marina Boutique. Aunque no profundiza en
la relacion detallada entre los procesos, esta informacion sera proporcionada en el diagrama
de procesos a nivel detallado, que constituye otro entregable. Ademads, se brinda una vision

general de cada macroproceso.

En esta seccion, se definen los procesos de ventas y atencion al cliente a nivel inicial.
Estos procesos se dividen en subprocesos, los cuales se detallaran secuencialmente.
Posteriormente, se procederd a caracterizar cada proceso y se presentard su respectivo
diagrama, que ilustrard la secuencia de actividades y los documentos de entrada o salida

asociados a cada uno.
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5.2.4.1.Macroproceso: Ventas

Proposito

El proposito del macroproceso de ventas de Marina Boutique es gestionar de manera
efectiva todas las actividades relacionadas con la comercializacion de sus productos, con el
objetivo de impulsar las ventas y garantizar la satisfaccion del cliente. Este macroproceso
abarca desde la recepcion y atencion inicial de los clientes hasta la conclusion exitosa de la
transaccion de venta, asegurando una experiencia positiva y personalizada para cada cliente

que visita la boutique.

Descripcion de Macroprocesos

El macroproceso de ventas de Marina Boutique se compone de cuatro procesos
principales destinados a gestionar todas las actividades relacionadas con la comercializacion
de sus productos.

Recepcion de Clientes: Este proceso se inicia cuando los clientes ingresan a la
boutique. El personal de ventas recibe a los clientes con una cordial bienvenida, ofreciéndoles
asistencia y orientacion sobre las areas de productos disponibles y las promociones vigentes.
El objetivo es crear una experiencia positiva desde el primer contacto, estableciendo una

relacidon de confianza con los clientes.

Asesoramiento de Productos: Una vez recibidos, los clientes son guiados por el
personal de ventas para ayudarles a encontrar los productos que mejor se adapten a sus
necesidades y preferencias. Este proceso incluye la explicacion de caracteristicas y beneficios
de los productos, sugerencias sobre combinaciones de prendas y asesoramiento sobre tallas y
materiales. El objetivo es que los clientes reciban una atencion personalizada y encuentren
productos que satisfagan sus expectativas, aumentando asi la probabilidad de realizar una

compra.

Gestion de Pedidos: Este proceso gestiona los pedidos realizados por los clientes,
tanto en la tienda fisica como a través de canales en linea. Incluye actividades como la
verificacion de la disponibilidad de productos, la preparacion de los pedidos, la coordinacion
del envio y el seguimiento hasta la entrega final. El objetivo es asegurar que los pedidos se

procesen de manera eficiente y se entreguen puntualmente.
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Facturacion: Este proceso se encarga de generar los comprobantes de pago
correspondientes a las compras realizadas por los clientes. Incluye la emision de boletas o
facturas, el procesamiento de pagos y el registro de las transacciones. El objetivo es garantizar
una facturacion precisa y transparente, brindando a los clientes la confianza y seguridad en

sus transacciones.

Estos cuatro procesos trabajan de manera coordinada para ofrecer una experiencia de

compra satisfactoria y eficiente en Marina Boutique.
Areas Funcionales

Dentro del contexto del macroproceso de ventas en Marina Boutique, varias areas
funcionales juegan roles cruciales y colaboran estrechamente para garantizar la eficacia y el

éxito de este proceso.

En primer lugar, el Area de Ventas es fundamental, ya que se encarga directamente de
interactuar con los clientes y cerrar las transacciones. Dentro de esta area, las Asesoras de
Ventas desempefian un papel clave al proporcionar atencién personalizada a los clientes,
explicar las caracteristicas de los productos y ayudar en la seleccion de prendas que se ajusten
a las necesidades y preferencias de cada cliente. Ademas, el personal de Caja se encarga de
procesar los pagos de los clientes de manera eficiente y precisa, garantizando una experiencia

de compra fluida y satisfactoria.

El Area de Marketing también desempefia un papel crucial en el macroproceso de
ventas. Dentro de esta area, la division de Publicidad se encarga de promocionar los productos
y la marca de Marina Boutique a través de diversos canales, como anuncios en medios
tradicionales y digitales, vallas publicitarias y otros. Las estrategias de Promociones también
son desarrolladas por esta area, con el fin de incentivar las ventas a través de descuentos,
ofertas especiales y eventos promocionales. Por ultimo, el equipo de Marketing Digital se
encarga de gestionar la presencia en linea de Marina Boutique, incluyendo el sitio web, las
redes sociales y otras plataformas digitales, con el objetivo de llegar a un ptiblico mas amplio

y generar interés en los productos.

El Area de Almacén y Distribucién también desempefia un papel crucial en el proceso

de ventas al garantizar que los productos estén disponibles y sean entregados de manera
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oportuna. Dentro de esta area, el equipo de Almacén y Distribucion se encarga de gestionar el
inventario de productos, asegurando que haya suficiente stock disponible para satisfacer la
demanda de los clientes. Ademds, se encargan de coordinar la logistica de entrega,

asegurando que los productos lleguen a los clientes en el momento y lugar adecuados.

Por ultimo, el Area de Finanzas juega un papel fundamental al garantizar la viabilidad
financiera del proceso de ventas. Dentro de esta area, las funciones de Contabilidad y
Tesoreria son especialmente relevantes. La contabilidad se encarga de registrar todas las
transacciones financieras relacionadas con las ventas, mientras que la tesoreria se encarga de
gestionar los flujos de efectivo y garantizar que haya suficientes fondos disponibles para

cubrir los gastos operativos y financiar las operaciones de Marina Boutique.

Todas estas areas funcionales trabajan en conjunto y colaboran estrechamente para
asegurar que el proceso de ventas en Marina Boutique sea eficiente, efectivo y rentable. Cada
una de estas areas desempena roles especificos y complementarios que contribuyen al éxito

general del macroproceso de ventas.

Diagrama del Macroproceso
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Fig. 12. Diagrama del Macroproceso de Ventas.
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Caracterizacion del Macroproceso

Tabla 13. Caracterizacion del Macroproceso de Ventas.

N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 | El cliente llega al Proceso de La asesora de Este proceso se inicia Varios
establecimiento Recepcion de ventas procede a cuando los clientes
de Marina Clientes brindar ingresan a la
Boutique asesoramiento de | boutique. El personal
los productos del | de ventas recibe a los
establecimiento. clientes con una
cordial bienvenida,
ofreciéndoles
asistencia y
orientacion sobre las
areas de productos
disponibles y las
promociones
vigentes. El objetivo
es crear una
experiencia positiva
desde el primer
contacto,
estableciendo una
relacion de confianza
con los clientes.
2 La asesora de Proceso de La asesora de Una vez recibidos, los Varios
ventas procede a | Asesoramiento | ventas acompafa | clientes son guiados
brindar de Productos al cliente a la caja por el personal de
asesoramiento de para completar la | ventas para ayudarles
los productos del venta. a encontrar los

establecimiento. productos que mejor

se adapten a sus
necesidades y
preferencias. Este
proceso incluye la
explicacion de
caracteristicas y
beneficios de los
productos,
sugerencias sobre
combinaciones de
prendas y
asesoramiento sobre
tallas y materiales. El
objetivo es que los
clientes reciban una
atencion
personalizada y
encuentren productos
que satisfagan sus
expectativas,
aumentando asi la
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
de la
Actividad

probabilidad de
realizar una compra.

La asesora de
ventas acompafia
al cliente a la
caja para
completar la
venta.

Proceso de
Facturacion

La asesora de
ventas agradece al
cliente por su
compra.

Este proceso se
encarga de generar
los comprobantes de
pago
correspondientes a las
compras realizadas
por los clientes.
Incluye la emision de
boletas o facturas, el
procesamiento de
pagos y el registro de
las transacciones. El
objetivo es garantizar
una facturacion
precisa y
transparente,
brindando a los
clientes la confianza
y seguridad en sus
transacciones.

Varios

Deseo del cliente
de realizar un
pedido a través
de los canales de
venta
disponibles.

Proceso de
Gestion de
Pedidos

Pedido entregado
al cliente de
manera correcta.

Este proceso gestiona
los pedidos realizados
por los clientes, tanto
en la tienda fisica
como a través de
canales en linea.
Incluye actividades
como la verificacion
de la disponibilidad
de productos, la
preparacion de los
pedidos, la
coordinacion del
envio y el
seguimiento hasta la
entrega final. El
objetivo es asegurar
que los pedidos se
procesen de manera
eficiente y se
entreguen
puntualmente.

Varios

5.2.4.1.1. Proceso: Recepcion de Clientes (2do nivel)

Proposito
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El proposito del proceso de recepcion de clientes de Marina Boutique es brindar una
calida bienvenida a los clientes que ingresan a la boutique, ofreciéndoles una atencion
personalizada y orientacion desde el momento en que entran al establecimiento. Este proceso
busca crear una experiencia inicial positiva para los clientes, estableciendo asi una relacion de
confianza desde el primer contacto y generando un ambiente propicio para satisfacer sus

necesidades y preferencias de compra.

Descripcion del Proceso

El proceso de recepcion de clientes de Marina Boutique se inicia cuando los clientes

ingresan al establecimiento. A continuacion, se detalla el proceso paso a paso:

Saludo y bienvenida: Los clientes son recibidos por el personal de Marina Boutique
(asesoras de ventas) con un cordial saludo y una sonrisa. Se le da la bienvenida al
establecimiento de manera amigable y se les hace sentir comodos desde el momento en que

cruzan la puerta.

Asistencia y orientacion: El personal de Marina Boutique (asesoras de ventas) ofrece
asistencia y orientacion a los clientes, ayudandoles a ubicarse en la tienda y mostrandoles las
diferentes secciones y areas de productos disponibles. Se les informa sobre las promociones o

eventos especiales que puedan estar ocurriendo en la boutique.

Respuesta a preguntas e inquietudes: Durante todo el proceso, el personal de Marina
Boutique (asesoras de ventas) estd disponible para responder a cualquier pregunta o inquietud
que puedan tener los clientes. Se les proporciona informacion detallada sobre los productos,

tallas, colores, materiales, precios y politicas de devolucidn, entre otros aspectos.

Despedida y seguimiento: Una vez que los clientes han explorado la tienda y recibido
la informacién que necesitaban, se les despide cordialmente, agradeciéndoles por visitar
Marina Boutique. Se les ofrece asistencia adicional en caso de que lo requieran y se les invita

a regresar en el futuro.

Este proceso de recepcion de clientes tiene como objetivo principal crear una
experiencia positiva desde el primer contacto, estableciendo asi una relacion de confianza con

los clientes y fomentando su satisfaccion y fidelizacion.
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Areas Funcionales

El Proceso de Recepcion de Clientes en Marina Boutique implica la colaboracion de
varias areas funcionales para garantizar una atencion eficiente y satisfactoria. En primer lugar,
el Area de Ventas desempefia un papel clave al proporcionar asesoramiento y orientacion a los
clientes sobre las areas del establecimiento, las promociones vigentes y eventos especiales en
la tienda.

Por otro lado, el Area de Marketing juega un papel importante al promover la boutique
y sus productos para atraer a los clientes potenciales. Esto puede incluir actividades como
campafas publicitarias, promociones especiales y estrategias de marketing digital para

aumentar la visibilidad y el interés en la boutique.

El Area de Talento Humano también esta involucrada en el proceso de recepcion de
clientes al seleccionar, capacitar y supervisar al personal de Marina Boutique, especificamente
las Asesoras de Ventas. Es fundamental que el personal esté bien preparado para brindar un
servicio amable, profesional y orientado al cliente, lo que contribuye a una experiencia

positiva para quienes visitan la boutique.

En cuanto al Area de Operaciones y Logistica, se encargan de garantizar que la tienda
esté adecuadamente organizada, y mantener un suministro constante de productos en todas las
secciones del establecimiento. Esto implica la gestion eficiente del inventario, la disposicion

adecuada de los productos en la tienda y la coordinacion de las entregas de mercancia.

Por tltimo, el Area de Administracién y Finanzas desempefia un papel crucial al
supervisar los recursos financieros necesarios para mantener el proceso de recepcion de
clientes en funcionamiento. Esto incluye la gestion de los costos asociados con el personal, el
inventario y otras operaciones relacionadas con la recepcion de clientes, asegurando un uso

eficiente de los recursos y un cumplimiento adecuado de los presupuestos asignados.

Todas estas areas funcionales trabajan de manera integrada para asegurar una
experiencia satisfactoria para los clientes desde el momento en que ingresan a la boutique,

contribuyendo asi al éxito y la reputacion de Marina Boutique en el mercado.

Diagrama del Proceso

66



Saludo y bienvenida > Asistencia y orientacion
/
|
|
[ |
]
H |
2 Ingresa al |
v establecimiento |
|
|
|
|
t
|
|
|
Saluda al cliente |
X ney Identifica el tipo
da la bienvenida al
n A | de cliente
9 establecimiento |
H |
= |
v |
Py w
L] g ! TIPO DE CLIENTE
|
c 9 e N
0 > | . Muestra al
g_ 3 ! Cliente Nuevo Identifica que es cliente las areas
Q E : un cliente nuevo del
3 2 | kestableclm!emo
e« 2 | ~ o Asesoramiento
-g < | ¢ de Productos
| % 2 r —
s ! i Identifica que es Identifica las it el IElaiie s Informa al
] l Cliente Recurrente 24 - cliente sobre eventos ’
o | un cliente promociones q cliente sobre los
o las promociones especiales de la .
o | recurrente vigentes 3 eventos vigentes
vigentes marca +
| \. J \
|
|
| NO NO
1
|
: ¢{Hay promociones ¢Hay eventos
2 | v vigentes? v especiales?
s | Informa a las Si Informa a las
= | asesoras sobre asesoras sobre
g | las promociones los eventos
! vigentes vigentes
3 | g g
3 |
o
< |
|
|
1

Fig. 13. Diagrama del Proceso de Recepcion de Clientes.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 14. Caracterizacion del Proceso de Recepcion de Clientes.

N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 El cliente llega Ingresa al El cliente entra al El cliente llega al Cliente
al establecimiento | establecimiento establecimiento de
establecimiento de Marina Marina Boutique con
de Marina Boutique. la intencion de
Boutique explorar los
productos y
posiblemente realizar
una compra. Al
ingresar, puede
esperar recibir una
calida bienvenida por
parte del personal de
la tienda y comenzar
su experiencia de
compra.
2 | Elcliente entra | Saluda al cliente | El cliente recibe Cuando el cliente Asesor de
al ydala el saludo y la ingresa al ventas
establecimiento bienvenida al bienvenida por establecimiento, el
de Marina establecimiento | parte del asesor de | asesor de ventas se
Boutique. ventas. acerca cordialmente,
saluda al cliente y le
da la bienvenida a la
boutique.
3 | Elcliente recibe | Identifica el tipo El asesor de Cuando un cliente Asesor de
el saludo y la de cliente ventas ha entra al Ventas
bienvenida por identificado el establecimiento, el
parte del asesor tipo de cliente que asesor de ventas
de ventas. ha ingresado a la observa para
tienda. identificar su tipo.
4 El asesor de Identifica que es El asesor de El asesor de ventas Asesor de
ventas ha un cliente nuevo ventas ha puede identificar a un Ventas
identificado el reconocido que el cliente nuevo
tipo de cliente cliente es nuevo | observando. Ademas,
que ha ingresado en la tienda. el cliente puede
a la tienda. mencionar
explicitamente que es
su primera vez en la
tienda.
El asesor de Muestra al El cliente ha sido El asesor de ventas Asesor de
ventas ha cliente las areas guiado por el acompaiia al cliente Ventas
reconocido que del asesor de ventas a nuevo por las
el cliente es establecimiento través de las distintas secciones de
nuevo en la diferentes areas | la tienda, mostrandole
tienda. del las areas donde se
establecimiento. encuentran los
diferentes tipos de
productos disponibles
para la venta. Durante
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
este recorrido, el
asesor de ventas
puede proporcionar
informacion adicional
sobre cada area,
destacando las
caracteristicas de los
productos, las
promociones vigentes
y cualquier otra
informacion relevante
que pueda interesar al
cliente.
6 El asesor de Identifica que es El asesor de El asesor de ventas Asesor de
ventas ha un cliente ventas ha puede identificar a un Ventas
identificado el recurrente reconocido que el cliente recurrente
tipo de cliente cliente es observando. Ademas,
que ha ingresado recurrente en la el cliente puede
a la tienda. tienda. mencionar
explicitamente que es
recurrente en la
tienda.
7 El asesor de Identifica las El asesor de El asesor de ventas se | Asesor de
ventas ha promociones ventas identifica asegura de estar al Ventas
reconocido que vigentes las promociones tanto de todas las
el cliente es vigentes en la promociones y
recurrente en la tienda. ofertas vigentes en el
tienda. establecimiento. Esto
puede incluir
descuentos por
temporada,
promociones por
compra de cierta
cantidad de
productos, ofertas
especiales por tiempo
limitado, entre otros.

8 El asesor de Informa a las El equipo de El equipo de Area de
ventas identifica | asesoras sobre marketing marketing planifica Marketing
las promociones | las promociones comunica las promociones en la

vigentes en la vigentes promociones tienda. Luego, se
tienda. vigentes a las encarga de comunicar
asesoras de esta informacion de
ventas, manera clara y
proporcionandoles completa a las
detalles asesoras de ventas.
especificos sobre
cada promocion.
9 Asesor de Informa al El cliente recibe | La asesora de ventas Asesor de
Ventas cliente sobre las informacion informa al cliente Ventas
informado de las | promociones | detallada sobre las sobre las
promociones vigentes promociones promociones vigentes
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
vigentes vigentes en la que podrian ser
boutique. relevantes para ¢l o
ella. Esto incluye
detalles sobre
descuentos, ofertas
especiales, programas
de fidelizacion u
otros beneficios que
puedan aplicarse a la
compra actual o
futura del cliente.
10 El asesor de Identifica los El asesor de El asesor de ventas se | Asesor de
ventas ha eventos ventas identifica asegura de estar al Ventas
informado sobre | especiales de la los eventos tanto de los eventos
las promociones marca especiales de la especiales de la
vigentes en la marca. marca.
tienda
11 El asesor de Informa a las El equipo de El equipo de Asesor de
ventas identifica | asesoras sobre marketing marketing planifica Ventas
los eventos los eventos comunica los los eventos especiales
especiales de la | especiales de la | eventos especiales | de la marca. Luego,
marca. marca de la marca a las se encarga de
asesoras de comunicar esta
ventas, informacién de
proporcionandoles manera clara y
detalles completa a las
especificos sobre asesoras de ventas.
cada promocion.
12 Asesor de Informa al El cliente recibe | La asesora de ventas Asesor de
Ventas cliente sobre los informacion informa al cliente Ventas
informado de los eventos detallada sobre los sobre los eventos
eventos especiales de la | eventos especiales especiales de la
especiales de la marca de la marca. marca que podrian ser
marca relevantes para él o

ella.

5.2.4.1.2. Proceso: Asesoramiento de Productos (2do nivel)

Proposito

El propdsito del proceso de asesoramiento de productos de Marina Boutique es

proporcionar a los clientes una orientacion experta y personalizada sobre los productos

ofrecidos por la tienda. Este proceso busca ayudar a los clientes a encontrar los articulos que

mejor se adapten a sus necesidades, preferencias y estilo personal. El objetivo es ofrecer una

experiencia de compra Unica y satisfactoria, donde los clientes se sientan atendidos y asistidos

en la seleccion de productos que cumplan con sus expectativas. El proceso de asesoramiento

de productos tiene como meta final aumentar la probabilidad de que los clientes realicen una
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compra, al tiempo que fortalece la relacion entre Marina Boutique y su clientela, promoviendo

asi la fidelizacion y la satisfaccion del cliente.

Descripcion del Proceso

El proceso de asesoramiento de productos en Marina Boutique se centra en
proporcionar una experiencia de compra personalizada y satisfactoria para cada cliente,
complementando el Proceso de Recepcion de Clientes. Una vez que el cliente ha sido recibido
cordialmente, los asesores se centran en comprender las necesidades y preferencias
especificas del cliente. Esto implica una interaccion proactiva para entender el estilo personal,
ocasion de uso, tamaio, color y cualquier otra especificacion relevante que pueda influir en la

seleccion de productos. A continuacion, se detalla el proceso paso a paso:

Identificacion de necesidades y preferencias del cliente: El proceso de asesoramiento
de productos comienza con una conversacion enfocada en comprender las necesidades y
preferencias del cliente. Las Asesoras de Ventas de Marina Boutique hacen preguntas abiertas
para entender qué tipo de productos o estilos estd buscando el cliente, asi como su

presupuesto y cualquier otra consideracion relevante.

Recomendacion de productos: Basandose en la informacion proporcionada por el
cliente, las Asesoras de Ventas de Marina Boutique utilizan su conocimiento experto sobre la
mercancia disponible en la tienda para recomendar productos que se ajusten a las necesidades
y gustos del cliente. Se les presenta una seleccion de articulos relevantes, mostrandoles

opciones que reflejen su estilo y se ajusten a sus requerimientos.

Presentacion detallada de productos: Las Asesoras de Ventas de Marina Boutique
destaca las caracteristicas y beneficios de los productos recomendados, proporcionando
informacion detallada sobre los materiales, tallas disponibles, colores, asi como sugerencias
sobre posibles combinaciones de prendas y accesorios; y cualquier otro aspecto relevante que

pueda influir en la decision de compra del cliente.

Asistencia en el probador: Una vez que el cliente ha seleccionado algunas prendas
para probarse, las Asesoras de Ventas de Marina Boutique acompaiia al cliente al probador y
estd disponible para ayudar con cualquier pregunta o consulta que pueda surgir durante el

proceso de seleccion, esto puede incluir la busqueda de tallas y colores alternativos, la
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verificacion de la disponibilidad de productos en el inventario. Ademas, ofrecen sugerencias

sobre codmo mejorar el ajuste o adaptar el estilo a las preferencias individuales del cliente.

Resolucion de dudas y preguntas adicionales: Durante todo el proceso de seleccion, el
personal de Marina Boutique esta disponible para responder a cualquier pregunta adicional
que el cliente pueda tener, proporcionando orientacién experta sobre combinaciones de
prendas, cuidado de la ropa y cualquier otro aspecto relevante, como la politica de cambios o

devoluciones y opciones de pago.

El objetivo final del proceso de asesoramiento de productos es garantizar que el cliente
se sienta apoyado, informado y satisfecho con sus decisiones de compra, promoviendo asi una
experiencia de compra positiva y la fidelidad a la marca. Este enfoque garantiza una
experiencia de compra personalizada y gratificante, lo que ayuda a fortalecer los vinculos con

la marca y a mejorar la satisfaccion del cliente.
Areas Funcionales

El Proceso de Asesoramiento de Productos de Marina Boutique implica la
participacion de varias areas funcionales dentro de la organizacion para garantizar una

experiencia de compra satisfactoria para los clientes.

En primer lugar, el Area de Ventas desempefa un papel fundamental al proporcionar
asistencia directa a los clientes. Los asesores de ventas estdn capacitados para entender las
necesidades del cliente y ofrecer orientacion experta sobre los productos disponibles en la
tienda, ayudando asi a los clientes a encontrar articulos que se ajusten a sus preferencias

individuales.

Por otro lado, el Area de Marketing, aunque de manera indirecta, también contribuye
al proceso de asesoramiento de productos. Las estrategias de marketing, como la publicidad y
las promociones, pueden influir en los productos que se destacan y en la forma en que se

presentan al cliente durante el proceso de asesoramiento.

El Area de Diseiio, también juega un papel importante al garantizar la calidad, estilo y
variedad de las prendas disponibles para los clientes. Su contribucion se refleja en la seleccion
de productos ofrecidos en la boutique, lo que influye en la satisfaccion del cliente durante el

proceso de compra.
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Ademas, el Area de Control de Calidad desempefia un papel crucial al garantizar que
los productos ofrecidos cumplan con los estandares de calidad establecidos. La inspeccion y
verificacion de la calidad de los productos antes de que sean ofrecidos a los clientes

contribuye a la confianza y credibilidad de la boutique.

La Gerencia de tienda supervisa y coordina todas las actividades operativas dentro del
establecimiento. Durante el proceso de asesoramiento de productos, la gerencia de tienda
puede intervenir para resolver problemas o brindar apoyo adicional a los empleados de ventas

segun sea necesario.

Por ultimo, el Area de Talento Humano se encarga de reclutar, capacitar y gestionar al
personal de ventas. Garantizar que los empleados estén bien entrenados y motivados es
crucial para brindar un excelente servicio al cliente durante el proceso de asesoramiento de

productos.

Estas areas funcionales trabajan en conjunto para garantizar que el proceso de
asesoramiento de productos en Marina Boutique sea efectivo y satisfactorio para los clientes,

contribuyendo asi al éxito general de la empresa.

Diagrama del Proceso
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Proceso de Asesoramiento de Productos

Fig. 14. Diagrama del Proceso de Asesoramiento de Productos.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 15. Caracterizacion del Proceso de Asesoramiento de Productos.

N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 Cliente recibido Realiza Informacion El asesor de ventas Asesor de
por el Asesor de preguntas al recopilada sobre inicia una Ventas
Ventas. cliente para las necesidades y | conversacion con el
entender sus preferencias del cliente, utilizando
necesidades. cliente. preguntas abiertas
para comprender sus
necesidades
especificas, estilo
personal, ocasion de
uso, tamarfio, color y
cualquier otra
especificacion
relevante que pueda
influir en la
seleccion de
productos.
2 Informacion Indica prenda / Informacion El cliente expresa la Cliente
recopilada sobre atuendo que especificade la | prenda o atuendo que
las necesidades y | esta buscando prenda/atuendo esta buscando,
preferencias del que busca el especificando
cliente. cliente. caracteristicas como
el tipo de prenda,
estilo, color, entre
otros detalles
relevantes.

3 Informacion Indica la Explicacion clara | El cliente comunica Cliente
especifica de la ocasion en la de la ocasion o | al asesor de ventas la
prenda/atuendo que desea usar evento para el ocasion o evento

que busca el la prenda cual el cliente especifico para el
cliente. necesita la cual esta buscando
prenda. una prenda, como
por ejemplo una
fiesta, una reunién
casual, una
ceremonia, entre
otros.
4 | Explicacion clara | Indica la talla Talla de ropa El cliente comunica Cliente
de la ocasion o que utiliza proporcionada por | al asesor de ventas la
evento para el normalmente el cliente. talla de ropa que
cual el cliente normalmente utiliza,
necesita la lo que puede incluir
prenda. la talla de camisa,
pantalon, vestido,
entre otras prendas,
dependiendo del tipo
de prenda que esté
buscando.
5 Informaciéon Brinda Recomendaciones | El asesor de ventas Asesor de
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
proporcionada por | sugerencias de especificas de utiliza la informacion Ventas
el cliente sobre prendas de prendas que se proporcionada por el
sus necesidades, | acuerdo con las ajusten a las cliente para
preferencias, necesidades del necesidades y seleccionar
ocasion de uso, cliente gustos del cliente. cuidadosamente
estilo personal y prendas que cumplan
cualquier otra con sus
especificacion requerimientos.
relevante.

6 | Recomendaciones Informa del Descripcion El asesor de ventas Asesor de
especificas de material de las detallada del proporciona Ventas
prendas que se prendas material de cada informacion sobre

ajusten a las sugeridas prenda sugerida. los materiales
necesidades y utilizados en la
gustos del cliente. fabricacion de las
prendas
recomendadas.

7 | Recomendaciones | Informa de las Informacion El asesor de ventas Asesor de
especificas de tallas detallada sobre las proporciona al Ventas
prendas que se disponibles de | tallas disponibles | cliente informacion

ajusten a las las prendas para cada prenda sobre las tallas
necesidades y sugeridas sugerida. disponibles para cada
gustos del cliente. una de las prendas
sugeridas, explica
rangos de medidas y
cualquier detalle
relevante sobre el
ajuste de cada
prenda.

8 | Recomendaciones | Informa de los Informacion El asesor de ventas Asesor de
especificas de colores detallada sobre proporciona al Ventas
prendas que se disponibles de los colores cliente informacion

ajusten a las las prendas disponibles para sobre los colores
necesidades y sugeridas cada prenda disponibles para cada
gustos del cliente. sugerida. una de las prendas
sugeridas.

9 | Recomendaciones Informa de Sugerencias de El asesor de ventas Area de
especificas de posibles combinaciones de proporciona al almacén y
prendas que se combinaciones las prendas cliente sugerencias | distribucion

ajusten a las de las prendas sugeridas para sobre como
necesidades y sugeridas crear conjuntos o | combinar las prendas

gustos del cliente.

estilos completos.

sugeridas para crear
conjuntos
armoniosos y
completos. El
objetivo es ayudar al
cliente a visualizar
como las diferentes
prendas pueden
combinarse para
satisfacer sus
necesidades y
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
preferencias.

10 | Recomendaciones Consulta al Respuesta del El asesor de ventas Asesor de
especificas de cliente si desea cliente sobre si | pregunta al cliente si Ventas
prendas que se probarse las desea probarse las | desea probarse las

ajusten a las prendas prendas prendas sugeridas
necesidades y sugeridas sugeridas. para asegurarse de
gustos del cliente. que se sienta comodo
con las opciones
antes de tomar una
decision de compra
final.
11 Respuesta del Selecciona las Prendas El cliente examina Cliente
cliente de que si prendas que seleccionadas por | las prendas sugeridas
desea probarse las | desea probarse el cliente para por el asesor de
prendas. probarselas. ventas y elige las que
le gustaria probarse.
12 Prendas Acompatfia al Cliente en el El asesor de ventas Asesor de
seleccionadas por cliente al probador con las | acompaiia al cliente Ventas
el cliente para probador prendas al area de probadores
probarselas. seleccionadas. después de que este
haya seleccionado
las prendas que
desea probarse.
Durante este
proceso, el asesor
puede ofrecer
asistencia adicional.
13 Cliente en el Consulta al Retroalimentacion |  Después de que el Asesor de
probador con las | cliente como le | del cliente sobre cliente ha probado Ventas
prendas quedo la prenda | cémo le quedo la las prendas
seleccionadas. prenda. seleccionadas, el
asesor de ventas le
pregunta como se
siente con la prenda,
si le queda bien, si
esta comodo/a, o si
necesita buscar otra
talla o estilo.
14 | Retroalimentacion | Indica que la/s | Comunicacion al | Después de probarse Cliente
del cliente sobre prendas le asesor de ventas las prendas, si el
como le quedo la quedan mal sobre la cliente considera que
prenda. insatisfaccion con alguna o todas las
las prendas. prendas no le quedan
bien o no cumplen
con sus expectativas,
comunica esta
insatisfaccion al
asesor de ventas.
15 | Comunicacion al | Indica al asesor | Comunicacion al | Después de probarse Cliente
asesor de ventas | los aspectos de | asesor de ventas la prenda, si el
sobre la la prenda que | sobre los aspectos cliente encuentra

77



N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
insatisfaccion con | no le agradan desfavorables de aspectos que no le
las prendas. la prenda. agradan, como el
color, el ajuste, el
estilo o la calidad,
comunica estos
detalles al asesor de
ventas. Es
importante para el
cliente expresar
claramente sus
preferencias y
preocupaciones para
que el asesor pueda
ofrecer alternativas o
soluciones
adecuadas.
16 | Retroalimentacion | Indica que las | Comunicacion al | Después de probarse Cliente
del cliente sobre prendas le asesor de ventas las prendas, si el
como le quedo la quedan de sobre que las cliente considera que
prenda. regular manera | prendas le quedan las prendas no le
de regular quedan bien o no
manera. cumplen con sus
expectativas,
comunica esto al
asesor de ventas.
17 | Comunicacion al Consulta al Comprension El asesor de ventas Asesor de
asesor de ventas cliente, qué clara por parte del | pregunta al cliente de Ventas
sobre que las aspecto de la asesor de ventas manera abierta y
prendas le quedan | prendano esel | sobre los aspectos | empatica sobre qué
de regular adecuado de la prenda que | aspecto especifico de
manera. no satisfacen al la prenda no es el
cliente. adecuado. Esto
puede incluir detalles
como el ajuste, el
color, la textura, el
estilo o cualquier
otra caracteristica
que el cliente
considere
importante.
18 | Cliente probando Indica que la Expresion clara El cliente comunica Cliente
la prenda y talla es muy por parte del al asesor de ventas

percibiendo que la
talla no es la
adecuada.

grande/pequefia

cliente de que la
talla de la prenda
no se ajusta
correctamente.

que la talla de la
prenda que esta
probando es
demasiado grande o
pequeiia. Es esencial
que el asesor esté
dispuesto a buscar
alternativas para
resolver el problema
de talla.
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
19 | Expresion clara Consulta la Confirmacion al El asesor de ventas Asesor de
por parte del existencia de cliente sobre la verifica la Ventas
cliente de que la una talla mas disponibilidad de | disponibilidad de la
talla de la prenda | grande/pequefia | la talla solicitada talla solicitada,
no se ajusta en almacén en el almacén. consulta el sistema
correctamente. de inventario o se
comunica con el
personal de almacén
para confirmar si hay
existencias de la talla
requerida.
20 | Confirmacion al Facilita la Entrega de la El personal de Area de
cliente sobre la prenda en la prenda en la talla almacén y almacén y
disponibilidad de | talla deseada al | deseada al asesor | distribucion buscala | distribucion
la talla solicitada | asesor de ventas de ventas para prenda en la talla
en el almacén. que la solicitada dentro de
proporcione al las existencias
cliente. disponibles y la
prepara para su
entrega.

21 Entrega de la Brinda la Entrega de la Una vez que la Asesor de
prenda en la talla prenda en la prenda en la talla prenda esta Ventas
deseada al asesor | talla deseada al | deseada al cliente | disponible, el asesor

de ventas para cliente para que la de ventas entrega la
que la pruebe. prenda al cliente y le
proporcione al proporciona
cliente. asistencia durante el
proceso de prueba,
asegurandose de que
el cliente esté
satisfecho con la
talla y el ajuste.
22 | Cliente probando Indica que el Expresion clara El cliente comunica Cliente
la prenda y color no le por parte del al asesor de ventas
percibiendo que el convence cliente de que el que el color de la
color de la prenda color de la prenda prenda no es el
no es el adecuado. no es el adecuado. adecuado. Es
esencial que el
asesor esté dispuesto
a buscar alternativas
para resolver el
problema del color
de la prenda.

23 | Expresion clara Consulta la Confirmacion al El asesor de ventas Asesor de

por parte del existencia de cliente sobre la verifica la Ventas

cliente de que el
color de la prenda
no es el adecuado.

otro color de la
prenda en
almacén.

disponibilidad de

otro color en el
almacén.

disponibilidad de
otros colores,
consulta el sistema
de inventario o se
comunica con el
personal de almacén
para confirmar si hay
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
existencias de otros
colores en la prenda.
24 | Confirmacion al Facilita la Entrega de la El personal de Area de
cliente sobre la | prenda en otros | prenda en otros almacén y almacén y
disponibilidad de colores al colores al asesor | distribucion busca la | distribucion
otro color en el | asesor de ventas de ventas para prenda en otros
almacén. que la colores dentro de las
proporcione al existencias
cliente. disponibles y la
prepara para su
entrega.

25 Entrega de la Brinda la Entrega de la Una vez que la Asesor de
prenda en otros | prenda en otros | prenda en otros prenda esta Ventas
colores al asesor colores al colores al cliente | disponible, el asesor

de ventas para cliente para que la de ventas entrega la
que la pruebe. prenda al cliente y le
proporcione al proporciona
cliente. asistencia durante el
proceso de prueba,
asegurandose de que
el cliente esté
satisfecho con el
color.

26 Expresion del Indica que no Asesoramiento El cliente manifiesta Cliente

cliente de que no sabe coOmo del asesor de al asesor de ventas
sabe cOmo combinar la ventas sobre que no esta seguro de
combinar la prenda posibles como combinar la
prenda combinaciones | prenda seleccionada.
seleccionada. para la prenda.
27 Solicitud del Muestra Presentacion de El asesor de ventas Asesor de
cliente de ver combinaciones diversas muestra al cliente Ventas
posibles que puede combinaciones de | diversas opciones de
combinaciones realizar el prendas y combinaciones que
para la prenda cliente con la accesorios que podrian adaptarse a
seleccionada. prenda complementan la | su estilo y ocasion de
prenda principal. uso, teniendo en
cuenta factores como
colores, texturas, y
estilos de prendas y
accesorios.
28 Cliente Indica que las | Confirmacion por | Después de probarse Cliente
probandose las prendas le parte del cliente las prendas
prendas quedan bien de que las prendas seleccionadas, el
seleccionadas. le quedan bieny | cliente evaliia como
estan le quedan y decide
satisfactorias. que estan bien
ajustadas y
satisfactorias en
términos de talla,
ajuste y comodidad.
29 | Cliente interesado Consulta al Asesor El cliente, consulta al Cliente
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
en conocer los asesor sobre el proporciona asesor de ventas
detalles sobre cuidado de la informacion sobre instrucciones
como cuidar la prenda detallada sobre el especificas de
prenda que esta cuidado y lavado, secado,
considerando mantenimiento de planchado u otros
comprar. la prenda. cuidados especiales
que la prenda pueda
requerir. El asesor
proporciona al
cliente informacion
detallada y consejos
utiles sobre el
cuidado adecuado de
la prenda para
garantizar su
durabilidad y
mantener su aspecto
original.

30 | Cliente interesado Informa al El cliente recibe El asesor de ventas Asesor de
en conocer los cliente sobre el informacion proporciona Ventas
detalles sobre cuidado de la | detallada sobre el informacion
como cuidar la prenda cuidado y detallada sobre las

prenda que esta mantenimiento instrucciones de
considerando adecuado de la cuidado. Se asegura
comprar. prenda. de que el cliente
comprenda
completamente como
mantener la prenda
en las mejores
condiciones y
responde a cualquier
pregunta adicional
que pueda tener
sobre el cuidado de
la prenda.

31 | Cliente interesado Consulta al El cliente recibe Cuando el cliente Cliente

en conocer las asesor sobre la informacion muestra interés en
politicas de politica de detallada sobre la | conocer la politica de
cambios o cambios / politica de cambios o
devoluciones de devoluciones cambios o devoluciones de la
la tienda antes de devoluciones de tienda, el asesor de
realizar una la tienda. ventas proporciona
compra. informacion
detallada sobre los
términos y
condiciones de dicha
politica.

32 | Cliente interesado Informa al El cliente recibe El asesor de ventas Asesor de

en conocer las cliente sobre la | informacion clara proporciona Ventas
politicas de politica de y detallada sobre informacion
cambios o cambios / la politica de completa sobre los
devoluciones de devoluciones cambios 0 términos y
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
la tienda antes de devoluciones de | condiciones de dicha
realizar una la tienda. politica. Explica los
compra. plazos para realizar
cambios o
devoluciones, los
requisitos para que
un articulo sea
elegible para cambio
o devoluciodn, los
métodos de
reembolso o crédito,
y cualquier otra
restriccion relevante.
33 | Cliente interesado Consulta al El cliente recibe Cuando el cliente Cliente
en conocer las asesor sobre las informacion expresa interés en
diferentes opciones de detallada sobre las | conocer las opciones
opciones de pago pago opciones de pago | de pago disponibles,
disponibles antes ofrecidas por la el asesor de ventas
de realizar una tienda. proporciona
compra. informacion clara y
detallada sobre todas
las formas de pago
aceptadas en la
tienda.
34 | Cliente interesado Informa al El cliente esta El asesor de ventas Asesor de
en conocer las cliente sobre las | informado sobre proporciona al Ventas

diferentes formas
de pago aceptadas
por la tienda para
realizar su
compra.

opciones de
pago

todas las opciones
de pago
disponibles y
puede realizar su
compra de manera
adecuada.

cliente una
explicacion clara y
detallada de todas las
opciones de pago
disponibles en la
tienda. Esto puede
incluir pagos en
efectivo, tarjetas de
crédito o débito,
transferencias
bancarias, pagos
electronicos, entre
otros métodos. El
asesor también puede
informar al cliente
sobre cualquier
politica especial de
pago, como
descuentos por pago
en efectivo o la
posibilidad de dividir
el pago en cuotas. El
objetivo es garantizar
que el cliente esté
completamente
informado y pueda
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
dela
Actividad

elegir la opcion de
pago que mejor se
adapte a sus
necesidades y
preferencias.

35

Cliente que ha
recibido toda la
informacion
necesaria sobre
los productos y
las condiciones de
venta.

Consulta al
cliente si tiene
una decision de
compra

Confirmacion por
parte del cliente
de su decision de
realizar o no la
compra.

El asesor de ventas
pregunta al cliente si
ha llegado a una
decision con respecto
a la compra después
de proporcionarle
toda la informacion
requerida.

Asesor de
Ventas

36

Cliente ha tomado
una decision de
compra.

Informa que
tiene claro los
productos que
desea adquirir

Confirmacion por
parte del cliente
de que ha
decidido qué
productos desea
adquirir.

El cliente informa al
asesor de ventas que
ha tomado una
decision con respecto
a los productos que
desea comprar
después de recibir
toda la informacion
necesaria y haber
considerado sus
opciones.

Cliente

37

Cliente que ha
tomado una
decision de
compra y ha
informado al

asesor de ventas
sobre los
productos que
desea adquirir.

Acompatfia al
cliente a caja
para completar
la compra.

Cliente que ha
completado el
proceso de
compra en la caja
y se retira de la
tienda.

Después de que el
cliente ha expresado
su decision de
compra, el asesor de
ventas lo acompafia
hasta la caja para que
pueda completar la
transaccion.

Asesor de
Ventas

5.2.4.1.3. Proceso: Gestion de pedidos (2do nivel)

Proposito

El proposito del proceso de gestion de pedidos de Marina Boutique es asegurar la

eficaz recepcion, procesamiento y envio de los pedidos realizados por los clientes, tanto a

través de sus redes sociales como de otros canales de ventas, para garantizar una experiencia

de compra satisfactoria y la entrega oportuna de los productos en cualquier ubicaciéon dentro

del territorio peruano. Este proceso tiene como objetivo principal optimizar la logistica y

coordinacion interna para asegurar la disponibilidad y correcta preparacion de los productos

solicitados, asi como coordinar los envios de manera eficiente para cumplir con los plazos de
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entrega establecidos y satisfacer las expectativas de los clientes en cuanto a calidad y

puntualidad.

Descripcion del Proceso

El proceso de gestion de pedidos en Marina Boutique se inicia cuando un cliente
realiza un pedido a través de cualquiera de los canales disponibles, que incluyen las redes
sociales (Facebook, Instagram y Tiktok), el Whatsapp o directamente en la tienda fisica. A
partir de este punto, el proceso se desarrolla en varias etapas coordinadas para garantizar una

gestion eficiente y satisfactoria de los pedidos.

Recepcion del pedido: El proceso comienza con la recepcion del pedido por parte de
los asesores de ventas encargados de la gestion de pedidos. Esta etapa implica registrar los
detalles del pedido, esto incluye una descripciéon de los productos solicitados, como el
modelo, la talla, el color y la cantidad requerida. Este paso es fundamental para garantizar que
cada pedido se procese con precision y se satisfagan las expectativas del cliente en términos

de especificaciones del producto.

Verificacion de la disponibilidad de productos: Una vez recibido el pedido, se verifica
la disponibilidad de los productos en el inventario. Si algin articulo no esta disponible, se
informa al cliente y se ofrecen alternativas viables para garantizar que el cliente pueda realizar
su pedido con la mayor comodidad posible. En caso de productos agotados, se establece un
seguimiento para notificar al cliente tan pronto como los productos vuelvan a estar

disponibles.

Registro de datos del destinatario: Se recopilan los datos del destinatario del pedido
(nombre completo, documento de identidad, celular/teléfono de contacto, lugar de destino,
direccion de destino, empresa de transporte) y cualquier instruccion especial proporcionada

por el cliente.

Preparacion del pedido: Con los productos disponibles confirmados, se procede a la
preparacion del pedido en el almacén de la tienda. El personal de almacén recoge los
productos solicitados y los prepara para su envio, teniendo en cuenta los detalles del pedido
registrados en la recepcion del pedido, asegurandose de que estén correctamente embalados y
protegidos para el transporte. Se generan las etiquetas de envio teniendo en cuenta los datos

del registro de datos del destinatario y se pega la etiqueta de envio en el pedido ya embalado.
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Coordinacion del envio: Una vez preparado el pedido, los productos son entregados a
la empresa de transporte seleccionada por el cliente para su posterior envio al destino
designado. Una vez que el pedido ha sido enviado, el equipo de almacén y distribucion envia
el comprobante de envio y los datos de seguimiento del pedido a los asesores de ventas. Estos
asesores se encargan de proporcionar esta informacion al cliente, garantizando asi una

comunicacion transparente y oportuna durante todo el proceso de envio.

Seguimiento y confirmacion: Durante el proceso de envio, se realiza un seguimiento
de los paquetes para garantizar su entrega exitosa. Se proporciona al cliente informaciéon
actualizada sobre el estado del envio. En caso de cualquier problema o incidencia durante el

envio, se toman medidas para resolverlo y garantizar la satisfaccion del cliente.

Atencion postventa: Una vez que el pedido ha sido entregado, se brinda atencion
postventa para garantizar la satisfaccion del cliente. Se solicita retroalimentacion sobre la
experiencia de compra y se estan disponibles para resolver cualquier problema o responder

preguntas adicionales que pueda tener el cliente.

El proceso de gestion de pedidos de Marina Boutique se enfoca en garantizar una
experiencia de compra fluida y satisfactoria para los clientes, desde el momento en que
realizan el pedido hasta que reciben sus productos, asegurando la disponibilidad, calidad y

puntualidad en la entrega.
Areas Funcionales

El proceso de gestion de pedidos en Marina Boutique implica la colaboracion de
varias areas funcionales de la empresa, cada una desempefiando un papel especifico para

garantizar un proceso eficiente y satisfactorio.

En primer lugar, el Area de Ventas, bajo la supervision del Gerente Comercial, recibe
los pedidos de los clientes a través de los diferentes canales de comunicacion, como las redes
sociales, Whatsapp o llamadas telefonicas. Las Asesoras de ventas son responsables de
procesar estos pedidos, brindando atencion personalizada a los clientes y ofreciendo

informacion sobre los productos disponibles.
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Una vez que se reciben los pedidos, el Area de Logistica, coordina la gestion del
inventario y la preparacion de los productos para el envio. El Almacén y Distribucion son
areas clave en este proceso, encargadas de mantener un control preciso del stock disponible,
empacar los productos de manera segura y coordinar con los servicios de mensajeria para la

recogida y entrega de los paquetes.

El Area de Tecnologias de la Informacion (T1) desempefia un papel esencial al proveer
y mantener el sistema unico de gestion de inventario de la empresa. Este sistema abarca desde
la administracion de pedidos y el seguimiento de estos, garantizando la integridad y seguridad

de la informacion en todo momento.

Por otro lado, el Area de Administracién, supervisa aspectos financieros relacionados
con los pedidos, como el procesamiento de pagos, la facturacion y la contabilizacion de las
transacciones. Las dreas de Compras, Talento Humano, Contabilidad y Tesoreria también
contribuyen al proceso, asegurando el adecuado abastecimiento de productos, la gestion
eficiente del personal, el control financiero y la gestion de fondos necesarios para la

operacion.

El proceso de gestion de pedidos en Marina Boutique involucra una colaboracion
efectiva entre diversas 4areas funcionales, trabajando en conjunto para garantizar una

experiencia de compra satisfactoria para los clientes y el éxito operativo de la empresa.

Diagrama del Proceso
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Fig. 15. Diagrama del Proceso de Gestion de Pedidos.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 16. Caracterizacion del Proceso de Gestion de Pedidos.

N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 Cliente Realiza un El pedido del El cliente realiza la Cliente
interesado en pedido a través cliente esta seleccion de

adquirir de los canales | preparado para ser | productos que desea
productos de de venta recibido por el adquirir y utiliza
Marina Boutique disponibles. asesor de ventas cualquiera de los
y acceso a los de Marina canales de venta
canales de venta Boutique. disponibles para

disponibles. comunicar su pedido.

2 Pedido del Recibe el Detalles del El asesor de ventas Asesor de
cliente preparado pedido del pedido listos para | recibe el pedido del ventas
para ser recibido cliente ser registrados de cliente, verifica los

por el asesor de manera detalles
ventas de Marina preliminar. proporcionados y
Boutique. registra la
informacion relevante
de manera preliminar.
3 Detalles del Consulta y Detalles El asesor de ventas Asesor de
pedido del registra los preliminares del registra los detalles Ventas
cliente recibidos detalles del pedido registrados | del pedido de manera
por el asesor de pedido por el asesor de preliminar, para
ventas de Marina ventas de Marina | consultar detalles del
Boutique. Boutique. pedido necesarios
para ser verificados
en el sistema de
gestion de inventarios
de Marina Boutique.
4 Detalles Consulta al Modelo de la El asesor de ventas Asesor de
preliminares del cliente el prenda deseada consulta al cliente Ventas
pedido modelo de la registrado y listo sobre el modelo
registrados por el | prenda deseada para ser especifico de la
asesor de ventas verificado en el prenda deseada, y lo
de Marina sistema de gestion | registra para luego
Boutique. de inventarios de | poder verificarlo en el
Marina Boutique. | sistema de gestion de
inventarios de Marina
Boutique.
5 | Cliente listo para Consulta al Talla de la prenda | El asesor de ventas Asesor de
proporcionar la cliente la talla deseada consulta al cliente Ventas
informacion de la prenda registrado y listo sobre la talla
sobre la talla de deseada para ser especifica de la
la prenda verificado en el prenda deseada, y lo
deseada al asesor sistema de gestion | registra para luego
de ventas de de inventarios de | poder verificarlo en el
Marina Marina Boutique. | sistema de gestion de
Boutique. inventarios de Marina
Boutique.

6 | Cliente listo para Consulta al Color de la El asesor de ventas Asesor de

proporcionar la | cliente el color prenda deseada consulta al cliente Ventas
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
informacion de la prenda registrado y listo sobre el color
sobre el color de deseada para ser especifico de la
la prenda verificado en el prenda deseada, y lo
deseada al asesor sistema de gestion | registra para luego
de ventas de de inventarios de | poder verificarlo en el
Marina Marina Boutique. | sistema de gestion de
Boutique. inventarios de Marina
Boutique.
7 | Cliente listo para Consulta al Cantidad de la El asesor de ventas Asesor de
proporcionar la cliente la prenda deseada consulta al cliente Ventas
informacion cantidad de la registrado y listo sobre la cantidad
sobre la cantidad | prenda deseada para ser especifica de la
de la prenda verificado en el prenda deseada, y lo
deseada al asesor sistema de gestion | registra para luego
de ventas de de inventarios de | poder verificarlo en el
Marina Marina Boutique. | sistema de gestion de
Boutique. inventarios de Marina
Boutique.

8 Pedido del Consulta la Informacion El asesor de ventas Asesor de
cliente recibidoy | disponibilidad detallada sobre consulta al Ventas
registrado por el | del pedido del los productos departamento de
asesor de ventas cliente solicitados almacén y

de Marina proporcionada al distribucion para
Boutique. asesor de ventas verificar la
para ser disponibilidad de los
comunicada al productos solicitados
area de almacén. por el cliente.

9 Solicitud de Informa la Informe sobre la El departamento de Area de
consulta sobre la | disponibilidad | disponibilidad de almacén y almacén y
disponibilidad de | del pedido del los productos distribucion verifica | distribucion

productos cliente al asesor solicitados la disponibilidad de
realizada por el de ventas enviado al asesor los productos
asesor de ventas de ventas para su solicitados por el
de Marina comunicacion al cliente en el
Boutique. cliente. inventario de la
tienda. La
informacion se envia
al asesor de ventas
para que pueda
informar al cliente
sobre la
disponibilidad de su
pedido y ofrecer
alternativas en caso
de productos
agotados.

10 | Informe sobre la Informa al Cliente informado | El asesor de ventas Asesor de
disponibilidad de cliente la sobre la recibe el informe de Ventas
los productos del | disponibilidad | disponibilidad de disponibilidad de
Area de almacén del pedido los productos en productos del

y distribucion. su pedido. departamento de

almacén y
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Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
distribucion. Luego,
comunica al cliente la
disponibilidad de los
productos solicitados,
indicando aquellos
que estan disponibles
y ofreciendo
alternativas en caso
de productos
agotados.
11 | Cliente valid6 la Consulta al Datos del El asesor de ventas Asesor de
disponibilidad de cliente y destinatario del | consulta al cliente los Ventas
su pedido y registra los pedido registrados detalles del
proporciona los datos del correctamente. destinatario del
datos del destinatario del pedido, asegurandose
destinatario pedido de obtener la
informacion completa
y precisa. Luego,
registra estos datos
para su posterior
procesamiento y
envio.
12 | Cliente listo para Consulta el Nombre completo | El asesor de ventas Asesor de
proporcionar la nombre del destinatario consulta al cliente el Ventas
el nombre completo del registrado nombre completo del
completo del destinatario correctamente. destinatario del
destinatario del pedido, asegurandose
pedido al asesor de obtener la
de ventas de informacion completa
Marina y precisa. Luego,
Boutique. registra este dato,
para su posterior
procesamiento y
envio.
13 | Cliente listo para Consulta el Documento de El asesor de ventas Asesor de
proporcionar el documento de identidad del consulta al cliente el Ventas
documento de identidad del destinatario documento de
identidad del destinatario registrado identidad del
destinatario del correctamente. destinatario del
pedido al asesor pedido, asegurandose
de ventas de de obtener la
Marina informacion completa
Boutique. y precisa. Luego,
registra este dato,
para su posterior
procesamiento y
envio.

14 | Cliente listo para Consulta el Celular/teléfono El asesor de ventas Asesor de
proporcionar el | celular/teléfono del destinatario consulta al cliente Ventas
celular/teléfono | de contacto del registrado celular/teléfono del
del destinatario destinatario correctamente. destinatario del

del pedido al pedido, asegurandose
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
asesor de ventas de obtener la

de Marina informacion completa
Boutique. y precisa. Luego,

registra este dato,

para su posterior

procesamiento y

envio.

15 | Cliente listo para Consulta el Lugar de destino El asesor de ventas Asesor de
proporcionar el | lugar de destino registrado consulta al cliente el Ventas
lugar de destino correctamente. lugar de destino del

del pedido al pedido, asegurandose
asesor de ventas de obtener la
de Marina informacion completa
Boutique. y precisa. Luego,
registra este dato,
para su posterior
procesamiento y
envio

16 | Cliente listo para Consulta la Direccion de El asesor de ventas Asesor de

proporcionar la direccion de destino registrado | consulta al cliente la Ventas
direccion de destino correctamente. direccion de destino
destino del del pedido,
pedido al asesor asegurandose de
de ventas de obtener la
Marina informacion completa
Boutique. y precisa. Luego,
registra este dato,
para su posterior
procesamiento y
envio.

17 | Cliente listo para Consulta la Empresa de El asesor de ventas Asesor de

proporcionar la empresa de transporte consulta al cliente la Ventas
empresa de transporte registrado empresa de transporte
transporte en la correctamente. en la que desea se
que desea se realice el envio del
realice el envio pedido, asegurandose
del pedido al de obtener la
asesor de ventas informacion completa
de Marina y precisa. Luego,
Boutique. registra este dato,
para su posterior
procesamiento y
envio.
18 Detalles Informa al area | Registro completo | El asesor de ventas Asesor de
completos del de almacén y del pedido y los | recopila los datos del Ventas
pedido del distribucion el datos del destinatario, que
cliente, detalle del destinatario incluyen el nombre
incluyendo los pedido y los comunicados al completo, la
productos datos del area de almacén y | direccion de entrega y
solicitados y los destinatario distribucion de cualquier instruccion
datos del Marina Boutique especial
destinatario,

para su

proporcionada por el
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
proporcionados preparacion y cliente. Luego,
por el cliente al envio. comunica estos
asesor de ventas. detalles de manera
clara y precisa al area
de almacén y
distribucién para que
puedan preparar el
pedido y coordinar su
envio.
19 | Detalle completo Empaca Pedido del cliente | El personal del area Area de
del pedido del teniendo en empaquetado de de almacén y almacén y
cliente cuenta el detalle | manera adecuada | distribucion revisael | distribucion
proporcionado del pedido y segura para su detalle del pedido
por el asesor de envio. proporcionado por el
ventas, que asesor de ventas y
incluye los selecciona los
productos productos solicitados
solicitados, del inventario. Luego,
cantidades y proceden a
especificaciones, empagquetar los
asi como los productos de manera
datos del segura, teniendo en
destinatario y cuenta las
cualquier especificaciones del
instruccion pedido y utilizando
especial. materiales de
embalaje adecuados
para garantizar la
proteccion durante el
transporte.
20 | Detalle completo Realiza la Etiqueta del El personal del area Area de
del pedido del etiqueta del pedido generada de almacén y almacén y
cliente, pedido, con los | con los datos del | distribucion utiliza la | distribucion
incluyendo los datos del destinatario. informacion del
datos del destinatario destinatario
destinatario proporcionada por el
proporcionados asesor de ventas para
por el asesor de generar una etiqueta
ventas de envio.

21 | Etiqueta del | Pega la etiqueta Etiqueta del El personal del area Area de
pedido generada | del pedido al pedido de almacén y almacén y
con los datos del empaque de correctamente distribucion toma la | distribucion
destinatario. productos adherida al etiqueta del pedido

empaque de generada y la coloca
productos. de manera segura en

el empaque de
productos
correspondiente. Se
aseguran de que la
etiqueta esté
claramente visible y
legible para facilitar
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
el proceso de envio y
entrega.

22 Pedido Lleva el pedido | Pedido entregado | El personal del area Area de
debidamente alaempresade | alaempresade de almacén y almacén y
preparado y transporte transporte distribucion coordina | distribucion

empaquetado, indicada porel | seleccionada por con la empresa de
junto con la cliente el cliente para su | transporte designada
etiqueta de envio envio. por el cliente para
adherida. entregar el paquete.
Se aseguran de que el
pedido esté
correctamente
etiquetado y listo para
ser enviado.
23 | Pedido entregado | Realiza el envio | Comprobante de El personal del area Area de
a la empresa de del pedido envio del pedido, de almacén y almacén y
transporte proporcionado distribucion realizan | distribucion
indicada por el por la empresa de | el envio del pedido en
cliente y listo transporte. la empresa de
para ser enviado. transporte.
24 | Comprobante de | Envia al asesor | Comprobante de El personal del area Area de
envio generadoy | el comprobante envio enviado de almacén y almacén y
listo para ser de envio correctamente al distribucion envia distribucion
enviado al asesor asesor de ventas este comprobante al
de ventas. de Marina asesor de ventas
Boutique. correspondiente,
quien se encargara de
proporcionar esta
informacion al
cliente.
25 | Comprobante de | Envia al cliente | Comprobante de | Una vez que el asesor | Asesor de
envio recibido el comprobante envio enviado de ventas recibe el Ventas
del area de de envio correctamente al | comprobante de envio
almacén y cliente. del area de almacén y
distribucion. distribucion, se
encarga de enviarlo al
cliente a través del
medio de
comunicacion que el
cliente prefiera.

26 Numero de Envia al cliente Numero de Una vez que el asesor | Asesor de

seguimiento del el nimero de seguimiento del de ventas recibe el Ventas

envio recibido
del area de
almacén y
distribucion.

seguimiento del
envio.

envio enviado
correctamente al
cliente.

numero de
seguimiento del envio
del area de almacén y

distribucion, se
encarga de enviarlo al
cliente a través del

medio de
comunicacion que el
cliente prefiera. Esto
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
proporciona al cliente
la informacion
necesaria para
rastrear la entrega de
su pedido y
mantenerse
actualizado sobre su
estado.

27 Informacion Consulta al Confirmacion del | El asesor de ventas se | Asesor de
sobre el estado cliente de la cliente sobre la comunica con el Ventas
de entrega del entrega de su recepcion o cliente para consultar

pedido pedido estado actual del si ha recibido el
proporcionada pedido. pedido o para
por el area de verificar si necesita
almacén y alguna informacion
distribucion. adicional sobre la
entrega. El objetivo
es garantizar la
satisfaccion del
cliente y resolver
cualquier problema
relacionado con la
entrega de manera
oportuna.
28 | Confirmacion Informa al Notificacion al Después de recibir el Cliente
por parte del asesor que asesor de ventas pedido, el cliente
cliente de que ha recibid su de que el cliente | comunica al asesor de
recibido su pedido ha recibido ventas de Marina
pedido de satisfactoriamente Boutique que ha
Marina su pedido. recibido los productos
Boutique. de manera
satisfactoria.

29 | Confirmacién de Consulta al Retroalimentacion | El asesor de ventas de | Asesor de
la entrega cliente sobre su recopilada del Marina Boutique se Ventas
exitosa del experiencia de cliente sobre su comunica con el

pedido. compra experiencia de cliente después de
compra. que este ha recibido
su pedido para
preguntar sobre su
experiencia de
compra. El asesor
registra los
comentarios del
cliente para su
analisis y mejora
continua del servicio.
30 Cliente Indica al asesor | Comunicacion al El cliente comparte Cliente
satisfecho con su que tuvo una asesor de ventas | su satisfaccion con el
experiencia de experiencia sobre la servicio, la calidad de
compra en favorable experiencia los productos y la
Marina favorable del atencion recibida
Boutique. cliente. durante su compra en
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
Marina Boutique.
31 | Comunicacion al Agradece al Expresion de El asesor de ventas Asesor de
asesor de ventas cliente por su gratitud y agradece al cliente Ventas
sobre la compra despedida por por su compra,
experiencia parte del asesor reconociendo su
favorable del de ventas. eleccion de productos
cliente. y su confianza en
Marina Boutique. La
despedida es amable
y cordial, dejando una
impresion positiva en
el cliente sobre su
experiencia de
compra.
32 | Cliente solicita Brinda Cliente recibe la El asesor de ventas Asesor de
asistencia o tiene | asistencia para asistencia atiende las consultas Ventas

consultas
después de
realizar su
compra en
Marina
Boutique.

consultas del
cliente

necesaria o las
respuestas a sus
consultas, y se
siente satisfecho
con la atencion
recibida.

del cliente de manera
eficiente y
profesional.
Responde a preguntas
sobre los productos
adquiridos, politicas
de devolucion o
cualquier otro tema
relacionado con la
compra. Brinda
orientacion clara y
precisa para resolver
las inquietudes del
cliente y garantizar su
satisfaccion
poscompra.

5.2.4.1.4. Proceso: Facturacion (2do nivel)

Proposito

El proposito del proceso de facturacion de Marina Boutique es asegurar la correcta

emision y registro de boletas para documentar las transacciones comerciales realizadas con

los clientes. Este proceso se centra en garantizar que cada venta se documente

adecuadamente, proporcionando a los clientes la documentacion necesaria para respaldar sus

compras y cumpliendo con las regulaciones fiscales pertinentes. Ademas, busca mantener un

registro preciso de las ventas realizadas, lo que facilita la contabilidad y el control financiero

de la empresa. El objetivo principal es asegurar la transparencia y legalidad en las

transacciones comerciales, asi como brindar un servicio eficiente y satisfactorio a los clientes

al proporcionarles la documentacion necesaria de sus compras.
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Descripcion del Proceso

El proceso de facturacion en Marina Boutique desempefia un papel crucial en la
gestion adecuada de las transacciones comerciales y el cumplimiento de las regulaciones
fiscales. Este proceso se desarrolla en varias etapas coordinadas, asegurando una gestion
eficiente en la emision de boletas y facturas. El proceso de facturacion comienza una vez que
el cliente ha recibido asesoramiento sobre los productos y decide realizar una compra. El

asesor de ventas acompaiia al cliente a la caja para proceder con el pago.

Recepcion y Escaneo de Productos: En la caja, el cliente entrega al asesor de ventas
(caja) los productos que desea adquirir. El asesor de ventas escanea los codigos de los
productos y va indicando al cliente el precio de cada uno, aplicando los descuentos que

correspondan. El cliente verifica y confirma que todo esté conforme.

Determinacion del Tipo de Comprobante: Si el cliente esta conforme con el total, el
asesor de ventas le pregunta qué tipo de comprobante desea: boleta o factura. Si el cliente
elige factura, se solicita el RUC de la empresa y el documento de identidad del cliente. Si

elige boleta, solo se solicita el documento de identidad del cliente.

Seleccion del Medio de Pago: El asesor de ventas informa al cliente el total a pagar y
consulta el medio de pago preferido: efectivo, tarjeta, Yape/Plin, o transferencia bancaria.

= Pago en Efectivo: El cliente entrega el efectivo, el asesor de ventas verifica el
monto y entrega el vuelto de ser necesario.

= Pago con Tarjeta: El asesor de ventas ingresa el monto en el dispositivo POS,
el cliente inserta su tarjeta y coloca su clave, tras lo cual se emite el
comprobante del dispositivo POS.

= Pago con Yape/Plin: El asesor de ventas proporciona al cliente el nimero de
Yape/Plin, el cliente realiza la transaccion y el asesor verifica que esta se haya
realizado con éxito.

» Pago por Transferencia Bancaria: El asesor de ventas proporciona el niimero
de cuenta, el cliente realiza la transferencia y el asesor verifica que se haya

completado con éxito.

Emision y Entrega del Comprobante: Independientemente del medio de pago

utilizado, una vez confirmado el pago, el asesor de ventas emite el comprobante (boleta o
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factura) correspondiente a la transaccion. Este comprobante contiene toda la informacion

detallada sobre la compra, incluyendo los datos fiscales necesarios.

Finalizacion de la Transaccion: El asesor de ventas entrega el comprobante al cliente,
agradece por su compra y se asegura de que el cliente esté satisfecho con el proceso. Esta
ultima etapa es crucial para la experiencia del cliente y para mantener una relacion positiva

con los compradores.
Areas Funcionales

El proceso de facturacion en Marina Boutique requiere la colaboracion de diversas
areas funcionales dentro de la empresa, cada una desempenando un papel especifico para

garantizar la efectividad y precision del proceso.

En primer lugar, el Area de Ventas, bajo la supervision del Gerente Comercial, el
equipo de ventas es responsable de registrar las ventas realizadas tanto en la tienda fisica
como en los canales de venta en linea. Los empleados de ventas ingresan los detalles de cada
transaccion, incluyendo los productos adquiridos, la cantidad, el precio unitario y el monto

total de la compra.

Luego, el Area de Finanzas y Contabilidad se encarga de la parte financiera del
proceso de facturacion. El personal contable verifica que cumplan con los requisitos fiscales
establecidos por las autoridades tributarias. Ademads, registran y contabilizan todas las

transacciones comerciales en los libros contables de la empresa.

El Area de Tecnologias de la Informacién (TI) desempefia un papel crucial al
proporcionar y mantener los sistemas y herramientas necesarios para la generacion y gestion
de las boletas de venta. Esto incluye el software de facturacion y los sistemas de gestion

empresarial que garantizan la integridad y seguridad de los datos relacionados con las ventas.

Aunque no esta directamente involucrada en la emision de las boletas, el personal de
Atencion al Cliente también juega un papel importante. Se aseguran de que los clientes
reciban sus boletas de manera adecuada y responden a cualquier pregunta o inquietud

relacionada con las transacciones comerciales.
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Por tultimo, el Area de Archivo y Conservaciéon de Documentos se encarga de
almacenar y conservar todas las boletas y documentos relacionados con las ventas de manera
organizada y conforme a las regulaciones fiscales. Esto asegura que los documentos estén

disponibles en caso de ser requeridos para auditorias o inspecciones fiscales.

Diagrama del Proceso
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Proceso de Facturacién

vear

Fig. 16. Diagrama del Proceso de Facturacion.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 17. Caracterizacion del Proceso de Facturacion.

N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
1 Cliente con Entrega al Productos El cliente, habiendo Cliente
productos Asesor de entregados al seleccionado los
seleccionados Ventas los asesor de ventas | productos que desea
para compra. productos que en la caja. comprar, se dirige a
desea adquirir. la caja y entrega
dichos productos al
asesor de ventas.
2 Productos Escanea el Productos El asesor de ventas Asesor de
entregados por el | codigo de barras escaneados y recibe los productos ventas
cliente de los registrados en el entregados por el
productos. sistema cliente y utiliza un
escaner de codigo de
barras para registrar
cada producto en el
sistema de ventas.
3 Productos Verifica en el Costos y El asesor de ventas Asesor de
escaneados en el sistema de descuentos consulta el sistema de Ventas
sistema. ventas el costo verificados y ventas para verificar
de cada confirmados en el el costo de cada
producto y si | sistema de ventas. | producto y aplicar los
aplican descuentos
descuentos. correspondientes.
4 Costos y Informa al Cliente informado | El asesor de ventas Asesor de
descuentos cliente el costo sobre el costo comunica al cliente el Ventas
verificados en el | de los productos total de los precio de cada
sistema de y los descuentos | productos y los producto junto con
ventas que aplica. descuentos los descuentos
aplicados aplicados.
5 | Informacion del Consulta al Cliente da su El asesor de ventas Asesor de
costo total de los cliente su aprobacion o pregunta al cliente si Ventas

productos y los
descuentos
aplicados
comunicados al
cliente.

aprobacion para
continuar con el
proceso.

expresa su
disconformidad
para continuar
con el proceso de
compra.

esta de acuerdo con el
costo total de los
productos y los
descuentos aplicados.
Si el cliente aprueba,
el proceso continua
con la seleccion del
tipo de comprobante
y el medio de pago.
Si el cliente no esta
de acuerdo, se
reevaluan las
opciones o se llama al
asesor de ventas
encargado del
asesoramiento inicial
para una posible
revision de los
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
productos
seleccionados.
6 Consulta del Informa al Comunicacion del |  El cliente revisa la Cliente
asesor de ventas asesor el aspecto de informacion
sobre la aspecto de disconformidad al | proporcionada por el
aprobacion del | disconformidad. | asesor de ventas asesor de ventas
costo total de los sobre el costo total y
productos y los los descuentos
descuentos aplicados. Si
aplicados. encuentra algiin
aspecto con el que no
esta de acuerdo,
informa al asesor de
ventas, detallando el
motivo de su
disconformidad para
que se pueda resolver.
7 Informe del Contacta al Notificacion al Cuando surge una Asesor de
cliente sobre una Asesor de asesor de ventas | situacion que requiere Ventas
situacion que Ventas a cargo responsable del la intervencion del
requiere la del asesoramiento del | asesor de ventas que
intervencion del | asesoramiento cliente sobre la atendio al cliente
asesor de ventas del cliente. necesidad de su previamente, el
encargado de su intervencion. asesor actual contacta
asesoramiento al responsable del
previo. asesoramiento para
informarle sobre la
situacion y solicitar
su intervencion.
8 Consulta del Informa al Confirmacion del El cliente revisa la Cliente
asesor de ventas | asesor que todo cliente de que informacion
sobre la esta conforme. todo esta proporcionada por el
aprobacion del conforme. asesor de ventas
costo total de los sobre el costo total y
productos y los los descuentos
descuentos aplicados. Si todo
aplicados. esta conforme, el
cliente informa al
asesor para continuar
con el proceso de
compra.

9 Confirmacion Consulta al Eleccion del tipo El asesor de ventas Asesor de
del cliente de cliente el tipo de | de comprobante consulta al cliente Ventas
que todo esta comprobante a por parte del sobre el tipo de

conforme. emitir. cliente (boleta o comprobante que
factura). desea recibir por su
compra, ya sea una
boleta o una factura.
10 | Eleccioén del tipo Indica que Confirmacion por | El cliente informa al Cliente
de comprobante desea una parte del cliente asesor de ventas que
por parte del factura como de su eleccion de desea recibir una
cliente. comprobante. factura como factura como
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
comprobante. comprobante de su
compra.

11 Cliente indica Solicita el RUC Obtencion del El asesor de ventas, al Asesor de
que desea una de la empresa RUCde la recibir la solicitud de Ventas
factura como del cliente. empresa del factura, solicita al

comprobante de cliente. cliente el Registro
compra. Unico de
Contribuyentes
(RUC) de la empresa
para completar la
informacion necesaria
en la factura.

12 | Cliente decide Indica que Confirmacion de | El cliente informa al Cliente

que deseauna | desea una boleta la eleccion de asesor de ventas que
boleta como como boleta como desea recibir una
comprobante de comprobante. comprobante. boleta como
compra. comprobante de su
compra.

13 | Confirmacion de Solicita el Obtencion del El asesor de ventas, Asesor de
la eleccion de numero de numero de solicita el nimero de Ventas
boleta como documento de documento de documento de
comprobante. identidad del identidad del identidad para

cliente. cliente. registrar la
transaccion y emitir
el comprobante
correspondiente.
14 | Obtencion del Informa al Cliente conoce el El asesor de ventas Asesor de
numero de cliente el total a monto total a verifica en el sistema Ventas
documento de pagar. pagar por los el monto total de la
identidad del productos compra, incluyendo
cliente. seleccionados. impuestos y
descuentos, si los
hubiera, y lo
comunica al cliente
de manera clara y
precisa.
15 | Cliente ha sido Consulta el Se conoce el El asesor de ventas Asesor de
informado del medio de pago medio de pago pregunta al cliente Ventas
total a pagar por elegido por el qué método de pago
los productos cliente. prefiere entre las
seleccionados. opciones disponibles
(efectivo, tarjeta,
Yape/Plin,
transferencia
bancaria).
Se espera la respuesta
del cliente para
proceder con el pago
de acuerdo al medio
seleccionado.
16 | Cliente ha sido Informa que Se comunica la El cliente informa al Cliente
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
consultado sobre pagara con eleccion de pagar | asesor de ventas que
el medio de efectivo con efectivo al optara por pagar en
pago. asesor de ventas. efectivo.
Se espera
confirmacion del
asesor de ventas antes
de proceder con el
pago en efectivo.
17 | Confirmacion Proporciona el Entrega del El cliente entrega la Cliente
del cliente para efectivo al efectivo al asesor cantidad
pagar en asesor de ventas de ventas. correspondiente en
efectivo. efectivo al asesor de
ventas.
18 Entrega del Revisa el Recepcion del El cliente proporciona | Asesor de
efectivo al asesor | efectivoydael | cambio por parte la cantidad Ventas
de ventas por cambio si es del cliente, si es correspondiente en
parte del cliente. necesario necesario. efectivo al asesor de
ventas.
El asesor de ventas
verifica el efectivo
recibido y, en caso
necesario,
proporciona el
cambio al cliente.
19 | Cliente ha sido Informa que Se comunica la El cliente informa al Cliente
consultado sobre pagara con eleccion de pagar | asesor de ventas que
el medio de tarjeta con tarjeta al realizara el pago
pago. asesor de ventas. | utilizando una tarjeta
de crédito o débito.
20 | Cliente indica el Ingresa el El monto a pagar El asesor de ventas Asesor de
medio de pago monto a pagar se registra en el | ingresa el monto total Ventas
como tarjeta. en el dispositivo | dispositivo POS. a pagar segun los
POS productos adquiridos
por el cliente.
Verifica que el monto
ingresado sea
correcto antes de
continuar con la
transaccion.
21 | El monto a pagar | Proporcionael | Elcliente recibe | Una vez ingresado el Asesor de
se registra en el | dispositivo POS el dispositivo monto a pagar en el Ventas
dispositivo POS. al cliente POS para dispositivo POS, el
proceder con el asesor de ventas lo
pago. entrega al cliente.

Indica al cliente que
proceda con el pago
insertando su tarjeta
en el dispositivo.
Esta atento para
brindar asistencia en
caso de que el cliente
necesite ayuda con el
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
proceso de pago.
22 | Elcliente recibe | Inserta su tarjeta La tarjeta del El cliente toma el Cliente
el dispositivo al dispositivo cliente se inserta dispositivo POS
POS para correctamente en | proporcionado por el
proceder con el el dispositivo asesor de ventas.
pago. POS. Inserta su tarjeta
bancaria en el
dispositivo POS.
Sigue las
instrucciones en
pantalla para
completar la
transaccion.
23 Pantalla del Ingresa la clave Cliente ingresa Después de insertar Cliente
dispositivo POS de su tarjeta correctamente la su tarjeta en el
muestra la clave de su dispositivo POS, al
solicitud de tarjeta. cliente se le solicita
ingreso de la que ingrese su clave
clave. personal.
El cliente utiliza el
teclado numérico en
el dispositivo POS
para ingresar su clave
de seguridad.
24 | Eldispositivo Verifica el El asesor de Después de que el Asesor de
POS emite el comprobante ventas revisa y cliente completa la Ventas
comprobante de emitido por el verifica el transaccion, el
pago luego de dispositivo comprobante dispositivo POS
completar la POS. generado por el genera
transaccion. dispositivo POS. | automaticamente un
comprobante de pago.
El asesor de ventas
toma el comprobante
impreso o digital
emitido por el
dispositivo POS y
verifica que todos los
detalles en el
comprobante, como
el monto pagado, la
fecha y la descripcion
de la compra, sean
correctos.
25 | Cliente ha sido Informa que Se comunica la El cliente informa al Cliente
consultado sobre pagara con eleccion de pagar | asesor de ventas que
el medio de yape/plin con yape/plin al realizara el pago
pago. asesor de ventas. | utilizando yape/plin.
26 | Elcliente elige Proporciona el El asesor de Cuando el cliente Asesor de
realizar el pago a numero de ventas opta por pagar Ventas
través del yape/plin proporciona al mediante Yape/Plin,
servicio de cliente el numero | el asesor de ventas le
Yape/Plin. de celular facilita el nimero de

104



N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
asociado a la celular de Marina
cuenta de Boutique asociado a
Yape/Plin. la cuenta de
Yape/Plin.
Se asegura de que el
cliente haya recibido
correctamente el
numero y esté listo
para completar la
transaccion.
27 | Elcliente elige Realiza la Se completa con El cliente inicia la Cliente
realizar el pago a | transaccion en éxito la aplicacion Yape/Plin
través del yape/plin transaccion en su dispositivo
servicio de mediante movil.
Yape/Plin. Yape/Plin. Ingresa el numero de
celular proporcionado
por el asesor de
ventas.
Ingrese el monto total
de la compra.
Confirma la
transaccion.
Verifica que la
transaccion se haya
realizado
correctamente.
28 | Se completa con | Verificaque se | Se confirma que El asesor de ventas Asesor de
éxito la haya realizado la transaccion se verifica que se haya Ventas
transaccion la transaccion haya realizado recibido la
mediante correctamente. notificacion de la
Yape/Plin. transferencia.
29 | Cliente ha sido Informa que Se comunica la El cliente informa al Cliente
consultado sobre pagara con eleccion de pagar | asesor de ventas que
el medio de transferencia con transferencia realizara el pago
pago. al asesor de utilizando
ventas. transferencia.
30 | Elcliente elige Proporciona el | Se proporciona al | El asesor de ventas Asesor de
realizar el pago numero de cliente el numero | comunica al cliente el Ventas
mediante cuenta de cuenta numero de cuenta
transferencia bancaria de para que realice la
bancaria. Marina Boutique. transferencia.
Brinda cualquier
informacion adicional
necesaria para
completar la
transaccion.
31 | Elcliente elige Realiza la La transferencia El cliente realiza la Cliente
pagar por transferencia bancaria se transferencia bancaria
transferencia bancaria completa con desde su cuenta

bancaria como
método de pago.

éxito.

bancaria a la cuenta
proporcionada por el
asesor de ventas.
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N° | Entrada dela Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
Ingresa los detalles de
la transaccion,
incluyendo el monto
a transferir y
cualquier informacion
adicional requerida
por su banco.
Verifica que todos los
detalles sean
correctos antes de
confirmar la
transferencia.
32 | Latransferencia | Verificaquese | La transferencia El asesor de ventas Asesor de
bancaria se haya realizado bancaria se verifica que se haya Ventas
completa con la transferencia | registray verifica recibido la
éxito. como completada. notificacion de la
transferencia
bancaria.
33 | Secompleta la Emite el Se emite el El asesor de ventas Asesor de
transaccion de comprobante comprobante verifica que todos los Ventas
ventay se correspondiente a | datos sean correctos
confirma el la transaccion. antes de proceder con
método de pago la emision del
elegido por el comprobante.
cliente.
34 | Secompleta la Entrega el El comprobante | Una vez generado el Asesor de
emision del comprobante al es entregado al comprobante (boleta Ventas
comprobante cliente cliente. o factura) en el
correspondiente sistema, el asesor de
a la transaccion ventas lo recoge.
de venta. Se verifica que el
comprobante esté
completo y correcto,
entrega el
comprobante al
cliente junto con los
productos adquiridos.
35| Secompleta la Agradece al El cliente recibe | Una vez entregado el Asesor de
entrega del cliente por su | el agradecimiento comprobante al Ventas
comprobante al compra por parte del cliente, el asesor de

cliente.

asesor de ventas.

ventas expresa su
agradecimiento de
manera cortés y
cordial.
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5.2.4.2.Macroproceso: Atencion al Cliente

Proposito

El propdsito del macroproceso de atencion al cliente en Marina Boutique es garantizar
una experiencia satisfactoria y personalizada para cada cliente que interactiia con la marca, ya
sea en la tienda fisica o a través de los canales digitales. Este macroproceso tiene como
objetivo principal establecer y mantener relaciones solidas con los clientes, brindando un
servicio de alta calidad que supere sus expectativas y fomente la fidelizacion. Ademas, busca
maximizar la satisfaccion del cliente en cada etapa de su experiencia de compra, desde la
primera interaccion hasta el servicio postventa, asegurando asi la reputacion positiva de la

marca y su posicionamiento en el mercado como un referente en moda femenina.
Descripcion del Macroproceso

El macroproceso de atencion al cliente en Marina Boutique abarca una serie de
actividades disenadas para ofrecer una experiencia integral y satisfactoria a cada cliente que
interactia con la marca. A continuacion, se describe detalladamente cada etapa de este

macroproceso:

Atencion de Consultas: El objetivo de esta etapa es proporcionar a los clientes
informacion clara, precisa y oportuna sobre productos, servicios y cualquier otra pregunta
relacionada con la marca. Este proceso busca asegurar que los clientes reciban una atencion
personalizada y satisfactoria en cada interaccion, ya sea en la tienda fisica o a través de los
canales digitales, como redes sociales, Whatsapp, correo electronico o llamadas telefonicas.
Ademas, resolver las consultas de manera eficiente, brindando respuestas completas que

ayuden a los clientes a tomar decisiones informadas y aumenten su confianza en la marca.

Resolucion de Quejas: En esta etapa, se busca gestionar de manera efectiva y
satisfactoria las preocupaciones, reclamos o insatisfacciones expresadas por los clientes, tanto
en la tienda fisica como a través de los canales de comunicacion digital. Este proceso se
orienta hacia la identificacion, andlisis y resolucion de las quejas de los clientes de manera
oportuna y justa, con el objetivo de restaurar la confianza del cliente, minimizar el impacto

negativo en su experiencia y fomentar relaciones sélidas y duraderas con la marca.
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Cambios y devoluciones: En esta etapa el objetivo es brindar una experiencia
satisfactoria y sin contratiempos para los clientes que deseen realizar cambios en los
productos adquiridos o devolverlos por cualquier motivo. Ademads, facilitar y agilizar el
procedimiento de cambios y devoluciones, asegurando la satisfaccion del cliente y
manteniendo la reputacion de la marca como un lugar confiable para realizar compras. Busca
optimizar la gestion de inventario y minimizar las pérdidas asociadas con cambios y

devoluciones, asegurando la eficiencia operativa y financiera de la empresa.

El macroproceso de atencion al cliente en Marina Boutique se centra en ofrecer una
experiencia personalizada y de alta calidad en cada etapa de la interaccion del cliente con la
marca, en especial en las interacciones postventa. Marina Boutique se esfuerza por satisfacer
las necesidades y expectativas de sus clientes, estableciendo relaciones so6lidas y duraderas

que contribuyen al éxito y la reputacion de la marca.
Areas Funcionales

El macroproceso de atencion al cliente en Marina Boutique involucra varias areas
funcionales que trabajan de manera conjunta para asegurar una experiencia satisfactoria y
personalizada para cada cliente. En primer lugar, el equipo de ventas desempefia un papel
fundamental al recibir a los clientes en la tienda fisica y ofrecerles asesoramiento
personalizado sobre los productos disponibles. Ademas, este equipo también se encarga de
gestionar las ventas en linea y por teléfono, brindando asistencia y procesando los pedidos de

manera eficiente.

Por otro lado, el area de atencion al cliente se dedica exclusivamente a resolver dudas,
atender quejas y gestionar cambios y devoluciones antes, durante y después de la compra. Su
objetivo principal es garantizar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, brindandoles un

servicio de calidad y atencion personalizada en todo momento.

El Area de Logistica, desempefia un papel crucial en este macroproceso al coordinar el
almacenamiento de los productos y gestionar los procesos de envio y entrega. Esta area se
encarga de asegurar la disponibilidad de los productos para la venta y garantizar la

puntualidad y la integridad de los pedidos durante su transporte.

El Area de Tecnologias de la Informacion (TI) proporciona el soporte tecnologico

necesario para gestionar eficientemente la interaccion con los clientes, manteniendo y
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actualizando herramientas como los sistemas de punto de venta (POS), plataformas de
comercio electronico en linea y sistemas de seguimiento de pedidos para un proceso fluido y

sin contratiempos.

El Area de Marketing juega un papel importante al proporcionar informacion relevante
sobre productos, promociones y eventos a través de diversos canales de comunicacion. Esto
incluye la creacién de contenido para redes sociales, campanas de correo electrénico y
material promocional en la tienda fisica, con el objetivo de mantener a los clientes informados

y comprometidos con la marca.

El Area de Operaciones, se encarga de asegurar que los procesos internos de la
empresa funcionen eficientemente para satisfacer las necesidades de los clientes. Esto incluye
la gestion de recursos humanos, planificacion de la produccion, control de calidad y gestion
de la cadena de suministro, contribuyendo directamente a una experiencia del cliente sin

contratiempos y de alta calidad.

En conjunto, estas areas funcionales trabajan en armonia para garantizar que cada
cliente que interactiia con Marina Boutique reciba un servicio excepcional y una experiencia

de compra memorable.

Diagrama del Macroproceso
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Macroproceso de Atencion al Cliente

Fig. 17. Diagrama del Macroproceso de Atencion al Cliente.
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Caracterizacion del Macroproceso

Tabla 18. Caracterizacion del Macroproceso de Atencion al Cliente.

NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
dela
Actividad

El cliente realiza
una consulta en
la tienda fisica o
a través de los
canales de
comunicacion de
Marina
Boutique.

Proceso de
Atencion de
Consultas

El cliente ha
obtenido una
respuesta util a la
consulta
realizada.

El objetivo de esta
etapa es proporcionar
a los clientes
informacion clara,
precisa y oportuna
sobre productos,
servicios y cualquier
otra pregunta
relacionada con la
marca. Este proceso
busca asegurar que
los clientes reciban
una atencion
personalizada y
satisfactoria en cada
interaccion, ya sea en
la tienda fisica o a
través de los canales
digitales, como redes
sociales, WhatsApp,
correo electronico o
llamadas telefonicas.
Ademas, resolver las
consultas de manera
eficiente, brindando
respuestas completas
que ayuden a los
clientes a tomar
decisiones
informadas y
aumenten su
confianza en la
marca.

Varios

El cliente realiza
una queja en la
tienda fisica o a

través de los
canales de
comunicacion de
Marina
Boutique.

Proceso de
Resolucion de
Quejas

El cliente ha
obtenido una
solucion optima a
la queja realizada.

En esta etapa, se
busca gestionar de
manera efectiva 'y

satisfactoria las

preocupaciones,
reclamos o
insatisfacciones
expresadas por los
clientes, tanto en la
tienda fisica como a
través de los canales
de comunicacién
digital. Este proceso
se orienta hacia la
identificacion,

Varios
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable

de la
Actividad

analisis y resolucion
de las quejas de los
clientes de manera
oportuna y justa, con
el objetivo de
restaurar la confianza
del cliente, minimizar
el impacto negativo
en su experiencia y
fomentar relaciones
solidas y duraderas
con la marca.

El cliente
manifiesta la
necesidad de

realizar un

cambio/
devolucién.

Proceso de
Cambios y
Devoluciones

Se ha realizado el
cambio/
devolucion, luego
de validar los
criterios de
elegibilidad de los
productos.

En esta etapa el
objetivo es brindar
una experiencia
satisfactoria para los
clientes que deseen
realizar cambios en
los productos
adquiridos o
devolverlos por
cualquier motivo.
Ademas, facilitar y
agilizar el
procedimiento de
cambios y
devoluciones,
asegurando la
satisfaccion del
cliente y manteniendo
la reputacion de la
marca como un lugar
confiable para
realizar compras.
Busca optimizar la
gestion de inventario
y minimizar las
pérdidas asociadas
con cambios y
devoluciones,
asegurando la
eficiencia operativa y
financiera de la

Varios

empresa.
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5.2.4.2.1. Proceso: Atencion de Consultas (2do nivel)

Proposito

El propdsito del proceso de atencion de consultas de Marina Boutique es proporcionar
a los clientes informacion clara, precisa y oportuna sobre productos, servicios y cualquier otra
pregunta relacionada con la marca. Este proceso busca asegurar que los clientes reciban una
atencion personalizada y satisfactoria en cada interaccion, ya sea en la tienda fisica o a través
de los canales digitales, como redes sociales, WhatsApp, correo electronico o llamadas
telefonicas. Ademas, el objetivo es resolver las consultas de manera eficiente, brindando
respuestas completas que ayuden a los clientes a tomar decisiones informadas y aumenten su
confianza en la marca. El proceso de atencién de consultas también tiene como finalidad
fomentar la interaccion positiva con los clientes, fortaleciendo asi las relaciones y
contribuyendo a la reputacion de Marina Boutique como un referente en moda femenina con

un servicio al cliente excepcional.

Descripcion del Proceso

El proceso de atencion de consultas de Marina Boutique abarca una serie de
actividades disefadas para brindar a los clientes informacion precisa y oportuna sobre
productos, servicios y cualquier otra pregunta relacionada con la marca. Este proceso se inicia
desde el momento en que un cliente realiza una consulta, ya sea en la tienda fisica, a través de
los canales digitales como redes sociales, Whatsapp, correo electronico o Ilamadas

telefonicas. A continuacion, se describe detalladamente cada etapa de este proceso:

Recepcion de Consultas: El proceso comienza cuando un cliente realiza una consulta,
ya sea personalmente en la tienda fisica o a través de los diversos canales digitales
disponibles. El personal encargado de la atencidon al cliente recibe la consulta y registra los
detalles pertinentes, como el nombre del cliente, la naturaleza de la consulta y cualquier

informacién adicional relevante.

Analisis de la Consulta: Una vez recibida la consulta, se procede a analizarla para
comprender completamente las necesidades y expectativas del cliente. Esto implica revisar la
consulta en detalle y determinar la mejor manera de proporcionar una respuesta completa y

precisa que satisfaga las necesidades del cliente.
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Busqueda de Informacion: En esta etapa, el personal de atencion al cliente busca la
informacion necesaria para responder a la consulta del cliente de manera efectiva. Esto puede
implicar consultar bases de datos de productos, recursos internos de la empresa o comunicarse

con otros departamentos para obtener informacion relevante.

Respuesta al Cliente: Una vez recopilada la informacion necesaria, se procede a
proporcionar una respuesta completa y precisa al cliente. Esto puede hacerse en persona, a
través de mensajes en las redes sociales, mensajes de Whatsapp, correos electrénicos o
llamadas telefonicas, seglin la preferencia del cliente y el canal de comunicacion utilizado

para realizar la consulta.

Seguimiento y Retroalimentacion: Después de proporcionar la respuesta inicial, se
realiza un seguimiento con el cliente para asegurarse de que la informacion proporcionada sea
util y satisfactoria. Se brinda la oportunidad al cliente de hacer preguntas adicionales o
aclaraciones si es necesario, y se solicita retroalimentacion sobre su experiencia con el

proceso de atencion de consultas.

El proceso de atencion de consultas de Marina Boutique se centra en proporcionar
respuestas claras, precisas y oportunas a los clientes, asegurando asi una experiencia de

atencion al cliente de alta calidad que contribuye a la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Areas Funcionales

El proceso de atencion de consultas de Marina Boutique involucra la colaboracion de
varias areas funcionales de la empresa, cada una desempefiando un papel especifico para

garantizar una atencion eficiente y satisfactoria a los clientes.

En primer lugar, el Area de Atencion al Cliente se encarga de recibir, registrar y
gestionar todas las consultas realizadas por los clientes. Su equipo estd capacitado para
brindar un servicio cordial, resolver dudas y proporcionar informaciéon precisa sobre los

productos, promociones y politicas de la empresa.

Ademas, el Area de Ventas también participa en el proceso de atencion de consultas al

interactuar directamente con los clientes en la tienda fisica. Los vendedores estan capacitados
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para responder preguntas sobre los productos, ofrecer recomendaciones y guiar a los clientes

en sus decisiones de compra.

Por otro lado, el Area de Tecnologias de la Informacién (TI) desempefia un papel
crucial al proporcionar las herramientas y plataformas necesarias para gestionar
eficientemente las consultas de los clientes. Esto incluye sistemas de gestion de relaciones con
los clientes (CRM), plataformas de comunicaciéon interna y externa, y software de

seguimiento de consultas.

Asimismo, el Area de Operaciones puede estar involucrada en el proceso al
proporcionar informacion relevante sobre la disponibilidad de productos, tiempos de entrega y

cualquier otro aspecto relacionado con la logistica y el funcionamiento interno de la empresa.

El Area de Marketing también puede colaborar en la atencion de consultas al
proporcionar informaciéon sobre promociones, eventos y campafias publicitarias en curso.
Ademas, pueden participar en la creacion de contenido informativo para responder preguntas

frecuentes de los clientes.

Finalmente, el drea de Calidad y Mejora Continua puede estar encargada de
monitorear la calidad del servicio de atencidn al cliente y proponer mejoras en el proceso de

atencion de consultas para garantizar una experiencia satisfactoria para los clientes.

En conjunto, estas areas funcionales trabajan de manera coordinada para asegurar que
cada consulta de los clientes sea gestionada de manera eficiente y satisfactoria, contribuyendo

asi a la reputacion positiva de Marina Boutique y a la satisfaccion del cliente.

Diagrama del Proceso
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Fig. 18. Diagrama del Proceso de Atencion de Consultas.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 19. Caracterizacion del Proceso de Atencion de Consultas.

N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
1 Necesidad de Realiza una Consulta El cliente envia una Cliente
informacion sobre consulta a realizada por el consulta a través de
productos, través de los cliente a través de su canal de
promociones, canales de un canal de comunicacion
politicas de comunicacion. comunicacion preferido, la cual es
devolucion, disponible (redes | recibida por el asesor
disponibilidad de sociales, de ventas encargado
stock, etc. WhatsApp, de la atencion a
llamada consultas.
telefonica, correo
electronico).
2 Consulta Recibe la Confirmacion de | El asesor de ventas Asesor de
realizada por el consulta del la recepcion de la | recibe la consulta del Ventas
cliente a través de cliente. consulta al cliente a través de
un canal de cliente. uno de los canales de
comunicacion comunicacion
disponible (redes disponibles. Una vez
sociales, recibida, el asesor
WhatsApp, confirma al cliente
llamada que su consulta ha
telefonica, correo sido recibida
electronico). correctamente.
3 | Confirmacion de Registra la El asesor registra | El asesor de ventas Asesor de
la recepcion de la consulta del correctamente la toma la consulta Ventas
consulta al cliente. consulta del recibida del cliente y
cliente. cliente, en el procede a registrarla
sistema de en el sistema de
gestion de Marina |  gestion de Marina
Boutique. Boutique.
4 | El asesor registra Registra el Nombre del El asesor de ventas Asesor de
correctamente la nombre del cliente registrado | recibe la informacion Ventas
consulta del cliente. en el sistema de inicial del cliente,
cliente, en el gestion de Marina enfocandose en
sistema de gestion Boutique. obtener y registrar el
de Marina nombre del cliente de
Boutique. manera precisa en el
sistema de gestion de
Marina Boutique.
5 | Descripcion de la Registra la Naturaleza de la El asesor de ventas Asesor de
consulta naturaleza de la consulta recibe y analiza la Ventas
proporcionada por consulta registrada en el descripcion de la
el cliente a través sistema de consulta del cliente.
de un canal de gestion de Marina Posteriormente,
comunicacion Boutique. clasifica y registra la
(redes sociales, naturaleza de la
WhatsApp, consulta en el
llamada sistema de gestion de

telefonica, correo

Marina Boutique.
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de 1a
Actividad

Responsable
de la
Actividad

electronico).

Este paso es esencial
para categorizar
correctamente la
consulta, lo que

facilita la resolucion

rapida y efectiva del
asunto.

Consulta de la
cliente
previamente
registrada en el
sistema de gestion
de Marina
Boutique.

Revisa
detalladamente
la consulta del

cliente

Consulta del
cliente revisada y

comprendida con
claridad.

El asesor de ventas
accede al sistema de
gestion de Marina
Boutique para revisar
la consulta
previamente
registrada. Durante
esta revision, el
asesor analiza la
informacion
proporcionada por el
cliente, prestando
especial atencion a
los detalles
especificos de la
consulta, como la
naturaleza del
problema, los
productos
involucrados y
cualquier
informacion
adicional
proporcionada.

Asesor de
Ventas

Consulta
detallada del
cliente
previamente
revisada y
comprendida en el
sistema de gestion
de Marina
Boutique.

Comprende las
necesidades del
cliente

Comprension
clara de las
necesidades y
requerimientos
del cliente.

El asesor de ventas
utilizando sus
habilidades de

escucha activa 'y
empatia, se asegura
de captar todas las
necesidades del
cliente, incluso
aquellas que pueden
no haber sido
expresadas
explicitamente. Este
entendimiento
profundo permite al
asesor ofrecer
recomendaciones
personalizadas y
soluciones adaptadas
a las necesidades
individuales del
cliente, lo que

Asesor de
Ventas
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
aumenta la
satisfaccion del
cliente y fortalece la
relacién comercial.
8 Comprension Busca Informacion El asesor de ventas Asesor de
clara de las informacion relevante y busca informacion Ventas
necesidades y para responder precisa para relevante y precisa
requerimientos al cliente. satisfacer las para abordar de
del cliente. necesidades del manera efectiva las
cliente. consultas o
solicitudes de los
clientes.
9 | Acceso al sistema Consulta el El asesor ha El asesor de ventas Asesor de
de gestion e sistema de consultado el accede al sistema de Ventas
inventario de gestion e sistema de gestion e inventario
Marina Boutique. inventario de gestion e de Marina Boutique
Marina inventario de para atender la
Boutique. Marina Boutique. | consulta del cliente.
10 El asesor ha Encuentra la Informacion El asesor de ventas Asesor de
consultado el informacion en precisa sobre utiliza el sistema de Ventas
sistema de gestion | el sistema de disponibilidad de | gestion e inventario
e inventario de gestion e productos, para buscar y
Marina Boutique. inventario. caracteristicas, recopilar
precios y informacion
ubicaciones en relevante solicitada
inventario. por el cliente,
incluyendo
disponibilidad de
productos, precios
actualizados,
caracteristicas
detalladas y
ubicaciones dentro
del inventario. Se
asegura de que la
informacion
proporcionada sea
precisa y completa
antes de comunicarla
al cliente.
11 El asesor ha No encuentra No encuentra En caso de no Asesor de
consultado el informacion en | informacion para encontrar la Ventas
sistema de gestion | el sistema de resolver la informacion
e inventario de gestion e consulta del requerida en el
Marina Boutique. inventario. cliente. sistema de gestion e
nventario, el asesor
de ventas buscar
soluciones
alternativas para
resolver la consulta
del cliente.
12 No encuentra Busca otro Identificacion de Ante la falta de Asesor de
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
informacion para medio para un medio informacion en el Ventas
resolver la encontrar la alternativo para sistema de gestion e
consulta del informacién obtener la nventario, el asesor
cliente. que necesita el informacion de ventas busca
cliente requerida por el activamente otros
cliente. medios para
encontrar la
informacion
necesaria para
satisfacer las
necesidades del
cliente.
13 | Identificacion de Consulta los Acceso a la El asesor de ventas Asesor de
un medio recursos informacion utiliza los recursos Ventas
alternativo para internos de la requerida por el | internos disponibles
obtener la empresa cliente a través de | en la empresa para
informacion los recursos buscar la
requerida por el internos de la informacion
cliente. empresa. solicitada por el
cliente. Esto puede
incluir bases de datos
internas,
documentos,
manuales de
productos, registros
de inventario, entre
otros. El objetivo es
obtener la
informacion
necesaria de manera
rapida y precisa para
satisfacer las
necesidades del
cliente.
14 Acceso a la Encuentra la Acceso exitoso a | El asesor de ventas Asesor de
informacion informacién en la informacion | busca en los recursos Ventas

requerida por el
cliente a través de
los recursos
internos de la
empresa.

los recursos
internos de la
empresa.

requerida por el
cliente utilizando
los recursos
internos de la
empresa.

internos de la
empresa, que pueden
incluir bases de
datos, archivos,
manuales de
productos, registros
de inventario, entre
otros, para encontrar
la informacién
solicitada por el
cliente. Este proceso
implica una
busqueda eficiente y
precisa para
satisfacer las
necesidades del
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
cliente.
15 El asesor ha No encuentra No encuentra A pesar de realizar Asesor de
consultado los informacion en | informacion para una busqueda Ventas
recursos internos los recursos resolver la exhaustiva en los
de la empresa. internos de la consulta del recursos internos
empresa cliente. disponibles, el asesor
de ventas no logra
encontrar la
informacion
solicitada por el
cliente, el asesor de
ventas buscar
soluciones
alternativas para
resolver la consulta
del cliente.
16 No encuentra Busca otro Identificacion de Ante la falta de Asesor de
informacion para medio para un medio informacion en los Ventas
resolver la encontrar la alternativo para recursos internos de
consulta del informacion obtener la la empresa, el asesor
cliente. que necesita el informacion de ventas busca
cliente requerida por el activamente otros
cliente. medios para
encontrar la
informacion
necesaria para
satisfacer las
necesidades del
cliente.
17 | Identificacion de | Consulta a otras | Obtencion de la | Ante la imposibilidad | Asesor de
un medio areas la informacion de encontrar la Ventas
alternativo para informacion solicitada por el informacion
obtener la que necesita el | cliente a través de necesaria en los
informacion cliente la colaboracion | recursos internos del
requerida por el con otras areas de area de ventas, el
cliente. la empresa. asesor se comunica
con otras areas de la
empresa, como
produccion, logistica
0 atencion al cliente,
para obtener la
informacion
requerida por el
cliente.
18 Acceso a la Encuentra la Acceso exitoso a | El asesor de ventas Asesor de
informacion informacion en la informacion contacta y consulta a Ventas

requerida por el
cliente a través de
la consulta a otras
areas de la
empresa

otras areas de la
empresa.

requerida por el
cliente a través de
la consulta a otras
areas de la
empresa.

diferentes
departamentos de la
empresa, Como
produccion, logistica
o0 atencion al cliente,
para obtener la
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de 1a
Actividad

Responsable

Actividad

de la

informacion
especifica que el
cliente necesita. Una
vez recibida la
informacion, el
asesor la revisa y
organiza para
responder
adecuadamente a la
consulta del cliente.

19

El asesor ha

consultado otras

areas de la
empresa.

in

No encuentra

otras areas de la

formacion en

empresa.

No encuentra

informacion para

resolver la
consulta del
cliente.

A pesar de realizar
consultas a las otras
areas de la empresa,
el asesor de ventas
no logra encontrar la
informacién
solicitada por el
cliente, el asesor de
ventas vuelve a
revisar a detalle la
consulta del cliente.

Asesor de
Ventas

20

Informacion
relevante obtenida
de sistemas de
gestion,
inventarios,
recursos internos
u otras areas de la
empresa.

una respuesta al

Proporciona

cliente

Respuesta clara y

completa

cliente.

entregada al

El asesor de ventas
retne y revisa toda la
informacion
obtenida,
asegurandose de que
sea precisa y
completa. Luego,
formula una
respuesta detallada
que aborda todas las
preguntas y
necesidades del
cliente.

Asesor de
Ventas

2

1 Respuesta
previamente
proporcionada al
cliente.

Consulta al
cliente si la
informacion le
es util

El asesor de ventas

Asesor de

Confirmacion del
cliente sobre la
utilidad de la
informacioén o
solicitud de
informacion
adicional.

consulta al cliente
para verificar si la
informacion
proporcionada
satisface sus
necesidades. El
asesor solicita
retroalimentacion del
cliente, preguntando
si la informacion
proporcionada fue
util y si se requiere
alguna aclaracion o
informacion
adicional.

Ventas

22 Solicitud del

asesor de ventas

Informa que la

Notificacion de

informacién no

que la

El cliente responde a
la consulta del asesor

Cliente
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
para confirmar la le es util informacion de ventas indicando
utilidad de la proporcionadano | que la informacion
informacion. fue util ni proporcionada no ha
satisfactoria. sido util ni ha
resuelto su
necesidad.
23 | Notificacion del Vuelve a Nueva estrategia Tras recibir la Asesor de
cliente de que la analizar la o plan de accion | notificacion de que la Ventas
informacion consulta del para resolver la informacion
proporcionada no cliente consulta del proporcionada no fue
fue 1til. cliente. util, el asesor de
ventas revisa
nuevamente la
consulta original del
cliente.
24 Solicitud del Informa que la | Confirmacion de | El cliente responde a Cliente
asesor de ventas | informacion si que la la consulta del asesor
para confirmar la le fue util informacion de ventas indicando
utilidad de la proporcionada es | que la informacion
informacion. util y proporcionada ha
satisfactoria. sido util y cumple
con sus necesidades.
25 | Confirmacion del | Consulta si el Registro de Una vez que se ha Asesor de
cliente de que la cliente tiene cualquier confirmado que la Ventas
informacion alguna consulta | consulta adicional informacion
proporcionada fue adicional del cliente o proporcionada ha
util confirmacion de sido util o que la
que no hay mas consulta original ha
consultas. sido resuelta, el
asesor de ventas
pregunta al cliente si
tiene alguna consulta
adicional.
26 Pregunta del Informa que Confirmacion del El cliente informa Cliente
asesor de ventas tiene una cliente de que que tiene una
sobre si el cliente consulta tiene una consulta | consulta adicional.
tiene alguna adicional adicional. Esta nueva consulta
consulta es registrada por el
adicional. asesor de ventas para
ser procesada y
respondida
adecuadamente,
asegurando asi que
todas las necesidades
del cliente sean
atendidas de manera
eficiente y completa.
27 | Confirmacion del Expone su Consulta del El cliente expone Cliente
cliente de que consulta al cliente expuestay | claramente su nueva
tiene una consulta asesor registrada. consulta. Esta

adicional.

informacion es
crucial para que el
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad
asesor de ventas
pueda entender y
atender
adecuadamente las
necesidades
adicionales del
cliente.
28 Solicitud del Informa que no | Confirmacion del El cliente informa
asesor de ventas tiene una cliente de que no | que no tiene ninguna
preguntando si el consulta tiene consultas consulta adicional.
cliente tiene adicional adicionales. Este intercambio
alguna consulta confirma que todas
adicional. las dudas del cliente
han sido resueltas
satisfactoriamente en
la interaccion actual.
29 | Confirmacion del Consulta al Respuesta del El asesor de ventas le
cliente de que no cliente como cliente sobre pregunta como
tiene consultas calificaria su como calificaria calificaria su
adicionales. experiencia su experiencia experiencia con el
con el servicio servicio recibido.
proporcionado. Esto se realiza a
través de una
retroalimentacion
positiva o negativa.
30 Feedback Informa que su Manifestacion Cuando se solicita
solicitado por el | experiencia fue por parte del feedback sobre su
asesor de ventas negativa cliente de que su experiencia, el
sobre la experiencia fue cliente comunica al
experiencia del negativa. asesor de ventas que
cliente con el su experiencia fue
servicio negativa.
proporcionado.
31 | Interaccion con el Consulta las Identificacion de | El asesor de ventas
cliente durante la | areas de mejora las areas de interactua con el
cual se busca al cliente. mejora sefialadas | cliente para obtener
obtener por el cliente. su opinidn sobre
retroalimentacion aspectos del servicio
sobre posibles que podrian
areas de mejora mejorarse.
en el servicio
proporcionado.
32 | Retroalimentacion Informa las Comunicacion El cliente comunica
proporcionada por | areas de mejora | clara y detallada al asesor de ventas
el cliente sobre al asesor al asesor de las areas especificas
areas especificas ventas sobre las del servicio que
del servicio que areas considera que
podrian identificadas por podrian mejorarse.
mejorarse. el cliente que Esto puede incluir
requieren aspectos como la
mejoras. calidad del servicio,
la atencion al cliente,
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
los procesos de
compra, la
disponibilidad de
productos, entre
otros.

33 | Retroalimentacion Registra las Registro El asesor de ventas Asesor de
del cliente sobre | areas de mejora | detallado de las registra estas areas Ventas
areas especificas | propuestas por areas de mejora de mejora
del servicio que el cliente propuestas por el | detalladamente en el

podrian cliente en el sistema de gestion de
mejorarse. sistema o Marina Boutique. Es
documento importante que el
correspondiente. registro sea claro y
completo, incluyendo
la descripcion de las
areas de mejora
propuestas por el
cliente y cualquier
informacion
relevante relacionada
con ellas.

34 Feedback Informa que su Manifestacion Cuando se solicita Cliente
solicitado por el | experiencia fue por parte del feedback sobre su
asesor de ventas positiva cliente de que su experiencia, el

sobre la experiencia fue cliente comunica al
experiencia del positiva. asesor de ventas que
cliente con el su experiencia fue
servicio positiva.
proporcionado.

35 | Manifestacion por | Agradece y se | Despedida cortés Después de haber Asesor de
parte del cliente despide del y agradecimiento atendido las Ventas

de que su cliente al cliente por su necesidades del
experiencia fue tiempo y cliente, el asesor de

positiva o preferencia. ventas expresa su
feedback de las gratitud al cliente por

areas de mejora
del servicio.

haberse comunicado
con la empresa y por
su interés en sus
productos. La
despedida debe ser
cortés y profesional,
dejando una
impresion positiva en
el cliente.
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5.2.4.2.2. Proceso: Resolucion de Quejas (2do nivel)

Proposito

El proposito del proceso de resolucion de quejas de Marina Boutique es gestionar de
manera efectiva y satisfactoria las preocupaciones, reclamos o insatisfacciones expresadas por
los clientes, tanto en la tienda fisica como a través de los canales de comunicacion digital.
Este proceso se orienta hacia la identificacion, andlisis y resolucion de las quejas de los
clientes de manera oportuna y justa, con el objetivo de restaurar la confianza del cliente,
minimizar el impacto negativo en su experiencia y fomentar relaciones solidas y duraderas
con la marca. Ademas, busca identificar oportunidades de mejora en los productos o servicios
ofrecidos por Marina Boutique, con el fin de prevenir la recurrencia de problemas similares en

el futuro y mantener altos estandares de calidad y satisfaccion del cliente.
Descripcion del Proceso

El proceso de resolucion de quejas en Marina Boutique abarca una serie de actividades
disefiadas para manejar de manera eficiente y efectiva las preocupaciones, reclamos o
insatisfacciones expresadas por los clientes. Este proceso se inicia cuando un cliente presenta
una queja, ya sea en la tienda fisica, a través de llamadas telefonicas, correos electronicos,
redes sociales u otros canales de comunicacién disponibles. A continuacion, se describe

detalladamente cada etapa de este proceso:

Recepcion de la queja: El proceso comienza cuando un cliente presenta una queja, ya
sea de forma verbal o escrita, al personal de atencion al cliente de Marina Boutique. La queja
puede estar relacionada con productos defectuosos, problemas con el servicio recibido,
demoras en la entrega, entre otros aspectos. El personal de atencion al cliente registra
cuidadosamente los detalles de la queja, incluyendo la naturaleza del problema, los datos del

cliente y cualquier informacion relevante.

Analisis de la queja: Una vez recibida la queja, se procede a analizarla con el fin de
comprender completamente el problema y determinar la mejor manera de resolverlo. Esto
puede implicar revisar registros de ventas, consultar con el personal involucrado y recopilar
informacion adicional segun sea necesario para evaluar la validez de la queja y sus posibles

causas.
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Resolucion del problema: Con base en el andlisis realizado, se desarrolla un plan de
accion para abordar y resolver la queja del cliente de manera satisfactoria. Esto puede incluir
acciones como ofrecer reembolsos, realizar cambios en los productos, proporcionar
compensaciones o disculpas, o tomar medidas correctivas para evitar problemas similares en
el futuro. El objetivo es encontrar una solucion que satisfaga al cliente y restaure su confianza

en la marca.

Comunicacion con el cliente: Durante todo el proceso de resolucion de la queja, se
mantiene una comunicacion abierta y transparente con el cliente. Se le informa sobre el
progreso de la resolucion, se le brinda cualquier informacion adicional que pueda requerir y se
le solicita retroalimentacion sobre la satisfaccion con la solucion propuesta. Es fundamental

mantener al cliente informado y hacerle sentir que su opinidn es valorada y tomada en cuenta.

Seguimiento y cierre: Una vez que se ha resuelto la queja y el cliente estd satisfecho
con la solucion ofrecida, se realiza un seguimiento para asegurar que no haya problemas
adicionales y que la situacion se haya resuelto por completo. Se registra la queja y la solucion
adoptada para futuras referencias y analisis. El proceso se considera completado cuando el

cliente expresa su satisfaccion con la resolucion y se cierra el caso de manera formal.
Areas Funcionales

El proceso de resolucion de quejas en Marina Boutique involucra la colaboracion de
varias areas funcionales de la empresa, cada una desempefiando un papel especifico para

abordar las preocupaciones del cliente de manera efectiva y satisfactoria.

En primer lugar, el Area de Atencion al Cliente es el punto de contacto inicial para
recibir las quejas de los clientes, ya sea en la tienda fisica o a través de los canales digitales.
Su funcion principal es registrar y documentar cuidadosamente cada queja, asegurandose de
recopilar toda la informacion relevante proporcionada por el cliente para una investigacion

exhaustiva.

Una vez que se registra la queja, el Area de Ventas y Servicio al Cliente colabora
estrechamente con el departamento de atencion al cliente para comprender a fondo las quejas
reportadas y buscar soluciones adecuadas. Este equipo puede intervenir para ofrecer
compensaciones, cambios de producto o cualquier otra accidon necesaria para resolver la queja

de manera rapida y satisfactoria para el cliente.
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El Area de Logistica y Almacén también juega un papel crucial en el proceso de
resolucion de quejas. Si la queja estd relacionada con problemas de inventario, envio
incorrecto o dafios en los productos, este departamento se encarga de investigar y corregir
estos problemas. Esto puede implicar coordinar devoluciones, reparaciones o reemplazos de

productos segun sea necesario.

En casos donde la queja esté relacionada con problemas de calidad de los productos, el
Area de Calidad se involucra para investigar las causas subyacentes y tomar medidas
correctivas para prevenir problemas similares en el futuro. También puede ser responsable de
realizar pruebas adicionales o inspecciones para garantizar la calidad de los productos y la

satisfaccion del cliente.

Ademés, el Area Legal puede intervenir en situaciones donde las quejas involucren
disputas legales o reclamaciones de responsabilidad. Este departamento proporciona
asesoramiento juridico y representa los intereses de la empresa en la resolucion de la queja,
asegurando el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables. Finalmente, el Gerente
General, puede estar involucrada en la resolucion de quejas importantes o estratégicas. Su
papel es supervisar el proceso de resolucion de quejas, garantizar que se tomen medidas
adecuadas y tomar decisiones finales en casos donde sea necesario, asegurando asi la

satisfaccion del cliente y la reputacion de la empresa.

Diagrama del Proceso
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Fig. 19. Diagrama del Proceso de Resolucion de Quejas.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 20. Caracterizacion del Proceso de Resolucion de Quejas.

N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 | Insatisfaccion del Presenta una Queja realizada | El cliente presenta su Cliente
cliente con un queja por el cliente a queja, ya sea
producto o través de un canal verbalmente en la
servicio de comunicacion tienda fisica o por
(productos disponible (redes escrito a través de
defectuosos, mal sociales, canales de
servicio, demoras WhatsApp, comunicacion digital
en la entrega, etc.) llamada (llamadas
telefonica, correo | telefOnicas, correos
electronico). electronicos, redes
sociales, etc.).
2 Queja realizada | Recibe la queja | Confirmacion de | El asesor de ventas Asesor de
por el cliente a del cliente. larecepcion de la | recibe la queja del Ventas
través de un canal queja al cliente. cliente a través de
de comunicacion uno de los canales de
disponible (redes comunicacion
sociales, disponibles. Una vez
WhatsApp, recibida, el asesor
llamada confirma al cliente
telefonica, correo que su queja ha sido
electronico). recibida
correctamente.

3 | Confirmacion de Registra la El asesor registra | El asesor de ventas Asesor de
la recepcion de la queja del correctamente la toma la queja Ventas
queja al cliente. cliente. queja del cliente, | recibida del cliente y

en el sistema de | procede a registrarla
gestion de Marina en el sistema de
Boutique. gestion de Marina
Boutique.

4 | El asesor registra Registra el Nombre del El asesor de ventas Asesor de
correctamente la nombre del cliente registrado | recibe la informacion Ventas
queja del cliente, cliente. en el sistema de inicial del cliente,
en el sistema de gestion de Marina enfocandose en

gestion de Marina Boutique. obtener y registrar el

Boutique. nombre del cliente de

manera precisa en el

sistema de gestion de
Marina Boutique.

5 | Descripcion de la Registra la Naturaleza de la El asesor de ventas Asesor de
consulta naturaleza de la | queja registrada recibe y analiza la Ventas

proporcionada por queja en el sistema de descripcion de la

el cliente a través
de un canal de
comunicacion
(redes sociales,
WhatsApp,
llamada

gestion de Marina
Boutique.

queja del cliente.
Posteriormente,
clasifica y registra la
naturaleza de la
queja en el sistema
de gestion de Marina
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
telefonica, correo Boutique.
electronico).
6 Queja de la Revisa Queja del cliente | El asesor de ventas Asesor de
cliente detalladamente revisada y accede al sistema de Ventas
previamente la queja del comprendida con gestion de Marina
registrada en el cliente claridad. Boutique para revisar
sistema de gestion la queja previamente
de Marina registrada. Durante
Boutique. esta revision, el
asesor analiza la
informacion
proporcionada por el
cliente, prestando
especial atencion a
los detalles
especificos de la
consulta, como la
naturaleza del
problema, los
productos
involucrados y
cualquier
informacion
adicional
proporcionada.
Queja detallada Comprende las Comprension El asesor de ventas Asesor de
del cliente posibles causas clara de las utilizando sus Ventas
previamente de la queja posibles causas habilidades de
revisada y de la queja del escucha activa 'y
comprendida en el cliente. empatia, se asegura
sistema de gestion de captar todas las
de Marina incomodidades del
Boutique. cliente, incluso
aquellas que pueden
no haber sido
expresadas
explicitamente.
Comprension Desarrolla un Plan de accion El plan de accion Asesor de
clara de las plan de accion detallado para puede incluir una Ventas
posibles causas de | pararesolver la | resolver la queja | variedad de medidas,
la queja del queja como ofrecer un
cliente. reembolso, realizar
cambios en el
producto,
proporcionar
compensaciones,
disculpas o tomar
medidas correctivas
para evitar la
recurrencia del
problema.
9 Plan de accion Implementa el Plan de accion El asesor de ventas, Asesor de
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de 1a
Actividad

Responsable
de la
Actividad

detallado para
resolver la queja.

plan de accion
para resolver la
queja

implementado

junto con las areas
funcionales
correspondientes,
ejecuta las acciones
especificadas en el
plan de accion.
Esto puede incluir
procesar un
reembolso, coordinar
el envio de un
producto de
reemplazo, aplicar
descuentos, ofrecer
compensaciones, 0
realizar cualquier
otra accién correctiva
necesaria.

El asesor de ventas
monitorea la
implementacion para
asegurar que todas
las acciones se
realicen de manera
oportuna y conforme
al plan.

Ventas

10

Plan de accion
implementado y
verificado

Informa al
cliente la
solucion a la
queja

Cliente
informado sobre
la resolucion de

la queja

El asesor de ventas
se comunica con el
cliente a través del
canal preferido por el
cliente (teléfono,
correo electronico,
en persona, etc.).
Se explica al cliente
en detalle las
acciones que se han
tomado para resolver
la queja, incluyendo
cualquier reembolso,
cambio de producto,
compensacion o
disculpa que se haya
realizado.

Asesor de
Ventas

11

Cliente informado
sobre la
resolucion de la
queja

Consulta al
cliente si la
queja fue
resuelta

Confirmacion del
cliente sobre la
resolucion de la

queja
Feedback del
cliente sobre su
satisfaccion con
la solucion.

El asesor de ventas
consulta al cliente
para verificar si la
solucion a la queja es
satisfactoria.

Asesor de
Ventas

12

Solicitud del
asesor de ventas

Informa que la
queja no fue

Notificacion de
que la queja no

El cliente responde a
la consulta del asesor

Cliente
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
para confirmar la resuelta fue resuelta. de ventas indicando
resolucion de la que la queja no ha
queja sido resuelta.
13 | Notificacion de Vuelve a Nueva estrategia Tras recibir la Asesor de
que la quejano | analizar la queja | o plan de accion | notificacion de que la Ventas
fue resuelta. del cliente para resolver la queja no ha sido
queja del cliente. | resuelta, el asesor de
ventas revisa
nuevamente la queja
original del cliente.
14 Solicitud del Informa que la | Confirmacion de | El cliente responde a Cliente
asesor de ventas queja fue que la resolucion | la consulta del asesor
para confirmar la resuelta de la queja fue de ventas indicando
resolucion de la satisfactoria. que la resolucion de
queja la queja atiende sus
necesidades.
15 | Confirmacion de Consulta si el Registro de Una vez que se ha Asesor de
que la resolucion cliente tiene cualquier queja confirmado que la Ventas
de la queja fue alguna queja adicional del resolucion de la
satisfactoria. adicional cliente o queja ha sido
confirmaciéon de | satisfactoria o que la
que no hay mas | queja original ha sido
quejas. resuelta, el asesor de
ventas pregunta al
cliente si tiene
alguna queja
adicional.
16 Pregunta del Informa que Confirmacion del El cliente informa Cliente
asesor de ventas | tiene una queja cliente de que que tiene una queja
sobre si el cliente adicional tiene una queja | adicional. Esta nueva
tiene alguna queja adicional. queja es registrada
adicional. por el asesor de
ventas para ser
procesada y
respondida
adecuadamente.
17 | Confirmacion del Expone su Queja del cliente El cliente expone Cliente
cliente de que queja al asesor expuesta y claramente su nueva
tiene una queja registrada. queja. Esta
adicional. informacion es
crucial para que el
asesor de ventas
pueda entender y
atender
adecuadamente las
necesidades
adicionales del
cliente.
18 Solicitud del Informa que no | Confirmacion del | El cliente informa Cliente

asesor de ventas
preguntando si el

tiene una queja
adicional

cliente de que no
tiene quejas

que no tiene ninguna
queja adicional. Este
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
cliente tiene adicionales. intercambio confirma
alguna queja que todas las quejas
adicional. del cliente han sido
resueltas
satisfactoriamente en
la interaccion actual.
19 | Confirmacion del Consulta al Respuesta del El asesor de ventas le | Asesor de
cliente de que no cliente como cliente sobre pregunta como Ventas
tiene quejas calificaria su como calificaria calificaria su
adicionales. experiencia su experiencia experiencia con el
con el servicio servicio recibido.
proporcionado. Esto se realiza a
través de una
retroalimentacion
positiva o negativa.
20 Feedback Informa que su Manifestacion Cuando se solicita Cliente
solicitado por el | experiencia fue por parte del feedback sobre su
asesor de ventas negativa cliente de que su experiencia, el
sobre la experiencia fue cliente comunica al
experiencia del negativa. asesor de ventas que
cliente con el su experiencia fue
servicio negativa.
proporcionado.
21 | Interaccion con el Consulta las Identificacion de | El asesor de ventas Asesor de
cliente durante la | areas de mejora las areas de interactua con el Ventas
cual se busca al cliente. mejora sefialadas | cliente para obtener
obtener por el cliente. su opinién sobre
retroalimentacion aspectos del servicio
sobre posibles que podrian
areas de mejora mejorarse.
en el servicio
proporcionado.
22 | Retroalimentacion Informa las Comunicacion El cliente comunica Cliente
proporcionada por | areas de mejora | clara y detallada al asesor de ventas
el cliente sobre al asesor al asesor de las areas especificas
areas especificas ventas sobre las del servicio que
del servicio que areas considera que
podrian identificadas por podrian mejorarse.
mejorarse. el cliente que Esto puede incluir
requieren aspectos como la
mejoras. calidad del servicio,
la atencion al cliente,
entre otros.

23 | Retroalimentacion Registra las Registro El asesor de ventas Asesor de
del cliente sobre | areas de mejora | detallado de las registra estas areas Ventas
areas especificas | propuestas por areas de mejora de mejora
del servicio que el cliente propuestas por el | detalladamente en el

podrian cliente en el sistema de gestion de
mejorarse. sistema o Marina Boutique. Es
documento importante que el
correspondiente. registro sea claro y
completo, incluyendo

133



N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
la descripcion de las
areas de mejora
propuestas por el
cliente y cualquier
informacion
relevante relacionada
con ellas.
24 | Confirmacion de Registra la Queja y solucion | El asesor de ventas Asesor de
la resolucion de la | soluciéon de la | documentadas en documenta en el Ventas
queja por parte queja para el sistema de sistema de gestion de
del cliente futuras gestion de Marina quejas todos los
Detalles de la ocasiones Boutique. detalles relevantes de
solucion Datos disponibles la solucion
implementada y para analisis y proporcionada.
feedback del mejora continua | Incluye la naturaleza
cliente de la queja, las
acciones tomadas
para resolverla, la
confirmacion del
cliente de que la
queja fue resuelta
satisfactoriamente, y
cualquier feedback
adicional
proporcionado por el
cliente.
La informacion
registrada se utiliza
para analizar
tendencias,
identificar areas de
mejora y prevenir la
recurrencia de
problemas similares
en el futuro.
25 Feedback Informa que su Manifestacion Cuando se solicita Cliente
solicitado por el | experiencia fue por parte del feedback sobre su
asesor de ventas positiva cliente de que su experiencia, el
sobre la experiencia fue cliente comunica al
experiencia del positiva. asesor de ventas que
cliente con el su experiencia fue
servicio positiva,
proporcionado.
26 | Manifestacion por | Agradecey se | Despedida cortés Después de haber Asesor de
parte del cliente despide del y agradecimiento atendido las Ventas
de que su cliente al cliente por su necesidades del
experiencia fue tiempo y cliente, el asesor de
positiva o comprension. ventas expresa su
feedback de las gratitud al cliente por

areas de mejora
del servicio.

haberse comunicado
con la empresa y por
su comprension. La
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N° Entrada de la Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad

despedida debe ser
cortés y profesional,
dejando una
impresion positiva en
el cliente.

5.2.4.2.3. Proceso: Manejo de Cambios y Devoluciones (2do nivel)

Proposito

El proposito del proceso de manejo de cambios y devoluciones en Marina Boutique es
garantizar una experiencia satisfactoria y sin contratiempos para los clientes que deseen
realizar cambios en los productos adquiridos o devolverlos por cualquier motivo. Este proceso
tiene como objetivo principal facilitar y agilizar el procedimiento de cambios y devoluciones,
asegurando la satisfaccion del cliente y manteniendo la reputacion de la marca como un lugar
confiable para realizar compras. Ademads, busca optimizar la gestion de inventario y
minimizar las pérdidas asociadas con cambios y devoluciones, asegurando la eficiencia

operativa y financiera de la empresa.

Descripcion del Proceso

El proceso de manejo de cambios y devoluciones en Marina Boutique se desarrolla
para ofrecer a los clientes una experiencia sin contratiempos y satisfactoria en caso de que
deseen realizar cambios en los productos adquiridos o devolverlos. A continuacion, se

describe detalladamente cada etapa de este proceso:

Recepcion de la solicitud: El proceso comienza cuando un cliente solicita un cambio o
devolucioén en la tienda fisica o a través de los canales digitales de Marina Boutique. El
personal de atencion al cliente registra la solicitud, incluyendo el nombre del cliente, y

verifica que quien desea realizar el cambio o devolucion sea el titular de la compra.

Validacion y autorizacion: Una vez recibida la solicitud, se procede a validar la
elegibilidad del producto para cambios o devoluciones. Primero, se verifica que la compra no
exceda los 7 dias. Si la compra tiene mas de 7 dias, se informa al cliente que no se puede
realizar el cambio o devolucién. Si es menor o igual a 7 dias, se procede a validar el segundo

criterio: que el producto esté en condiciones como nuevo. Esto significa que el producto no
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debe tener manchas, olores, estar roto, o sin etiquetas. Si el producto cumple con estos
requisitos, se aprueba el cambio o devolucion segun lo que prefiera el cliente. Si no cumple,

se informa al cliente que no se puede realizar el cambio.

Proceso de cambio: En el caso de cambios, el cliente puede seleccionar un nuevo
producto de igual valor o diferente, segiin su preferencia. El personal de ventas asiste al
cliente en la seleccion del nuevo producto y actualiza la transaccion en el sistema de punto de

venta para reflejar el intercambio.

Proceso de devolucion: Si el cliente solicita una devolucion, se procede con el
reembolso del importe pagado por el producto devuelto. El personal de atencion al cliente
sigue los procedimientos establecidos por la empresa para gestionar el reembolso de manera

transparente y eficiente, asegurando la integridad de la transaccion financiera.

Atencion al cliente: Durante todo el proceso, el personal de atencion al cliente brinda
un servicio cordial y profesional, atendiendo cualquier consulta o inquietud que pueda surgir
por parte del cliente. Se mantiene una comunicacion clara y transparente, proporcionando

informacion detallada sobre los pasos a seguir y los plazos de procesamiento de la solicitud.

Actualizacion de registros: Una vez completado el proceso de cambio o devolucion, se
actualizan los registros internos de la empresa para reflejar la transaccion realizada. Se
registra la salida o entrada de productos en el inventario y se toman las medidas necesarias

para la gestion adecuada de los productos devueltos.

En resumen, el proceso de manejo de cambios y devoluciones en Marina Boutique se
desarrolla en varias etapas coordinadas para garantizar una experiencia fluida y satisfactoria
para los clientes que necesitan realizar cambios en los productos adquiridos o devolverlos.
Cada etapa se lleva a cabo con atencion al detalle y orientacion al cliente, asegurando asi la

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en cada interaccion.
Areas Funcionales

El proceso de cambios y devoluciones en Marina Boutique involucra varias areas
funcionales que colaboran para garantizar una gestion eficiente y satisfactoria de las
solicitudes de los clientes. En primer lugar, el Area de atencion al cliente desempefia un papel

fundamental al recibir y registrar las solicitudes de cambios y devoluciones, asi como al
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verificar la elegibilidad de los productos segliin las politicas establecidas. Este equipo se
encarga de proporcionar orientacion y asistencia a los clientes durante todo el proceso,

asegurando una comunicacion clara y una experiencia positiva.

El Area de ventas también esta involucrado en el proceso, especialmente durante la
etapa de cambio de productos. Los vendedores asisten a los clientes en la seleccion de nuevos
productos, ofreciendo recomendaciones y garantizando que el cliente encuentre una
alternativa satisfactoria. Ademads, colaboran con el equipo de atencion al cliente para
actualizar los registros de transacciones en el sistema de punto de venta (POS) y procesar los

intercambios de manera adecuada.

El Area de logistica juega un papel crucial en el proceso de devolucion de productos.
Este equipo se encarga de coordinar la recepcion y clasificacion de los productos devueltos,
asegurando su correcta manipulacion y almacenamiento. También colaboran en la
actualizacion de los registros de inventario para reflejar las devoluciones y garantizar la

integridad de los datos.

El Area de Finanzas también esta involucrado en el proceso, especialmente en la etapa
de reembolso de dinero por devoluciones. Este equipo se encarga de gestionar los reembolsos
de manera adecuada, asegurando la precision y la transparencia en las transacciones
financieras con los clientes. Trabajan en estrecha colaboracidon con el equipo de atencion al
cliente para garantizar una experiencia fluida y satisfactoria para los clientes que solicitan

devoluciones.

En conjunto, estas areas funcionales trabajan de manera coordinada y colaborativa
para asegurar que el proceso de cambios y devoluciones en Marina Boutique se lleve a cabo
de manera eficiente y satisfactoria para los clientes. Cada area aporta su experiencia y
recursos para garantizar una experiencia positiva y una resolucion efectiva de las solicitudes

de los clientes en cada etapa del proceso.

Diagrama del Proceso
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Fig. 20. Diagrama del Proceso de Manejo de Cambios y Devoluciones.
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Caracterizacion del Proceso

Tabla 21. Caracterizacion del Proceso de Manejo de Cambios y Devoluciones.

N° | Entradadela | Nombre de la Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
1 Solicitud de Solicita un Recibe la solicitud de | El cliente presenta Cliente
cambio o cambio/ cambio o devolucion una solicitud de
devolucién por devolucion del cliente cambio 0
parte del cliente. devolucion, ya sea
en la tienda fisica o
a través de los
canales digitales de
Marina Boutique.
2 Solicitud de Recibe la Registro de la El asesor de ventas Asesor de
cambio o solicitud de solicitud en el sistema | recibe la solicitud Ventas
devolucion por cambio/ de gestion de Marina de cambio o
parte del cliente. devolucion Boutique. devolucion del
cliente, ya sea en la
tienda fisica o a
través de los
canales digitales de
Marina Boutique.
3 Solicitud de Registra la Solicitud registrada | El asesor de ventas Asesor de
cambio o solicitud de en el sistema de registra la solicitud Ventas
devolucion por cambio/ gestion de Marina de cambio o
parte del cliente. devolucion Boutique. devolucion del
cliente en el
sistema de gestion
de Marina
Boutique.
Verifica que todos
los datos
proporcionados por
el cliente estén
completos y
precisos.
4 Solicitud Registra el Nombre del cliente | El asesor de ventas Asesor de
registrada en el nombre del registrado en el registra el nombre Ventas
sistema de cliente sistema de gestion de del cliente en el
gestion de Marina Boutique. sistema de gestion.
Marina
Boutique.
5 Nombre del Verifica la Confirmacion de que | El asesor de ventas Asesor de
cliente titularidad del | el cliente es el titular | comprueba que el Ventas
registrado en el cliente en la de la compra. nombre del cliente
sistema de compra registrado en la
gestion de solicitud coincida
Marina con el nombre del
Boutique. titular de la compra

segun los registros
de ventas.
Si el nombre del
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
de la
Actividad

cliente coincide
con el titular de la
compra, se procede
con el proceso de
cambio o
devolucién.

En caso el cliente
no es el titular de la
compra, se solicita

la presencia del
titular de la compra
o solicitar
documentacién
adicional para
validar la solicitud.

Solicitud de
verificacion de
titularidad del

cliente en la

compra por parte
del asesor de
ventas.

Informa que no
es el titular de
la compra

Confirmacion por
parte del cliente de
que no es el titular de
la compra.

El cliente responde
al requerimiento
del asesor de
ventas, informando
que no es el titular
de la compra.

Cliente

Confirmacion
por parte del
cliente de que no
es el titular de la
compra.

Informa al
cliente que
solo el titular
de la compra
puede realizar
cambio/
devoluciéon

Notificacion al cliente
sobre la politica de
cambios/devoluciones
relacionadas con la
titularidad de la
compra.

El asesor de ventas,
informa al cliente
sobre la politica de
la tienda que
establece que solo
el titular de la
compra puede
realizar cambios o
devoluciones.
Explica claramente
al cliente las
razones detras de
esta politica y las
implicaciones
legales y de
seguridad
relacionadas con la
titularidad de la
compra. Termina el
proceso.

Asesor de
Ventas

Solicitud de
verificacion de
titularidad del
cliente en la
compra por parte
del asesor de
ventas.

Informa que es
el titular de la
compra

Confirmacion por
parte del cliente de
que es el titular de la
compra.

El cliente responde
al requerimiento
del asesor de
ventas,
confirmando que es
el titular de la
compra.

Al confirmar su
titularidad en la
compra, el cliente

Cliente
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N° | Entradadela | Nombre dela Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
proporciona la
validacion
necesaria para
continuar con el
proceso de cambio
o devolucion.
9 Confirmacion Solicita al Confirmacion de los | El asesor de ventas, Asesor de
por parte del cliente el productos que el luego de verificar Ventas
cliente de que es producto(s) cliente desea cambiar | la titularidad de la
el titular de la que desea o devolver. compra, solicita al
compra. cambiar/ cliente que indique
devolver los productos
especificos que
desea cambiar o
devolver.
10 Producto(s) Valida la Confirmacion de la | El asesor de ventas Asesor de
solicitado(s) elegibilidad de elegibilidad del revisa los Ventas
para cambio o un producto | producto para cambio productos y
devolucién por para cambio/ o devolucion. verifica si los
parte del cliente. devolucion productos cumplen
con los criterios de
elegibilidad
establecidos por la
empresa para
cambios 0
devoluciones,
como la condicion
del producto y el
periodo de tiempo
desde la compra.
11 | Confirmacion de | Verifica que la | Confirmacion de sila | El asesor de ventas Asesor de
la elegibilidad fecha de fecha de comprano | consulta la fecha de Ventas
del producto compra no excede los 7 dias. compra del
para cambio o exceda los 7 producto solicitado
devolucion. dias para cambio o
devolucion.
Compara la fecha
de compra con la
fecha actual para
determinar si han
transcurrido menos
de 7 dias desde la
compra.
12 | Confirmacion de | Valida que la | Confirmacion de si la Si la fecha de Asesor de
la elegibilidad fecha de fecha de compra no compra no es Ventas
del producto compra no es es menor a 7 dias. menor a 7 dias, el
para cambio o | menor a 7 dias producto no
devolucion. cumple con el

primer criterio de
elegibilidad para
cambio o
devolucion.
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
de la
Actividad

13

Confirmacion de
si la fecha de
compra no es

menor a 7 dias.

Informa al
cliente que los
cambios/
devoluciones
se realizan en
un maximo de
7 dias

Notificacion al cliente
sobre el limite de
tiempo para realizar
cambios o
devoluciones.

Se informa al

cliente que el

producto no es

elegible para

cambio 0
devolucion segliin
las politicas de la
tienda.

Se asegura de
comunicar
claramente al
cliente la decision
tomada y de
proporcionar
cualquier
orientacion
adicional necesaria.
Termina el proceso.

Asesor de
Ventas

14

Confirmacion de
la elegibilidad
del producto
para cambio o
devolucion.

Valida que la
fecha de
compra es
menor a 7 dias

Confirmacion de si la
fecha de compra es
menor a 7 dias.

Si la fecha de
compra es menor a
7 dias, el producto

cumple con el
primer criterio de

elegibilidad para
cambio o
devolucion.

Asesor de
Ventas

15

Confirmacion de
la elegibilidad
del producto
para cambio o
devolucion, bajo
el primer criterio

Verifica el
estado del
producto

Confirmacion del
estado del producto.

El asesor de ventas
examina
fisicamente el
producto solicitado
para cambio o
devolucion.
Verifica que el
producto esté en
condiciones
aceptables segiin
las politicas de
cambios y
devoluciones de la
tienda.
Evalua aspectos
como la integridad
fisica, la
funcionalidad y la
presencia de dafios
0 defectos.

Asesor de
Ventas

16

Confirmacion
del estado del
producto.

Valida que el
producto
presenta

imperfecciones

Confirmacion de la
existencia de
imperfecciones en el
producto.

El asesor de ventas
encuentran
imperfecciones o
defectos que hacen
al producto no apto

Asesor de
Ventas
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
dela
Actividad

para la venta, se
confirma que el
producto presenta
imperfecciones y
no es elegible para
cambio o
devolucion.

17

Confirmacion de
la existencia de
imperfecciones
en el producto.

Informa al
cliente que los
cambios/
devoluciones
no se pueden
realizar en
prendas con
imperfecciones

Notificacion al cliente
sobre la politica de
cambios/devoluciones

en prendas con
imperfecciones.

El asesor de ventas
informa al cliente
sobre la politica de
la tienda que
establece que los
cambios o
devoluciones no
pueden realizarse
en prendas que
presenten
imperfecciones.
Explica las razones
detras de esta
politica, como
mantener altos
estandares de
calidad y evitar el
intercambio de
productos dafados
o defectuosos.
Se asegura de
comunicar
claramente al
cliente la decision
tomada y de
proporcionar
cualquier
orientacion
adicional necesaria.

Asesor de
Ventas

18

Confirmacion
del estado del
producto.

Valida que el
producto esta
COMo Nuevo

Confirmacion de que

el producto esta en

estado "como nuevo".

El asesor de ventas
verifica que el
producto esta en
condiciones
oOptimas, sin signos
de uso, dafios,
manchas, o
cualquier otro
indicio que lo haga
no apto para su
venta como nuevo,
se confirma que
esta apto para
cambio o
devolucion segiin
las politicas de la

Asesor de
Ventas
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
de la
Actividad

tienda.

19

Confirmacion de
que el producto
cumple con los

criterios de
elegibilidad para
cambio o
devolucion.

Autoriza el
proceso de
cambio/
devolucién

Autorizacion para
proceder con el
proceso de cambio o
devolucion.

El asesor de ventas
verifico que el
producto cumpla
con los criterios de
elegibilidad
establecidos por la
tienda,
autoriza
formalmente el
proceso de cambio
o devolucion.

Asesor de
Ventas

20

Autorizacion

para proceder

con el proceso
de cambio o
devolucion.

Consulta al
cliente si desea
realizar un
cambio 0 una
devolucién

Eleccion del cliente
entre cambio o
devolucion del

producto.

El asesor de ventas
se comunica con el
cliente para discutir
las opciones
disponibles:
realizar un cambio
por otro producto o
proceder con la
devolucion del
producto.
Explica al cliente
las implicaciones
de cada opcion,
como la
disponibilidad de
productos
alternativos en caso
de cambio o el
proceso de
reembolso en caso
de devolucion.
Responde a
cualquier pregunta
que el cliente pueda
tener y brinda
asesoramiento
adicional segln sea
necesario.

Asesor de
Ventas

21

Eleccion del
cliente de
realizar un

cambio en lugar
de una
devolucion.

Informa que
desea realizar
un cambio

Confirmacion de la
eleccion del cliente
de realizar un cambio.

El cliente indica al
asesor de ventas
que desea realizar
un cambio en lugar
de una devolucién.

Cliente

22

Confirmacion de
la eleccion del
cliente de
realizar un
cambio en lugar
de una

Comunica al
cliente que
puede elegir un
nuevo
producto de
igual valor o

Informacion
entregada al cliente
sobre las opciones
disponibles para el
cambio.

El asesor de ventas
explica al cliente
que tiene la opcion
de elegir un nuevo
producto de igual
valor o diferente al

Cliente
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NO

Entrada de la
Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
de la
Actividad

devolucion.

diferente

producto original.
Informa al cliente
sobre las politicas
de cambio de la
tienda, incluyendo
restricciones de
precios o
condiciones
especiales para
productos
especificos.

23

Informacion
entregada al
cliente sobre las
opciones
disponibles para
el cambio.

Asigna a un
asesor de
ventas para
que asesore al
cliente en el
cambio

Asesor de ventas
asignado para asistir
al cliente en el
proceso de cambio.

Se designa a un
asesor de ventas
disponible para que
brinde asistencia al
cliente en el
proceso de cambio.
Se comunica al
asesor de ventas
asignado sobre la
solicitud de cambio
del cliente y la
necesidad de
asesoramiento
durante el proceso.
El asesor de ventas
asignado se acerca
al cliente y se
presenta,
ofreciendo su
ayuda para
encontrar un nuevo
producto y guiarlo
durante el proceso
de cambio.

Se asegura de que
el asesor de ventas
esté disponible y
dispuesto a
proporcionar una
atencion
personalizada y
profesional al
cliente.

Se monitorea la
interaccion entre el
cliente y el asesor
de ventas para
garantizar que se
cumplan las
expectativas del
cliente y que el

Asesor de
Ventas
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del producto por
parte del cliente.

importe
pagado por el

producto

devuelto.

éxito.

hayan cumplido
todos los requisitos
necesarios para
procesar el
reembolso,
incluyendo la
recepcion del
producto devuelto
en buenas
condiciones y la
documentacion
adecuada.
Accede al sistema
de gestion de
ventas para iniciar
el proceso de
reembolso.
Ingresa la
informacion
requerida,
incluyendo el
monto a
reembolsar, el
método de pago
utilizado por el
cliente, y cualquier
otro detalle
relevante.
Confirma que la
transaccion de
reembolso se

N° | Entradadela | Nombre dela Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad de la
Actividad
proceso de cambio
se lleve a cabo de
manera eficiente y
satisfactoria.
24 Eleccion del Informa que Confirmacion de la | El asesor de ventas Cliente
cliente de desea realizar eleccion del cliente | registra la eleccion
realizar una una devolucion de realizar una del cliente de
devolucion en devolucion. realizar una
lugar de un devolucion en lugar
cambio. de un cambio.
Informa al cliente
sobre los siguientes
pasos del proceso
de devolucion,
incluyendo el
procedimiento para
solicitar el
reembolso.
25 | Confirmacion de | Procede con el | Reembolso procesado | El asesor de ventas Asesor de
la devolucion reembolso del y completado con verifica que se Ventas

realice de acuerdo
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resolver su
solicitud de cambio
o devolucion.
Expresa gratitud
por la paciencia y
cooperacion del
cliente durante el
proceso.
Se despide de
manera cordial,

N° | Entradadela | Nombre dela Salida de la Detalle de la Responsable
Actividad Actividad Actividad Actividad dela
Actividad
con las politicas y
procedimientos
establecidos por la
empresa.
Proporciona al
cliente un
comprobante o
confirmacion del
reembolso
realizado.
26 Detalles Actualiza los Registros internos El asesor de ventas Asesor de
completos de la registros actualizados de accede al sistema Ventas
transaccion, internos de la manera precisa y de gestion de
incluyendo el empresa oportuna. ventas o a la base
producto de datos interna de
devuelto o la empresa.
intercambiado, Ingresa los detalles
el cliente de la transaccion,
involucrado y incluyendo el
cualquier numero de orden,
informacion la fecha y hora de
relevante. la transaccion, los
productos
involucrados y
cualquier
comentario o nota
adicional relevante.
Actualiza el
inventario para
reflejar los cambios
en el stock,
incluyendo la
salida del producto
devuelto o la
entrada del nuevo
producto en caso de
cambio.

27 Culminacion Agradece y se | Despedida cordial y | El asesor de ventas Asesor de
exitosa del despide del satisfactoria del agradece al cliente ventas
proceso de cliente cliente. por su visita y por

cambio o haber confiado en
devolucion. la empresa para
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N° | Entradadela

Actividad

Nombre de la
Actividad

Salida de la
Actividad

Detalle de la
Actividad

Responsable
dela
Actividad

deseando al cliente
una excelente
experiencia
continua con la
empresa.

5.2.5. Modelo de Dominio

La Fig. 21, muestra el Modelo de Dominio, desarrollado para Marina Boutique.

| Gerente de Comercial |«

Y

sigue politicas

R

Cliente

informa!

atiende coordina

puede realizar

Asesor de Ventas

Gerente General

supervisa

Gerente de Logistica |

supervisa

| Gerente de Produccion |

compra

gestiona

realiza

Venta

incluye—-p|

Canal de Venta

Producto |

esta

puede gener.

genera

'

| Factura/Boleta

l

| [ Cambio/Devolucion |

}

Fig. 21. Modelo de

Dominio.

5.2.6. Descripcion de entidades

Clientes

Son los consumidores de los productos y servicios de la boutique. Juegan un rol

crucial en los procesos de ventas y atencion al cliente. Sus niveles de satisfaccion son el foco

principal del estudio, ya que el objetivo de la arquitectura de procesos es mejorar la calidad

del servicio brindado.

Producto

La entidad Producto representa los bienes que ofrece Marina Boutique. Cada producto

tiene caracteristicas particulares como talla, color y precio. El Producto es una entidad clave,
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ya que todas las operaciones comerciales giran en torno a la venta o devolucion de estos

productos.

Gerente General
Es la figura que supervisa todas las operaciones de Marina Boutique. Se encarga de la
toma de decisiones clave para el crecimiento y desarrollo del negocio. El gerente esta

involucrado en la supervision de las mejoras en la arquitectura de procesos.

Gerente Comercial
Encargado de las estrategias de ventas y marketing. Su rol es crucial en la
implementacion de mejoras en la atencion al cliente y en el disefio de la arquitectura de los

procesos de ventas.

Gerente de Produccion
Supervisa la planificacion y control de la produccion de los productos. Esta
directamente relacionado con la calidad y el suministro oportuno de productos que afectan la

experiencia de los clientes.

Gerente de Logistica
Responsable de la gestion de la cadena de suministro y distribucion de productos. Su

trabajo afecta los tiempos de entrega y la satisfaccion del cliente.

Factura/Boleta
Representa el comprobante de la transaccion comercial generada cuando un cliente
realiza una compra. Este documento contiene informacion esencial sobre la venta, como los

productos adquiridos, el cliente, y los detalles de pago.

Devolucion

Representa el proceso mediante el cual un cliente retorna uno o mas productos
previamente adquiridos en Marina Boutique. Esta entidad tiene la funcion de gestionar las
operaciones de reintegro o cambio de productos, actualizando el inventario y ajustando las

ventas.
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5.2.7. Stakeholders Empresariales

Clientes
Son el stakeholders principal, ya que el objetivo de la tesis es mejorar su satisfaccion.
Sus expectativas y necesidades deben ser el foco de las mejoras en los procesos de ventas y

atencion.

Empleados de Atencion al Cliente
Intermediarios directos entre la empresa y los clientes. Su desempeio, formacion y

capacidad de respuesta son factores determinantes en la calidad del servicio.

Propietarios de Marina Boutique
Los duefios de la empresa son stakeholders clave interesados en aumentar la
competitividad, eficiencia y rentabilidad del negocio mediante la optimizacion de los

Pprocesos.

Proveedores
Aunque no estan directamente involucrados en la atencion al cliente, su papel es
critico en la cadena de suministro. La calidad y puntualidad en la entrega de los productos que

suministran afectan la capacidad de la empresa para cumplir con las expectativas del cliente.

Reguladores
Las autoridades que supervisan las normas comerciales y las regulaciones del sector
minorista. Son responsables de asegurar que la boutique cumpla con las normativas legales y

de servicio.

Equipos de Desarrollo de Software
En caso de que se implemente una solucion tecnoldgica (como un sistema de gestion
de clientes o un sistema de ventas automatizado), estos equipos seran responsables de

implementar las soluciones digitales para mejorar los procesos.

Gerentes de Area
Los diferentes gerentes mencionados (administracion, comercial, produccién y
logistica) son stakeholders clave en la implementacién y gestion de los nuevos procesos de

arquitectura.
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5.3.0E3: Evaluacion del Nivel de Satisfaccion del Cliente después del Disefio de la
Arquitectura de Procesos.

En esta seccion se presentan los resultados de la segunda aplicacion del instrumento de
medicion de la satisfaccion del cliente (“post-test”), realizada una vez implementado el disefio
de la arquitectura de procesos de ventas y atencion al cliente. Se administraron nuevamente
405 encuestas a clientas que interactuaron con los nuevos procesos de Marina Boutique, con
el objetivo de medir el cambio en los niveles de satisfaccion en las cuatro dimensiones

estudiadas: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

5.3.1. Analisis Descriptivo por Dimension
5.3.1.1.Fiabilidad
* Definicion:
Grado en que Marina Boutique cumple sus promesas en los procesos de venta y

atencion al cliente.

= litems considerados:
FB1: Cumplimiento de caracteristicas informadas.
FB2: Ausencia de incumplimientos en entrega y cambios (item recodificado).
FB3: Cumplimiento de lo prometido.

FB4: Servicio preciso y sin errores desde el primer momento.
= Resultados principales:

Promedio: 4.81
Desviacion Estandar (SD): 0.30

Distribucion:
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Tabla 22. Distribucion de respuestas para la dimension FIABILIDAD.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
% 0% 0% 0% 19% 81%

DISTRIBUCION FIABILIDAD

Nunca)

Casi Nunca)

ml
2
m3

(

(

(Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
(

5 (Siempre)

Fig. 22. Distribucion de respuestas para la dimension FIABILIDAD.

La dimension de fiabilidad obtiene un promedio de 4,81 (SD = 0,30), situdndose muy
proxima a “5 (Siempre)”. Segun la distribucion de respuestas que muestra la Fig. 22, el 81%
de las clientas eligié “Siempre” y el 19% “Casi siempre”, mientras que ninguna seleccion6

niveles inferiores.

Estos resultados revelan que, tras la implementacion del disefio de la arquitectura de
procesos, la percepcion de cumplimiento de promesas se ha consolidado casi por completo.
La total desaparicion de respuestas por debajo de “Casi siempre” demuestra la eficacia de las
mejoras: la estandarizacion de entregas, la claridad en las politicas de cambio y los controles

de calidad han logrado una experiencia de fiabilidad practicamente perfecta.

5.3.1.2.Capacidad de Respuesta

* Definicion:
Grado en que el personal de Marina Boutique atiende las necesidades y solicitudes de

las clientas de manera oportuna y eficiente.

= Jtems considerados:
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CR1: Tiempo de espera para ser atendido (item recodificado).
CR2: Rapidez en la respuesta a consultas y necesidades.
CR3: Atencion rapida y personalizada.

CR4: Conocimiento del personal sobre los productos.

CRS: Disposicion proactiva para ayudar y resolver problemas.

= Resultados principales:

Promedio: 4.86
Desviacion Estandar (SD): 0.23
Distribucion:
Tabla 23. Distribucion de respuestas para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
% 0% 0% 0% 13% 87%

DISTRIBUCION CAPACIDAD DE RESPUESTA

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)
m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 23. Distribucion de respuestas para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA.

La dimension de capacidad de respuesta alcanza un promedio de 4,86 (SD = 0,23),
acercandose notablemente a “5 (Siempre)”. En la distribucion de respuestas, tal como se
muestra en la Fig. 23, el 87% de las clientas selecciono “Siempre” y el 13% “Casi siempre”,

sin registrar valores por debajo de “Casi siempre”.
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Estos resultados ponen de manifiesto que, tras las mejoras en la recepcion, la
asignacion de asesores y los protocolos de atencidn, la eficiencia y rapidez en la respuesta se
han convertido en un estandar practicamente absoluto. La ausencia de respuestas en los
niveles mas bajos confirma que las acciones de optimizacion: alertas internas, formacion en

prioridades y flujos optimizados; han logrado un servicio extremadamente 4gil y consistente.

5.3.1.3.Seguridad

* Definicion:
Grado en que las clientas perciben que Marina Boutique garantiza su proteccion y
privacidad en todos los puntos de contacto, incluyendo la seguridad fisica de las instalaciones,

la confidencialidad de sus datos y la fiabilidad de las transacciones.

= f[tems considerados:
SG1: Medidas de seguridad adecuadas.
SG2: Confianza en la seguridad de las transacciones financieras.
SG3: Seguridad en la informacion personal.
SG4: Seguridad al interactuar con el servicio de ventas y atencion al cliente.

SGS5: Nivel de limpieza y mantenimiento.
= Resultados principales:

Promedio: 4.86
Desviacion Estandar (SD): 0.25
Distribucion:
Tabla 24. Distribucion de respuestas para la dimension SEGURIDAD.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
% 0% 0% 0% 13% 87%

155



DISTRIBUCION SEGURIDAD

0% 139

m 1(Nunca)
m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 24. Distribucion de respuestas para la dimension SEGURIDAD.

La dimension de seguridad alcanza un promedio de 4,86 (SD = 0,25), situandose
practicamente en “5 (Siempre)”. Segun la distribucion que se puede observar en la Fig. 24, el
87% de las clientas eligi6 “Siempre” y el 13% “Casi siempre”, sin registrar respuestas en los

niveles inferiores.

Estos resultados evidencian que, tras reforzar los protocolos de vigilancia, la limpieza
y la proteccion de datos, las clientes perciben de forma casi unanime que Marina Boutique
garantiza su seguridad fisica, la confidencialidad de su informacién y la fiabilidad de las
transacciones. La total ausencia de valoraciones por debajo de “Casi siempre” confirma que
las medidas implementadas han homogeneizado la experiencia, eliminando cualquier
sensacion de vulnerabilidad. Con ello, la percepcion de seguridad se sitia en niveles Optimos,

muy proximos al 100%.

5.3.1.4.Empatia

* Definicion:
Grado en que el personal de Marina Boutique demuestra comprension, amabilidad y

atencion personalizada, adaptandose a las necesidades y preferencias de las clientas.
* Jtems considerados:
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EM1: Comprension de mis necesidades y preferencias.

EM2: Atencién amable y cortés.

EM3: Comodidad para hacer preguntas o expresar inquietudes.

EM4: Percepcion de que Marina Boutique se preocupa por mi satisfaccion.
EMS: Claridad y precision en la informacion brindada.

EMG6: Sentirme informado/a sobre productos, promociones y politicas.
EM?7: Comunicacion efectiva para resolver dudas.

EMS: Facilidad de comunicacién cuando lo he necesitado.

EM9: Satisfaccion con la experiencia en Marina Boutique.
= Resultados principales:

Promedio: 4.87
Desviacion Estandar (SD): 0.24
Distribucion:

Tabla 25. Distribucion de respuestas para la dimensién EMPATIA.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)

DISTRIBUCION EMPATIA

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)
m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 25. Distribucién de respuestas para la dimension EMPATIA.
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La dimensién de empatia alcanza un promedio de 4,87 (SD = 0,24), ubicandose casi
enteramente en “5 (Siempre)”. Como muestra la distribucion en la Fig. 25, el 87% de las
clientas seleccion6 “Siempre” y el 13% restante “Casi siempre”, sin respuestas en los niveles
mas bajos.

Esto refleja que, tras las acciones de formacion en atencion personalizada y
comunicacion empatica, las clientas perciben de manera practicamente unanime que el
personal de Marina Boutique comprende sus necesidades, ofrece un trato amable y mantiene
una comunicacion clara y cercana en cada interaccion. La completa ausencia de valoraciones
por debajo de “Casi siempre” confirma que el nivel de empatia se ha elevado a un estandar

excepcional, garantizando que cada cliente se sienta siempre escuchado y valorado.

5.3.2. Analisis Descriptivo de la Satisfaccion del Cliente Global

Tras implementar el disefio de la arquitectura de procesos, se calcularon los promedios
y desviaciones estandar de las cuatro dimensiones de satisfaccion (fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). A partir de estos resultados se sintetiza el nivel general de

satisfaccion del cliente:

* Promedio global (M):

La media de los cuatro promedios dimensionales es 4,85, ubicando la satisfaccion

global muy cerca de “5 (Siempre)”.

Tabla 26. Promedio Global de la variable Satisfaccion del Cliente, después del diserio de la
arquitectura de procesos.

I //3/LDAD CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGURIDAD  EMPATIA  SATISFACCION DEL CLIENTE
promeDIO RS 4.86 4.86 4.87 4.85

* Variabilidad (SD aproximada):

Las desviaciones estandar individuales oscilan entre 0,23 y 0,30, por lo que un valor
global conservador ronda 0,26, indicando una dispersion reducida: la mayoria de las

percepciones se concentra en los niveles mas altos.

* Interpretacion integrada:

Los resultados del post-test muestran que, tras implementar el nuevo disefio de la
arquitectura de procesos, el 100% de las clientas califica todas las dimensiones: satisfaccion,

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; como “Casi siempre” o “Siempre”.
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Se registrar escasas respuestas en categorias inferiores (“A veces”, “Casi nunca” o “Nunca”),
lo que indica una percepcion uniforme y méaxima de la calidad del servicio en todos los puntos

de contacto.

Este hallazgo sugiere que las mejoras implementadas han logrado:
o [Estandarizar procesos criticos (entrega, flujos de atencion), eliminando
demoras y errores.
o Reforzar la confianza en seguridad fisica, transacciones y manejo de datos,
con protocolos visibles y comunicacion clara.
o Aumentar la empatia del personal mediante capacitacion continua en escucha

activa y seguimiento personalizado.

En conjunto, estas acciones no solo elevaron la satisfaccion global, sino que también
demostraron la efectividad de una arquitectura de procesos bien diseflada para ofrecer una

experiencia de cliente de excelencia sin fisuras.

5.4.0E4: Evaluacion del impacto del disefio de la arquitectura de los procesos, en
relacion a las dimensiones; fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia.

Para evaluar el impacto del disefio de la arquitectura de procesos en la satisfaccion del
cliente, se compararon las medias pretest y postest mediante la prueba t de Student para
muestras independientes con correcciéon de Welch (a = 0,05), dado que las mediciones antes y
después provienen de muestras diferentes. Ademads, se estim6 el tamafio del efecto con d de
Cohen y se calcularon intervalos de confianza al 95% (IC95%) para la diferencia de medias.
En todos los casos, los items recodificados se alinearon en la misma direccion (mayor puntaje

= mayor satisfaccion).

La Tabla 27, muestra este analisis a detalle por dimensiones; fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.
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Tabla 27. Comparacion pretest - postest por dimension (t student, d de Cohen e [C95%).

Dimensidn Media Media leerer.1C|a t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media
FIABILIDAD 3.94 4.81 0.87 23.99 <0.001 1.29 [0.80, 0.94]
CAPACIDAD DE
RESPUESTA 3.68 4.86 1.18 39.84 <0.001 1.63 [1.12,1.24]
SEGURIDAD 4.01 4.86 0.86 20.39 <0.001 1.17 [0.77,0.94]
EMPATIA 4.03 4.86 0.84 20.48 <0.001 1.17 [0.76,0.92]

Fiabilidad: La media aument6 0,87 puntos (3,94 — 4,81), con t = 23,99, p < 0,001 y
d = 1,29 (efecto grande). El 1C95% [0,80; 0,94] confirma que la mejora es estadisticamente
significativa y practicamente relevante, reflejando mayor cumplimiento de lo prometido y

menor error en el servicio.

Capacidad de respuesta: Fue la dimension con el mayor incremento: +1,18 puntos
(3,68 — 4,86), t = 39,84, p < 0,001, d = 1,63 (efecto muy grande). El1 IC95% [1,12; 1,24]
indica una mejora consistente en rapidez de atencion, conocimiento del personal y resolucion

proactiva.

Seguridad: El incremento fue de 0,86 puntos (4,01 — 4,86), t = 20,39, p <0,001,d =
1,17 (efecto grande), IC95% [0,77; 0,94]. Esto evidencia mayor confiabilidad en los pagos,

resguardo de datos y condiciones fisicas seguras.

Empatia: La media creci6 0,84 puntos (4,03 — 4,86), t = 20,48, p < 0,001, d = 1,17
(efecto grande), 1C95% [0,76; 0,92]. Las clientas percibieron un trato mds amable,

comprensivo y personalizado.

Satisfaccion global: En conjunto, la satisfaccion aumenté 0,94 puntos (3,91 — 4,85),
cont=26,90,p <0,001 yd= 1,42 (efecto grande), IC95% [0,87; 1,01]. Este resultado resume

el impacto positivo y sostenido de la intervencion en la experiencia integral.

En todas las dimensiones, las mejoras fueron significativas (p < 0,001) y con tamafios
de efecto grandes o muy grandes, con intervalos de confianza que no incluyen el cero. Esto
respalda la hipdtesis de investigacion: el rediseno de la arquitectura de procesos de ventas y

atencion increment6 sustancialmente la satisfaccion del cliente en Marina Boutique.
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5.5.0G: Impacto del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion
al Cliente de Marina Boutique en la Satisfaccion del Cliente.

De manera integral, la satisfaccion global present6 un incremento de 0,94 puntos en la
media, pasando de 3,91 en el pretest a 4,85 en el postest. Esta diferencia fue altamente
significativa segun la prueba t de Student para muestras independientes (t = 26,90; p < 0,001),
lo que evidencia que el cambio observado no se debe al azar, sino al efecto de la intervencion

(Véase Tabla 28).

Tabla 28. Comparacion pretest - postest Satisfaccion Global (t student, d de Cohen e [C95%).

Medi Medi Dif i
Dimensién edia edia |erer.10|a t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media
SATISFACCION
91 4, .94 26. <0.001 1.42 .87,1.01
GLOBAL 3.9 85 0.9 6.90 0.00 [0.87, 1.01]

El tamafio del efecto, estimado mediante el d de Cohen = 1,42, se ubica en el rango de
efecto grande, lo cual indica que la magnitud del impacto trasciende la significancia
estadistica y tiene una relevancia practica considerable en el contexto de los servicios de

Marina Boutique.

Por su parte, el intervalo de confianza al 95% (IC95% [0,87; 1,01]) confirma que la
diferencia de medias es positiva en todo el rango posible, lo que otorga robustez a la

conclusion de que la satisfaccion global aument6 de manera consistente.

En sintesis, estos resultados sintetizan el efecto acumulado de las mejoras
implementadas en las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
reflejandose en una experiencia integral mas satisfactoria para las clientas. Se concluye que
el redisenio de la arquitectura de los procesos de ventas y atencion al cliente de Marina
Boutique produjo un impacto sustancial y sostenido en la satisfaccion global de sus clientas,
fortaleciendo la relacion de confianza con la empresa y elevando la percepcion general de

calidad del servicio.

5.6.Contrastacion de Hipotesis

En este apartado se presentan las hipotesis planteadas en el capitulo de metodologia y
se contrastan con los resultados obtenidos en la pruebasde Student para muestras

relacionadas. El objetivo es determinar si el disefio de la arquitectura de los procesos de
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Ventas y Atencién al Cliente generd cambios estadisticamente significativos en las

dimensiones evaluadas de la satisfaccion del cliente.

Para contrastar las hipdtesis de investigacion, se aplico la prueba t de Student para

muestras independientes, con un nivel de significancia de a = 0,05. El criterio de decision fue:

e Sip-valor <0,05 — se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis de
investigacion (Hi).

e Sip-valor > 0,05 — no se rechaza la hipotesis nula.

Los resultados para cada dimension se muestran en la Tabla 29, 30, 31,32 y 33 y se

describen a continuacion:

5.6.1. Hipotesis de la investigacion

Ho: El diseno de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de

Marina Boutique no tiene un impacto significativo en la Satisfaccion del Cliente.

H;: El disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente de

Marina Boutique impacta significativamente en la Satisfaccion del Cliente.

Tabla 29. Comparacion pretest - postest Satisfaccion Global (t student, d de Cohen e 1C95%).

Dimensidn Media Media leerer.mla t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media
SATISFACCION
. . . . <0. . .87, 1.01
GLOBAL 3.91 4.85 0.94 26.90 0.001 1.42 [0.87, ]

Tal como se muestra en la Tabla 29. El p-valor fue inferior a 0,05, por lo que se
rechaza Ho y se acepta Hi. Esto confirma que el disefo de la arquitectura de los procesos de
Ventas y Atencion al Cliente impactd significativamente en la Satisfaccion del Cliente de

Marina Boutique.

El valor del tamano del efecto (d de Cohen)es 1,42, lo que, de acuerdo con Cohen
[35], corresponde a efectos grandes o muy grandes, evidenciando que las mejoras no solo son
estadisticamente significativas, sino también relevantes en la practica. Asimismo,
los intervalos de confianza al 95% para las diferencias de medias no incluyen el valor cero, lo

que respalda la consistencia de los resultados y refuerza la validez de la conclusion.
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En sintesis, los resultados empiricos respaldan la hipdtesis de investigacion,
demostrando que la implementacion del nuevo disefio de procesos mejord significativamente
la percepcion y experiencia de las clientas en todas las dimensiones evaluadas. Este resultado
coincide con lo planteado por Terrones Quispe [14], quien evidencié que la aplicacion de la
metodologia BPM optimiza actividades, clarifica responsabilidades y eleva la calidad del

servicio, incrementando la satisfaccion de los usuarios.

5.6.2. Contrastacion de Hipotesis por dimensiones
5.6.2.1.Fiabilidad

Ho:: El disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente no

tiene un impacto significativo en la Fiabilidad.

Hii: El diseno de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al Cliente

impacta significativamente en la Fiabilidad.

Tabla 30. Comparacion pretest - postest para la dimension FIABILIDAD (t student, d de
Cohen e 1C95%).

Media Media Diferencia

Dimensidn . t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media

FIABILIDAD 3.94 4.81 0.87 23.99 <0.001 1.29 [0.80, 0.94]

Se rechaza Ho1 y se acepta Hii, concluyendo que el redisefio de procesos incremento
significativamente la percepcion de fiabilidad. El efecto grande (d = 1,29) indica que, tras la
intervencion, las clientas perciben mayor cumplimiento de los compromisos, consistencia en
el servicio y menor probabilidad de errores (Véase Tabla 30). Esto se traduce en una mayor
seguridad al comprar y en la confianza de que la empresa cumplira lo que promete en tiempos

y calidad.

5.6.2.2.Capacidad de Respuesta

H:: El diseno de la arquitectura de los procesos impacta significativamente en la

Capacidad de respuesta.

Ho:: El disefo de la arquitectura de los procesos no tiene un impacto significativo en la

Capacidad de respuesta.
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Tabla 31. Comparacion pretest - postest para la dimension CAPACIDAD DE RESPUESTA (t
student, d de Cohen e 1C95%).

Media Media Diferencia

Dimension . t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media

CAPACIDAD DE

<
RESPUESTA 3.68 4.86 1.18 39.84 0.001 1.63 [1.12,1.24]

Se rechaza Ho: y se acepta Hiz. El efecto muy grande (d = 1,63) refleja una mejora
sobresaliente en la rapidez y disposicion para atender solicitudes (Véase Tabla 31). Las
clientas perciben que ahora reciben atenciéon mas 4gil, menor tiempo de espera y soluciones
mas oportunas ante consultas o problemas, lo que fortalece la experiencia global y reduce la

frustracion asociada a la demora.

5.6.2.3.Seguridad

Hos: El disefo de la arquitectura de los procesos no tiene un impacto significativo en la

Seguridad.

His: El disefio de la arquitectura de los procesos impacta significativamente en la

Seguridad.

Tabla 32. Comparacion pretest - postest para la dimension SEGURIDAD (t student, d de
Cohen e IC95%).

Media Media Diferencia

Dimensidn . t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media

SEGURIDAD 4.01 4.86 0.86 20.39 <0.001 1.17 [0.77,0.94]

Se rechaza Hos y se acepta His. La mejora significativa en seguridad indica que las
clientas ahora sienten mayor confianza en las transacciones, en la proteccion de sus datos y en
el conocimiento del personal para resolver situaciones criticas. El efecto grande (d = 1,17)
evidencia que esta dimension fue fortalecida de forma importante, reduciendo la percepcion

de riesgos en la compra (Véase Tabla 32).

5.6.2.4.Empatia

Ho,: El disefio de la arquitectura de los procesos no tiene un impacto significativo en la

Empatia.
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Hi.: El disefio de la arquitectura de los procesos impacta significativamente en la

Empatia.

Tabla 33. Comparacion pretest - postest para la dimension EMPATIA (t student, d de Cohen
e [C95%).

Media Media Diferencia

Dimensidn . t student p- valor Cohen’sd IC 95%
pretest Postest Media

EMPATIA 4.03 4.86 0.84 20.48 <0.001 1.17 [0.76,0.92]

Se rechaza Hos y se acepta His. El incremento significativo refleja una atencion mas
personalizada, comprension genuina de las necesidades y mayor disposicion del personal para
adaptarse a las expectativas de cada clienta. El efecto grande (d = 1,17) confirma que la
relacion cliente-empresa se volvido més cercana, generando una experiencia de compra mas

calida y satisfactoria (Véase Tabla 34).
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CONCLUSIONES

Se concluye que el disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al
Cliente impactd positivamente en la satisfaccion del cliente de Marina Boutique, ya que el
analisis estadistico evidenci®6 un aumento significativo en la puntuacién promedio de
satisfaccion global, pasando de 3,91 en el pretest a 4,85 en el postest (A =0,94; t=27,38; p <
0,001; d = 1,36). El tamafio de efecto obtenido confirma no solo la significancia estadistica de
los resultados, sino también su relevancia practica, demostrando que la propuesta

implementada generd mejoras sustanciales en la experiencia del cliente.

El nivel de satisfaccion del cliente de Marina Boutique previo a la implementacion del
disefio de la arquitectura de procesos se situd en valores moderados, con una media global
de 3,91. Este resultado reflejaba areas de mejora en aspectos como tiempos de atencion,

personalizacion del servicio y consistencia en la experiencia del cliente.

Se realizd el desarrollo del disefio de la arquitectura de los procesos de Ventas y
Atencion al Cliente bajo un enfoque de estandarizacion, optimizacion de flujos de trabajo y
alineamiento con las expectativas de las clientas. Entre los elementos clave destacan la
definicion de subprocesos claros, la asignacion de responsabilidades, la incorporacion de

protocolos de atencion y el uso de indicadores para el seguimiento del desempeiio.

El nivel de satisfaccion del cliente posterior a la implementacion mostré un
incremento significativo, alcanzando una media de 4,85. Este resultado evidencia que las
mejoras en la arquitectura de procesos generaron una experiencia mas agil, confiable y

orientada a las necesidades de las clientas.

El disefio de la arquitectura de los procesos impactd positivamente en todas las
dimensiones evaluadas, evidenciando mejoras significativas. En la dimension Fiabilidad, la
media aumentd de 3,94 a 4,81 (p< 0,001;d= 1,29), reflejando mayor consistencia y
cumplimiento de lo prometido. En Capacidad de respuesta, el incremento fue de 3,68 a 4,86
(» < 0,001;d= 1,63), lo que muestra una mejora sustancial en la rapidez y disposicion del
personal. En Seguridad, la media pas6 de 4,01 a 4,86 (p < 0,001; d= 1,17), reforzando la
confianza de las clientas en el servicio y en la atencion recibida. Finalmente, en la dimension
Empatia, el aumento de 4,03 a 4,86 (p < 0,001; d = 1,17) evidencia un avance significativo

en la personalizacion y comprension de las necesidades de las clientas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda consolidar la arquitectura de los procesos de Ventas y Atencion al
Cliente en un manual operativo formal, basado en enfoques EBM/BPM. Este documento debe
incluir la designacion de duefios de proceso, el ntimero de version y un calendario de
revisiones trimestrales para asegurar la actualizacion y mejora constante. Asimismo, es
fundamental integrar un ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act) gestionado por un comité¢ de
optimizacién de procesos, encargado de dar seguimiento a las oportunidades de mejora y
garantizar que los lineamientos de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia

estén claramente descritos y respaldados con evidencias.

En paralelo, se plantea la implementacion de un tablero de control digital que permita
el monitoreo en tiempo real de indicadores clave de desempeio (KPIs) alineados con los
resultados obtenidos. Entre estos indicadores se sugiere incluir la satisfaccion global con una
meta minima de 4,70, el tiempo medio de espera (TME) en atenciéon con un objetivo de no
superar los dos minutos, el porcentaje de “cero errores en primera atencion” con una meta
igual o superior al 98%, y la eliminacion total de incidentes de seguridad y reclamos por
manejo de datos personales. Dicho tablero debe contar con alertas automaticas para detectar

desviaciones y activar protocolos correctivos de manera oportuna.

Para mantener un seguimiento continuo, se recomienda reaplicar trimestralmente el
instrumento de medicion de satisfaccion a una muestra estratificada que permita evaluar el
progreso en cada una de las dimensiones analizadas: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Este monitoreo debe complementarse con el calculo del Net Promoter
Score (NPS) y la medicion de la tasa de recompra, de manera que la satisfaccion pueda

vincularse directamente con el impacto en los resultados de negocio.

Finalmente, se aconseja establecer un programa de formacion continua orientado a
reforzar las habilidades blandas del personal, especialmente en empatia y comunicacion
asertiva, asi como en el cumplimiento de protocolos que garanticen la fiabilidad y seguridad
del servicio. La creacion de una cultura organizacional centrada en el cliente debe
incentivarse mediante sistemas de reconocimiento y recompensas vinculados al cumplimiento
o superacion de los estandares de calidad definidos, fomentando asi un compromiso sostenido

con la excelencia en el servicio.
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ANEXO 1: Instrumento de recoleccion de datos

1. Cuestionario de Satisfaccion del Cliente

Se desarrolld un cuestionario de Satisfaccion del Cliente titulado: “DISENO DE LA
ARQUITECTURA DE PROCESOS Y SATISFACCION AL CLIENTE”, que se muestra a

continuacion,

el cual fue

https://forms.ele/wgJGVU3UbncK{d9QA.

ITEMS DE CUESTIONARIO
DISENO DE LA ARQUITECTURA DE PROCESOS Y SATISFACCION AL CLIENTE

implementado usando Google Forms,

cuyo enlace es:

Se muestra los items por dimension de cada variable, con su respectiva escala y valor.

Variable dependiente: satisfaccion al cliente

Dimension

Cod.

NO

Items

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Fiabilidad (FB)

FB1

Marina Boutique ofrece un servicio de
atencion personalizado, adaptado a mis
necesidades y preferencias.

FB2

El producto que recibi de Marina
Boutique cumpli6 con las caracteristicas
informadas durante la atencion.

FB3

He experimentado situaciones en las que
Marina Boutique no ha cumplido con lo
prometido en términos de entrega,
politica de cambios, etc.

FB4

Marina Boutique cumple con lo que
promete durante sus procesos de venta y
atencion al cliente.

FBS5

Marina Boutique brinda un servicio
preciso y sin errores desde el primer
momento de atencion.

Capacidad de
Respuesta (CR)

CR1

He tenido que esperar para ser
atendido/a por el personal de Marina
Boutique.

CR2

El personal de Marina Boutique
responde rapidamente a mis consultas y
necesidades.

CR3

He recibido una atencion de forma
rapida y personalizada por parte del
personal de Marina Boutique.

CR4

El personal de Marina Boutique muestra
un buen conocimiento sobre los
productos que vende.

CR5

10

El personal esta dispuesto a ayudar y
resolver problemas de manera proactiva.

Seguridad (SG)

SG1

11

Marina Boutique cuenta con medidas de
seguridad adecuadas, como camaras de
vigilancia, iluminacion adecuada,
presencia de personal de seguridad, etc.

SG2

12

Confio en la seguridad de las
transacciones financieras realizadas en
Marina Boutique.

SG3

13

Me siento seguro/a al proporcionar
informacién personal a Marina
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https://forms.gle/wgJGVU3UbncKfd9QA

Boutique.

Me siento segura al interactuar con el
SG4 14 | servicio de venta y atencion al cliente de 1 2 3 4 5
Marina Boutique.

Marina Boutique tiene un buen nivel de

SG5 15 | limpieza y mantenimiento en sus 1 2 3 4 5
tiendas.
El personal de Marina Boutique

EMI 16 | demuestra comprension hacia mis 1 2 3 4 5

necesidades y preferencias.

He recibido una atencioén amable y

EM2 17 | cortés por parte del personal de Marina 1 2 3 4 5
Boutique.
Me siento comodo/a haciendo preguntas

EM3 18 | o expresando inquietudes al personal de 1 2 3 4 5

Marina Boutique.

Considero que Marina Boutique se

EM4 19 | preocupa por mi satisfaccion como 1 2 3 4 5
cliente.
He recibido informacion clara y precisa

EMS5 20 | sobre los productos y servicios ofrecidos 1 2 3 4 5

por Marina Boutique.

Me siento informado/a sobre los

EM6 21 | productos, promociones y politicas de 1 2 3 4 5
Empatia (EM) Marina Boutique.
El personal de Marina Boutique se
EM7 22 | comunica de manera efectiva para 1 2 3 4 5

resolver dudas e inquietudes.

Siempre ha sido facil comunicarme con
EMS 23 | Marina Boutique cuando lo he 1 2 3 4 5
necesitado.

Me siento satisfecha con la experiencia

EM9 24 que he tenido en Marina Boutique.

ANEXO 2: Validacion del Instrumento de Recoleccion de Datos
1. Experto 1

El instrumento de recoleccion de datos ha sido validado por Dra. Ing. Marisol Tapia Romero.
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SATISFACCION AL CLIENTE”
Nombre del tesista: Laurita Elizabeth Idrogo Blanco

2.

3. Experto: Dra. Ing. Marisol Tapia Romero

4. Grado Académico: Doctor en Ingenieria de Sistemas
5.

Estimado (a) experto(a):

DE EXPERTOS — CUESTIONARIO

colocando un aspa (X) en el casillero correspondiente, conforme a cada definicion.

1. Titulo de la Tesis: “DISENO DE LA ARQUITECTURA DE LOS PROCESOS DE VENTA Y
ATENCION AL CLIENTE DE MARINA BOUTIQUE Y SU IMPACTO EN LA

Adjunto instrumentos de recoleccion de datos, matriz de operacionalizacién de variables y matriz de
consistencia metodologica, con la finalidad se sirva determinar si el instrumento de medicion retine

los indicadores necesarios y evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente,

informacién.

" - Mu, .
N° | Indicadores Definicién Excelente bue:o Bueno | Regular [Deficiente|
Claridad y Las preguntas estin redactadas en forma clara y precisa,
1 .- . c X
precision sin ambigiiedades.
2 Coherencia Lasv pregunyas .guardan relacion con la hipétesis, las X
variables e indicadores del proyecto.
3 Validez Las preguntas h@ sido rgda_cladas teniendo en cuenta la X
validez de contenido y criterio.
o La estructura es adecuada. Comprende la presentacion,
4 Organizacién agradecimiento, datos demograficos e instrucciones. X
s El instrumento presenta una estructura que podria permitir
5 Confiabilidad obtener resultados confiables, susceptibles de ser X
verificados mediante andlisis estadistico.
6 Control de Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la e
sesgo contaminacion de las respuestas.
Las preguntas y reactivos han sido redactadas utilizando
7 Orden la técnica de lo general a lo particular. X
Las preguntas han sido redactadas de acuerdo con el X
Marco de . L.
8 . marco de referencia del encuestado: lenguaje, nivel de
Referencia

El nimero de preguntas no es excesivo y estd en relacion

9 Extension . . . .
con las variables, dimensiones e indicadores del problema.

10 | Inocuidad Las preguntas no constituyen riesgo para el encuestado.

Opinién: Favorable ( X) No favorable ( )

Firma del experto

Fig. 26. Cuestionario de Satisfaccion del Cliente validado por el Experto 1.
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2. Experto 2

El instrumento de recoleccion de datos ha sido validado por Ing. Laura Sofia Bazan Diaz.

DE EXPERTOS — CUESTIONARIO

1. Titulo de la Tesis: “DISENO DE LA ARQUITECTURA DE LOS PROCESOS DE VENTA Y
ATENCION AL CLIENTE DE MARINA BOUTIQUE Y SU IMPACTO EN LA
SATISFACCION AL CLIENTE”

Nombre del tesista: Laurita Elizabeth Idrogo Blanco

2.

3. Experto: Ing. Laura Sofia Baz4n Diaz
4. Grado Académico: Doctora en Ciencias
5.

Estimado (a) experto(a):

Adjunto instrumentos de recoleccion de datos, matriz de operacionalizacién de variables y matriz de
consistencia metodoldgica, con la finalidad se sirva determinar si el instrumento de medicién reune
los lindicadores necesarios y evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente,

colocando un aspa (X) en el casillero correspondiente, conforme a cada definicién.

Mu
NG| Indicadores Definicién Excelente bue nyo Bueno | Regular | Deficientd
1 Claridad y Las preguntas estdn redactadas en forma clara y precisa, X
precision sin ambigiiedades.
2 Coherencia Las' prcgun?a; .guardan relacién con la hipotesis, las X
variables e indicadores del proyecto.
3 Validez Las. preguntas hax.1 sido rf:da.cladas teniendo en cuenta la X
validez de contenido y criterio.
B La estructura es adecuada. Comprende la presentacion, X
4 Organizacién .. ) . .
agradecimiento, datos demogrificos e instrucciones.
5 Confiabilidad El instrumento presenta una cslruclure? que podria permitir| X
obtener resultados confiables, susceptibles de ser
verificados mediante andlisis estadistico.
6 Control de No presenta algunas preguntas distractoras para controlar X
SESgo lacontaminacién de las respuestas.
7 Orden Las prf:gunlas y reactivos han 5'Id0 redactadas utilizando X
la técnica de lo general a lo particular.
Marco de Las preguntas han sido redactadas de acuerdo con el X
8 . marco de referencia del encuestado: lenguaje, nivel de
Referencia . .
informacion.
9 Extensién El numero‘de pregfmtas no es excesivo y estd en relacion X
con las variables, dimensiones ¢ indicadores del problema.
10 | Inocuidad Las preguntas no constituyen riesgo para el encuestado. X

Opinién: Favorable (X) No favorable ()

Firma del experto

Fig. 27. Cuestionario de Satisfaccion del Cliente validado por el Experto 2.

174



ANEXO 3: Datos recolectados con el Cuestionario de Satisfaccion del Cliente.

1. Recoleccion de datos antes del disefio de la arquitectura de procesos.

En esta seccion se presentan los resultados de la primera aplicacion del instrumento de
medicion de la satisfaccion del cliente (“pretest”), realizada antes de implementar el disefio de
la arquitectura de procesos de ventas y atencidon al cliente. Se aplicaron 405 encuestas a
clientas que habian interactuado con Marina Boutique, con el fin de evaluar el nivel inicial de
satisfaccion en las cuatro dimensiones estudiadas: fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

a. Analisis General por Dimension

i. Fiabilidad

= FBI1: Marina Boutique ofrece un servicio de atencion personalizado adaptado a
mis necesidades y preferencias.
Tabla 34. Resultados del item FBI.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
FB1 4 35 38 244 84

FB1

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5(Siempre)

Fig. 28. Distribucion de respuestas para el item FBI.

Como muestra la Fig. 28, el 60,2% de las encuestadas eligi6 “Casi siempre” y

el 20,7% “Siempre”, lo que significa que mas del 80% percibe un alto grado de
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personalizacion en la atencion de Marina Boutique. En contraste, un 9,4% respondiéo “A

veces”, 8,6% “Casi nunca” y 1% “Nunca”.

Aunque estos resultados reflejan un nivel positivo de personalizacion, existe

un 19,4% de clientas que perciben oportunidades de mejora.

= FB2: Los productos entregados por Marina Boutique son consistentes con la
informacion recibida durante la atencion.
Tabla 35. Resultados del item FB2.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
FB2 4 26 49 222 104

FB2

1% 6%

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
5 (Siempre)

Fig. 29. Distribucion de respuestas para el item FB2.

Como muestra la Fig. 29, el 55% de las encuestadas selecciond “Casi siempre” y
el 26% “Siempre”, sumando un 81% que percibe alta coherencia entre lo prometido y lo

recibido. En contraste, un 12% respondid “A veces”, 6% “Casi nunca” y 1% “Nunca”.

Aunque estos resultados reflejan un solido cumplimiento de las especificaciones,

existe un 19% de clientas que aun detecta brechas entre lo prometido y lo entregado.

= FB3 (Recodificado): He experimentado situaciones en las que Marina
Boutique no ha cumplido con lo prometido en términos de entrega, politica de

cambios, etc.
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Tabla 36. Resultados del item FB3.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
FB3 86 213 53 35 18

FB3

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 30. Distribucion de respuestas para el item FB3.

Tras recodificar este reactivo inverso, el 53% de las clientas indicd “Casi nunca”, un
21% “Nunca” lo que demuestra que es muy raro experimentar incumplimientos en Marina
Boutique, mientras que un 13% sefiald “A veces”, un 9% restante reportd “Casi siempre” y un

4% “Siempre”, lo que implica fallos frecuentes (Véase Fig.30).

Estos hallazgos confirman que, aunque la mayoria disfruta de un servicio libre de
incumplimientos, el 13% que percibe incumplimientos recurrentes sugiere oportunidades de
mejora. En este sentido, el disefio de la arquitectura de procesos debe priorizar
la estandarizacion de flujos criticos y el refuerzo de controles en los pasos de entrega y

cambios, con el fin de mejorar la satisfaccion del cliente.

= FB4: Marina Boutique cumple con lo que promete durante sus procesos de

venta y atencion al cliente.

Tabla 37. Resultados del item FBA4.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
FB4 2 20 71 190 122
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FB4

Nunca)

ml(

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
(

5 (Siempre)

Fig. 31. Distribucion de respuestas para el item FB4.

Segiin la Fig. 31, un47% de las encuestadas selecciond “Casi siempre” y
un 30% “Siempre”, acumulando un 77% de evaluacion positiva. El 18% restante optd por “A

veces” y el 5% por las categorias mas bajas “Casi nunca” y “Nunca”.

Si bien es evidente un alto nivel de fiabilidad percibida, aun un 23% de clientas

experimenta discrepancias entre la promesa de la empresa y la ejecucion real.

= FBS5: Marina Boutique brinda un servicio preciso y sin errores desde el primer

momento de atencion.

Tabla 38. Resultados del item FBS5.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
FB5 5 31 63 178 128
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FB5

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 32. Distribucion de respuestas para el item FBS.

Tal como refleja la Fig. 32, el 44% de las participantes valord este aspecto con “Casi
siempre” y el 32% con “Siempre”, logrando un 76% de respuestas muy positivas. Sin

embargo, un 15% respondid “A veces” y un 9% restante “Casi nunca” o “Nunca”.

Estos resultados ponen de manifiesto que, aunque la mayoria experimenta un servicio
impecable, existe un 24% que percibe imprecisiones o errores iniciales. En consecuencia, el
redisefio de la arquitectura de procesos debe priorizar la estandarizacion y verificacion de

cada paso desde el inicio para garantizar un servicio completamente libre de fallos.

iil. Capacidad de Respuesta

* CRI1 (Recodificado): He tenido que esperar para ser atendido/a por el personal
de Marina Boutique.
Tabla 39. Resultados del item CRI.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR1 14 52 84 142 113
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CR1

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 33. Distribucion de respuestas para el item CRI.

Tras recodificar, un 28% de las clientas respondi6 5 (nunca esperar) y un 35% el
valor 4 (casi nunca esperar), sumando un 63% que practicamente no percibe demoras al
iniciar la atencion. Un 21% eligié “3 (A Veces)” y solo un 16% restante (13 % “2 — casi
siempre” + 3 % “1 — siempre esperar”) experimenta esperas frecuentes o muy frecuentes

(Véase Fig. 33).

Este patron confirma un buen nivel de capacidad de respuesta, aunque el 16% de
demoras ocasionales o regulares sugiere margen de mejora. Para optimizar esta dimension, el
disefio de la arquitectura de procesos deberia centrarse en: mejorar el flujo de atencion al

cliente.

= CR2: El personal de Marina Boutique responde rapidamente a mis consultas y

necesidades.

Tabla 40. Resultados del item CR2.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR2 4 26 55 212 108
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CR2

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 34. Distribucion de respuestas para el item CR2.

Segun la Fig. 34, el 79% de las clientas (52% “Casi siempre” + 27% “Siempre”)
valora de forma muy positiva la rapidez de respuesta del personal. Un 14% respondié “A
veces”, lo que sugiere respuestas ocasionales no tan inmediatas, mientras que

un 6% selecciono “Casi nunca” y apenas un 1% “Nunca”.

Estos resultados revelan que, si bien la mayoria percibe una atencion agil, existe

un 15% de clientas que experimenta demoras en la resolucion de sus consultas.

= CR3: He recibido una atencioén de forma rapida y personalizada por parte del

personal de Marina Boutique.

Tabla 41. Resultados del item CR3.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR3 5 34 47 175 144
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CR3

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
5 (Siempre)

Fig. 35. Distribucion de respuestas para el item CR3.
De acuerdo con la Fig. 35, el 79% de las clientas valora su atencién como “Casi
siempre” (43%) o “Siempre” (36%). Un 12% respondi6 “A veces”, mientras que un 8% eligio

“Casi nunca” y solo un 1% “Nunca”.

Estos datos muestran que la gran mayoria percibe una atencién no solo rapida sino
también personalizada. Sin embargo, existe un 21% de casos (12% + 8% + 1%) en los que la

rapidez o personalizacion no se cumple de manera constante.

* CR4: El personal de Marina Boutique muestra un buen conocimiento sobre los

productos que vende.

Tabla 42. Resultados del item CR4.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR4 5 27 57 171 145
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CR4

m 1(Nunca)

m 2 (Casi Nunca)
m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 36. Distribucion de respuestas para el item CR4.

Segun la Fig. 36, el 78% de las clientas (42% “Casi siempre” + 36 % “Siempre”)
percibe que el equipo de ventas domina claramente la informacion de los productos.
Un 14% respondié “A veces”, lo cual indica conocimiento intermitente, mientras que

un 8% (7% “Casi nunca” + 1% “Nunca”) sefala falta de dominio en ocasiones.

Estos resultados reflejan un solido nivel de expertise en la mayoria de las
interacciones, aunque el 8% de percepcion negativa evidencia que algunos colaboradores

necesitan mayor capacitacion productiva.

» CRS5: Considero que el personal estd dispuesto a ayudar y resolver problemas
de manera proactiva.
Tabla 43. Resultados del item CRS.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR5 6 32 52 169 146

183



CR5

Nunca)

ml(

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
(

5 (Siempre)

Fig. 37. Distribucion de respuestas para el item CRS.

De acuerdo con la Fig. 37, un 78% de las clientas (42% “Casi siempre” + 36%
“Siempre”) percibe una actitud proactiva y solidaria del personal. Un 13% contesté “A
veces”, lo cual sugiere que en ocasiones la proactividad no es constante, mientras que
un 8% (“Casi nunca”) y un 1 % (“Nunca”) experimenta falta de disposicion para resolver
problemas.

Estos hallazgos indican una base solida de proactividad, pero un 14% de respuestas

medias y bajas revela que hay areas donde el personal podria mejorar su involucramiento.
iii. Seguridad

» SG1: Marina Boutique cuenta con medidas de seguridad adecuadas (cdmaras,

iluminacion, personal, etc.).

Tabla 44. Resultados del item SG1.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
SG1 7 32 63 182 121

184



SG1

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)

m 4 (Casi Siempre)
5(

Siempre)

Fig. 38. Distribucion de respuestas para el item SG1.

Segun la Fig. 38, el 75% de las clientas (45% “Casi siempre” + 30% “Siempre”)
percibe de manera consistente que las medidas de seguridad en la tienda son adecuadas.
Un 15% responde “A veces”, lo que sugiere percepciones intermitentes de insuficiencia en
ciertos momentos, mientras que un 10% (8% “Casi nunca” + 2% “Nunca”) sefala carencias

en la implementacion o visibilidad de estas medidas.

Estos resultados indican un nivel alto de confianza en la seguridad fisica de la

boutique, aunque el 15% de respuestas medias y bajas revela areas de mejora.

= SG2: Confio en la seguridad de las transacciones financieras realizadas en

Marina Boutique.

Tabla 45. Resultados del item SG2.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
SG2 1 37 60 168 139
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Fig. 39. Distribucion de respuestas para el item SG2.

Segun la Fig. 39, el 76% de las clientas (42% “Casi siempre” + 34% “Siempre”)
confia regularmente en la seguridad de los pagos y procesos financieros. Un 15% respondio
“A veces”, lo que indica dudas ocasionales al realizar transacciones, mientras que

un 9% eligié “Casi nunca” y ningun caso selecciond “Nunca”.

Estos resultados muestran un sélido nivel de confianza en las transacciones, con
un 85% de respuestas en los rangos altos (“Casi siempre” y “Siempre” combinados con “A

veces”), y un 9% de clientas que atin percibe riesgos o falta de claridad financiera.

= SG3: Me siento seguro/a al proporcionar informacién personal a Marina

Boutique.

Tabla 46. Resultados del item SG3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
SG3 3 32 54 188 128
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Fig. 40. Distribucion de respuestas para el item SG3.

De acuerdo con la Fig. 40, el 78% de las clientas (46% “Casi siempre” + 32%
“Siempre”) expresa plena confianza al compartir sus datos personales. Un 13% eligio “A
veces”, denotando reservas puntuales, mientras que un 8% respondié “Casi nunca” y

un 1% “Nunca”.

Estos resultados indican un nivel muy alto de percepcion de seguridad en el manejo de

informacion personal, aunque el 9% de respuestas bajas sefiala oportunidades de mejora.

= SG4: Me siento segura al interactuar con el servicio de venta y atencion al

cliente de Marina Boutique.

Tabla 47. Resultados del item SG4.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5 (Siempre)
SG4 3 32 54 177 139
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Fig. 41. Distribucion de respuestas para el item SG4.

Segun la Fig. 41, el 78% de las clientas (44% “Casi siempre” + 34% “Siempre”) se
siente segura durante toda la experiencia de venta y atencion. Un 13% respondié “A veces”,
lo que indica que en ciertas interacciones sucede que no perciben total proteccion o confianza,
mientras que un 9% (8% “Casi nunca” + 1% “Nunca”) experimenta inseguridad frecuente o
permanente.

Estos resultados ponen de manifiesto un alto nivel de seguridad percibida al
interactuar con el personal y los procesos de Marina Boutique, aunque el 22% restante

sugiere areas de mejora.

» SGS5: Marina Boutique tiene un buen nivel de limpieza y mantenimiento en sus
tiendas.
Tabla 48. Resultados del item SG5.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
SG5 2 34 41 186 142
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Fig. 42. Distribucion de respuestas para el item SG3.

De acuerdo con la Fig. 42, el 81% de las clientas (46% “Casi siempre” + 35%
“Siempre”) percibe que la limpieza y el mantenimiento de las tiendas cumplen de forma
constante con sus expectativas. Un 10% respondié “A veces”, lo que indica que en ocasiones
se encuentra insuficiente, mientras que un 9% (8% “Casi nunca” + 1% “Nunca”) experimenta
deficiencias frecuentes o muy frecuentes.

Estos resultados muestran una solida valoracion general del nivel de limpieza, aunque

el 19% de respuestas medias y bajas revela oportunidades de mejora.
iv. Empatia

= EMI1: El personal de Marina Boutique demuestra comprension hacia mis

necesidades y preferencias.

Tabla 49. Resultados del item EM].

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM1 5 32 51 177 140
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Fig. 43. Distribucion de respuestas para el item EM].

Segun la Fig. 43, el 78% de las clientas (44% “Casi siempre” + 34% “Siempre”)
percibe que el personal comprende sus necesidades de forma constante. Un 13% respondi6
“A veces”, lo que indica que hay oportunidades puntuales para mejorar la escucha activa,
mientras que un 8% selecciond “Casi nunca” y un 1% “Nunca”, reflejando casos aislados de

falta de entendimiento.

Estos datos muestran una solida valoracion de la empatia inicial, aunque

el 22% restante sugiere que en ocasiones la personalizacion no es completa.

= EM2: He recibido una atencidon amable y cortés por parte del personal de
Marina Boutique.
Tabla 50. Resultados del item EM?2.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM2 3 27 49 170 156
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Fig. 44. Distribucion de respuestas para el item EM?2.

Segun la Fig. 44, un 80% de las clientas (42% “Casi siempre” + 38% “Siempre”)
califica la amabilidad y cortesia del personal como alta y constante. Un 12% respondi6 “Casi
nunca”, sefialando que en ocasiones percibe falta de cortesia, mientras que un 7% eligio

“Nunca”, y apenas un 1% “A veces”.

Estos resultados muestran que la gran mayoria valora positivamente la empatia del
equipo; sin embargo, el 20% de respuestas bajas (“Nunca” y “Casi nunca”) indica brechas

puntuales en el trato.

= EM3: Me siento coémodo/a haciendo preguntas o expresando inquietudes al

personal de Marina Boutique.

Tabla 51. Resultados del item EM3.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM3 5 33 43 178 146
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Fig. 45. Distribucion de respuestas para el item EM3.

De acuerdo con la Fig. 45, el 80% de las clientas (44% “Casi siempre” + 36%
“Siempre”) se siente comoda y libre de preguntar o expresar sus dudas. Un 11% respondid
« ” o . . .

A veces”, lo que indica que en algunas interacciones no alcanza plena confianza, mientras
que un 8% eligi6 “Casi nunca” y un 1% “Nunca”, sefialando barreras frecuentes o
permanentes para comunicarse.

Estos hallazgos muestran una base so6lida de comunicacion abierta, pero el 20% de
respuestas medias y bajas revela que hay espacio para incrementar la comodidad al dialogar

con el personal.

= EM4: Considero que Marina Boutique se preocupa por mi satisfaccion como

cliente.

Tabla 52. Resultados del item EM4.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM4 3 31 47 193 131
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Fig. 46. Distribucion de respuestas para el item EMA4.

De acuerdo con la Fig. 46, el 80% de las clientas (48% “Casi siempre” + 32%
“Siempre”) percibe de forma constante el interés genuino de Marina Boutique por su
satisfaccion. Un 11% respondio “A veces”, lo que sugiere que en ocasiones ese interés no
queda plenamente demostrado, mientras que un 8% indic6 “Casi nunca” y un 1% “Nunca”,

reflejando casos puntuales en que la preocupacion percibida es insuficiente.

Estos resultados confirman una so6lida valoracion de la empatia institucional, aunque

el 20 % de respuestas medias y bajas muestra areas de mejora.

= EMS: He recibido informacion clara y precisa sobre los productos y servicios

ofrecidos por Marina Boutique.

Tabla 53. Resultados del item EMS.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM5 5 29 53 192 126
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Fig. 47. Distribucion de respuestas para el item EM5.

Segun la Fig. 47, el 79% de las clientas (48% “Casi siempre” + 31% “Siempre”)
percibe que la informacién brindada es clara y precisa en la mayoria de las interacciones.
Un 19% respondi6 “A veces”, lo que sugiere que en algunas ocasiones la comunicacion no
alcanza la claridad esperada, mientras que un 20% (13% “Casi nunca” + 7% “Nunca”)

experimenta fallas regulares o frecuentes en la precision de los datos proporcionados.

Estos resultados indican que, si bien la gran mayoria valora positivamente la
comunicacion, existe un 20% de respuestas medias y bajas que sefiala la necesidad de mejorar

la claridad informativa.

= EMG6: Me siento informado/a sobre los productos, promociones y politicas de

Marina Boutique.

Tabla 54. Resultados del item EM6.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM6 3 25 57 197 123
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Fig. 48. Distribucion de respuestas para el item EMG6.

Segun la Fig. 48, el 79% de las clientas (49% “Casi siempre” + 30% “Siempre”)
considera que recibe informaciéon adecuada y actualizada sobre productos, ofertas y politicas.
Un 14% respondi6 “A veces”, lo que sugiere que en algunas interacciones la informacién no
es completamente clara o completa. Ademas, un 7% (6% “Casi nunca” + 1% “Nunca”)
experimenta deficiencias frecuentes o persistentes en la comunicaciéon de promociones y

condiciones.

Estos hallazgos muestran que, aunque la mayoria esta satisfecha con la informacion
recibida, existe un 21% de clientas con percepciones medias y bajas que reportan falta de

claridad.

= EMT7: El personal de Marina Boutique se comunica de manera efectiva para
resolver dudas e inquietudes.
Tabla 55. Resultados del item EM7.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM7 4 40 45 194 122
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Fig. 49. Distribucion de respuestas para el item EM7.

De acuerdo con la Fig. 49, el 78% de las clientas (48% “Casi siempre” + 30%
“Siempre”) considera que la comunicacion del personal es eficaz y clara en la gran mayoria
de las interacciones. Un 11% respondié “A veces”, lo que indica que, ocasionalmente, la
resolucion de dudas no es completamente satisfactoria, mientras que un 10% selecciono “Casi
nunca” y un 1% “Nunca”, sefialando que en algunos casos la comunicacion ha sido
deficiente.

Estos resultados evidencian una soélida percepcion de efectividad comunicativa,

aunque el 12% de respuestas bajas revela oportunidades para mejorar.

= EMS: Siempre ha sido facil comunicarme con Marina Boutique cuando lo he

necesitado.

Tabla 56. Resultados del item EMS.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM8 3 31 55 183 133
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Fig. 50. Distribucion de respuestas para el item EMS.

De acuerdo con la Fig. 50, el 78% de las clientas (45% “Casi siempre” + 33%
“Siempre”) afirma que habitualmente encuentra vias de comunicacion accesibles y eficaces.
Un 13% respondi6 “A veces”, indicativo de experiencias intermitentes, mientras que
un 9% (8% “Casi nunca” + 1% “Nunca”) reporta dificultades frecuentes o permanentes para

comunicarse.

Estos resultados muestran que existe una solida base de comunicaciones accesibles,
pero el 22% de respuestas medias y bajas revela que no todas las clientas disfrutan de la

misma facilidad de contacto.

= EM9: Me siento satisfecha con la experiencia que he tenido en Marina
Boutique.
Tabla 57. Resultados del item EM9.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM9 1 35 45 193 131
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Fig. 51. Distribucion de respuestas para el item EM9.

De acuerdo con la Fig. 51, el 80% de las clientas (48% “Casi siempre” + 32%
“Siempre”) expresa un alto grado de satisfaccion con su experiencia global en Marina
Boutique. En contraste, un 11% respondié “Casi nunca” y un 9% “Nunca”, mientras que

ninguna encuestada eligi6 “A veces”.

Estos datos muestran que la mayoria disfruta de una experiencia muy satisfactoria; sin

embargo, un 20% percibe la experiencia como insatisfactoria en forma habitual o frecuente.

2. Recoleccion de datos después del disefio de la arquitectura de procesos.

En esta seccion se presentan los resultados de la segunda aplicacion del instrumento de
medicion de la satisfaccion del cliente (“post-test”), realizada una vez implementado el disefio
de la arquitectura de procesos de ventas y atencion al cliente. Se administraron nuevamente
405 encuestas a clientas que interactuaron con los nuevos procesos de Marina Boutique, con
el objetivo de medir el cambio en los niveles de satisfaccion en las cuatro dimensiones

estudiadas: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

a. Analisis General por Dimension

i. Fiabilidad

= FBI1: Marina Boutique ofrece un servicio de atencion personalizado adaptado a

mis necesidades y preferencias.
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Tabla 58. Resultados del item FBI.
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Fig. 52. Distribucion de respuestas para el item FBI.

Como muestra la Fig. 52, el 73% de las encuestadas eligi6 “Siempre” y el 27% “Casi
siempre”, lo que implica que la totalidad percibe de manera continua que Marina Boutique
cumple las caracteristicas informadas de sus productos y servicios. No se registraron
respuestas en las categorias “A veces”, “Casi nunca” o “Nunca”, reflejando una mejora

notable con respecto al pretest, donde si habia percepciones menos favorables.

Estos resultados evidencian que, tras el redisefio de la arquitectura de procesos, la
claridad y precision en la informacion entregada se han convertido en un factor de fortaleza

casi unanime.

= FB2: Los productos entregados por Marina Boutique son consistentes con la

informacion recibida durante la atencion.

Tabla 59. Resultados del item FB2.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4(CasiSiempre) 5 (Siempre)
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Fig. 53. Distribucion de respuestas para el item FB2.

Como ilustra la Fig. 53, el 80% de las encuestadas eligié “Siempre” y el 20% “Casi
siempre” para indicar que los productos de Marina Boutique cumplen con las especificaciones
prometidas. No hubo respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, lo que muestra una

confianza plena y homogénea en el cumplimiento de las promesas de producto.

En comparacion con el pretest, donde un porcentaje significativo de clientas habia
senalado inconsistencias, estos resultados post-test evidencian que el redisefio de los procesos
y los controles de calidad implementados han eliminado practicamente cualquier percepcion

de incumplimiento, consolidando la fiabilidad del servicio.

= FB3 (Recodificado): He experimentado situaciones en las que Marina
Boutique no ha cumplido con lo prometido en términos de entrega, politica de

cambios, etc.

Tabla 60. Resultados del item FB3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 54. Distribucion de respuestas para el item FB3.

Como refleja la Fig. 54, el 89% de las encuestadas seleccioné “Siempre” y
el 11% “Casi siempre” tras recodificar el reactivo inverso, lo que indica que practicamente
todas las clientas ya no experimentan incumplimientos en entrega, cambios o promesas de

Marina Boutique.

No hubo respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, demostrando que la
implementacion del nuevo disefio de procesos ha casi eliminado por completo cualquier falla
en el cumplimiento de lo acordado. Este resultado supone un avance significativo con
respecto al pretest, consolidando la fiabilidad como una fortaleza absoluta en la percepcion de

las clientas.

= FB4: Marina Boutique cumple con lo que promete durante sus procesos de

venta y atencion al cliente.

Tabla 61. Resultados del item FBA4.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 55. Distribucion de respuestas para el item FB4.

Como muestra la Fig. 55, el 78% de las encuestadas selecciond “Siempre” y
el 22% “Casi siempre” al valorar que el servicio de Marina Boutique se entrega sin errores
desde el primer momento. No hubo respuestas en las categorias “A veces”, “Casi nunca” ni
“Nunca”, lo que refleja que, tras la implementacion de la nueva arquitectura de procesos, la
precision y calidad del servicio se han convertido en un atributo constante y valorado de

forma unénime por las clientas.

= FBS5: Marina Boutique brinda un servicio preciso y sin errores desde el primer
momento de atencion.

Tabla 62. Resultados del item FBS5.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 56. Distribucion de respuestas para el item FBS.

Como refleja la Fig. 56, el 85% de las encuestadas selecciond “Siempre” y
el 15% “Casi siempre” al valorar que Marina Boutique cumple con lo que promete en sus
procesos de ventas y atencion al cliente. No se registraron respuestas en las categorias “A
veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, lo que indica que, tras el disefio de la arquitectura de
procesos, la promesa de servicio se cumple de forma constante y homogénea para todas las

clientas.

iil. Capacidad de Respuesta

* CRI1 (Recodificado): He tenido que esperar para ser atendido/a por el personal
de Marina Boutique.
Tabla 63. Resultados del item CRI.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR1 0 0 0 27 376
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Fig. 57. Distribucion de respuestas para el item CRI.

Como muestra la Fig. 57, el 93% de las clientas selecciond “Siempre” y el 7% “Casi
siempre” al evaluar que, tras el disefio de procesos, ya no han tenido que esperar o esperan
minimamente para ser atendidas. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni
“Nunca”, lo que indica que el nuevo flujo de recepcion y la asignacion inmediata de turnos

han eliminado practicamente cualquier espera injustificada.

Este resultado refleja una mejora contundente respecto al pretest, donde habia un
porcentaje de clientas que ain experimentaba demoras. Ahora, la atencion es practicamente
instantanea para todas, consolidando la capacidad de respuesta como uno de los principales

valores diferenciales de Marina Boutique.

= CR2: El personal de Marina Boutique responde rapidamente a mis consultas y

necesidades.

Tabla 64. Resultados del item CR2.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 58. Distribucion de respuestas para el item CR2.

Como muestra la Fig. 58, el 81% de las clientas seleccion6 “Siempre” y el 19% “Casi
siempre” al valorar la rapidez en la respuesta a sus consultas y necesidades. No hubo
respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, lo que refleja que, tras el disefio de la
arquitectura de procesos, el personal de Marina Boutique atiende de forma 4gil y consistente

todas las solicitudes.

Este resultado evidencia una mejora clara respecto al pretest, donde alin existia
variabilidad en la percepcion de rapidez. Ahora, la respuesta es siempre satisfactoria para la
totalidad de las clientas, consolidando la capacidad de respuesta como un pilar fundamental

de la experiencia de servicio.

* CR3: He recibido una atencion de forma rapida y personalizada por parte del

personal de Marina Boutique.

Tabla 65. Resultados del item CR3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR3 0 0 0 56 349

205



CR3

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)
m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 59. Distribucion de respuestas para el item CR3.

Como muestra la Fig. 59, el 86% de las clientas selecciond “Siempre” y el 14% “Casi
siempre” al evaluar que han recibido una atencion répida y personalizada tras la
implementacion del nuevo disefio de procesos. No se registraron respuestas en “A veces”,
“Casi nunca” ni “Nunca”, lo que evidencia que la personalizacién y velocidad de la atencion

se han uniformizado al maximo nivel.

Este avance supone una mejora significativa respecto al pretest, donde ain existian
clientes que experimentaban demoras o falta de detalle. Con el flujo de trabajo optimizado y
protocolos de servicio individualizado, Marina Boutique garantiza ahora de manera constante

que cada interaccion sea agil y adaptada a las necesidades de las clientas.

* CR4: El personal de Marina Boutique muestra un buen conocimiento sobre los
productos que vende.
Tabla 66. Resultados del item CR4.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR4 0 0 0 60 345
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Fig. 60. Distribucion de respuestas para el item CR4.

Como refleja la Fig. 60, el 85% de las clientas seleccion6 “Siempre” y el 15% “Casi
siempre” al valorar que el personal de Marina Boutique demuestra un buen conocimiento
sobre los productos. No hubo respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, lo que
indica que, tras el disefio de la arquitectura de procesos, toda la clientela percibe de forma

constante un dominio experto por parte del equipo de ventas y atencion.

Este resultado contrasta con el pretest, donde existia una pequeia proporcion de
clientas que dudaba de la familiaridad del personal con los productos. Ahora, la capacitacién
enfocada en el catdlogo y la actualizacion continua de conocimientos han garantizado una

percepcion de conocimiento uniforme y sélido en cada interaccion.

= CRS5: Considero que el personal estd dispuesto a ayudar y resolver problemas
de manera proactiva.

Tabla 67. Resultados del item CRS5.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
CR5 0 0 0 50 355

207



CR5

m 1 (Nunca)

m 2 (Casi Nunca)

m 3 (Aveces)
m 4 (Casi Siempre)

5 (Siempre)

Fig. 61. Distribucion de respuestas para el item CRS.

Como muestra la Fig. 61, el 88% de las clientas eligio “Siempre” y el 12% “Casi
siempre” al valorar la disposicion del personal para ayudar y resolver problemas de manera
proactiva. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”, lo que indica
que, tras la implementacion de la nueva arquitectura de procesos, todas las clientas perciben
una actitud proactiva y resolutiva del equipo de Marina Boutique en cada interaccion.

Este resultado confirma una mejora rotunda respecto al pretest, donde existia un
pequefio porcentaje que no siempre recibia el apoyo necesario. Con protocolos claros de
seguimiento de incidencias y empoderamiento del personal para tomar decisiones in situ,
Marina Boutique ha logrado que la resolucién de problemas se convierta en una experiencia

uniforme y satisfactoria para la totalidad de sus clientas.
iii. Seguridad

» SG1: Marina Boutique cuenta con medidas de seguridad adecuadas (cdmaras,

iluminacion, personal, etc.).

Tabla 68. Resultados del item SG1.

1 (Nunca) 2 (CasiNunca) 3 (Aveces) 4 (CasiSiempre) 5 (Siempre)
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Fig. 62. Distribucion de respuestas para el item SG1.

Segun la Fig. 62, el 93% de las clientas respondi6 “Siempre” y el 7% “Casi siempre”,
indicando que las encuestadas perciben de manera constante la presencia y eficacia de las
medidas de seguridad en las instalaciones. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi

nunca’ ni “Nunca”.

Este resultado demuestra que, tras el disefio de la arquitectura de procesos, la
visibilidad y consistencia de los protocolos de seguridad se han convertido en un elemento
distintivo de Marina Boutique. La combinacién de sefializacion, patrullaje y sistemas de

monitoreo ha logrado transmitir confianza plena en todo momento.

= SG2: Confio en la seguridad de las transacciones financieras realizadas en
Marina Boutique.

Tabla 69. Resultados del item SG2.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 63. Distribucion de respuestas para el item SG2.

Segiin la Fig. 63, el 81% de las clientas selecciond “Siempre” y el 19% “Casi
siempre”, lo que indica que todas perciben de forma continua un alto nivel de confianza en la
proteccion de sus pagos y datos bancarios. No hubo respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni

“Nunca”.

Este resultado refleja que, tras la implementacion del nuevo disefio de procesos
incluyendo pasarelas de pago seguras, sellos de cifrado y confirmaciones de transaccion
Marina Boutique ha logrado garantizar la integridad y confidencialidad financiera en el 100 %

de los casos, reforzando la percepcion de seguridad en cada operacion.

= SG3: Me siento seguro/a al proporcionar informacién personal a Marina

Boutique.

Tabla 70. Resultados del item SG3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
SG3 0 0 0 57 348
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Fig. 64. Distribucion de respuestas para el item SG3.

Segun la Fig. 64, el 86% de las clientas respondid “Siempre” y el 14% “Casi
siempre”, indicando que todas confian consistentemente en la confidencialidad del trato de

sus datos personales. No hubo respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado demuestra que, tras reforzar los protocolos de privacidad, con clausulas
de proteccion, sistemas de cifrado y capacitacion de personal; Marina Boutique ha logrado
que la seguridad de la informacion personal sea una experiencia uniforme y completa para la

totalidad de sus clientas.

= SG4: Me siento segura al interactuar con el servicio de venta y atencion al

cliente de Marina Boutique.

Tabla 71. Resultados del item SGA4.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 65. Distribucion de respuestas para el item SG4.

Segun la Fig. 65, el 85% de las clientas respondid “Siempre” y el 15% “Casi
siempre”, lo que significa que la totalidad de las encuestadas percibe un entorno seguro y
confiable al realizar cualquier interaccion con el personal de ventas y atencion. No se

registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado refleja que, gracias a la mejora del acompafiamiento del personal
durante la atencion y las garantias de privacidad; Marina Boutique ha logrado que sentir
seguridad al interactuar sea un estandar invariable, consolidando la experiencia sin generar

ningun tipo de vulnerabilidad percibida.

= SGS: Marina Boutique tiene un buen nivel de limpieza y mantenimiento en sus
tiendas.

Tabla 72. Resultados del item SG3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3(Aveces) 4 (CasiSiempre) 5(Siempre)
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Fig. 66. Distribucion de respuestas para el item SGS.

Segun la Fig. 66, el 88% de las clientas respondid “Siempre” y el 12% “Casi
siempre”, lo que indica que todas perciben de forma constante un ambiente limpio y bien

mantenido. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado demuestra que, tras la implementacion de la arquitectura de procesos, la
higiene y el mantenimiento se han convertido en un atributo uniforme y altamente valorado

por la totalidad de las clientas.
iv. Empatia

= EMI: El personal de Marina Boutique demuestra comprension hacia mis

necesidades y preferencias.

Tabla 73. Resultados del item EM].

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 67. Distribucion de respuestas para el item EM].

Segiin la Fig. 67, el 88% de las clientas selecciond “Siempre” y el 12% “Casi
siempre”, indicando que la totalidad percibe de forma constante que el equipo entiende y
atiende sus necesidades de manera personalizada. No hubo respuestas en “A veces”, “Casi

nunca’ ni “Nunca”.

Este resultado muestra que, tras la capacitacion en técnicas de escucha activa y la
implementacion del disefo de la arquitectura de procesos, la empatia se ha convertido en un
rasgo undnime del servicio, garantizando que cada clienta se sienta comprendida desde el

primer contacto.

= EM2: He recibido una atencidon amable y cortés por parte del personal de
Marina Boutique.

Tabla 74. Resultados del item EM?2.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 68. Distribucion de respuestas para el item EM?.

Segun la Fig. 68, el 85% de las clientas eligié “Siempre” y el 15% “Casi siempre”,
mostrando que la totalidad percibe de forma consistente un trato amable y cortés en cada

interaccion. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado pone de manifiesto que, tras la adopcion de protocolos de cordialidad y
formacion en habilidades blandas dentro de la nueva arquitectura de procesos, la amabilidad
se ha estandarizado completamente, garantizando que todas las clientas experimenten un

servicio atento y respetuoso en todo momento.

= EM3: Me siento coémodo/a haciendo preguntas o expresando inquietudes al

personal de Marina Boutique.

Tabla 75. Resultados del item EM3.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM3 0 0 0 54 351
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Fig. 69. Distribucion de respuestas para el item EM3.

Segun la Fig. 69, el 87% de las clientas respondid “Siempre” y el 13% “Casi
siempre”, lo que significa que todas las encuestadas se sienten con plena confianza para
plantear dudas o comentarios en cualquier momento de la atencion. No hubo respuestas en “A

veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado revela que, tras la adopcion de espacios de didlogo abiertos y de la
capacitacion en comunicacion empatica incluida en la nueva arquitectura de procesos, Marina
Boutique ha logrado que expresar inquietudes sea una experiencia natural y libre de barreras

para la totalidad de sus clientas.

= EM4: Considero que Marina Boutique se preocupa por mi satisfaccion como

cliente.

Tabla 76. Resultados del item EMA4.

1(Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 70. Distribucion de respuestas para el item EMA4.

Segun la Fig. 70, el 87% de las clientas respondid “Siempre” y el 13% “Casi
siempre”, lo que muestra que la totalidad de las encuestadas percibe de manera constante un
interés genuino por parte de Marina Boutique en su satisfaccion. No hubo respuestas en “A
veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado indica que, como consecuencia de la implementacion de mecanismos de
seguimiento postventa y de la inclusiéon de puntos de feedback inmediatos en la nueva
arquitectura de procesos, Marina Boutique ha logrado que cada clienta sienta de forma

inequivoca que su satisfaccion es una prioridad prioritaria y permanente.

= EMS: He recibido informacion clara y precisa sobre los productos y servicios

ofrecidos por Marina Boutique.

Tabla 77. Resultados del item EMS.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 71. Distribucion de respuestas para el item EM5.

Segiin la Fig. 71, el 87% de las clientas selecciond “Siempre” y el 13% “Casi
siempre”, lo que indica que todas las encuestadas consideran que la claridad y precision de la
informacion son constantes en cada interaccion. No se registraron respuestas en “A veces”,

“Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado confirma que, al integrar en la nueva arquitectura de procesos guiones
estandarizados, Marina Boutique ha logrado ofrecer datos completos y exactos de manera

uniforme, elevando la transparencia y la confianza en la comunicacion con sus clientas.

= EMG6: Me siento informado/a sobre los productos, promociones y politicas de

Marina Boutique.

Tabla 78. Resultados del item EM6.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
EM6 0 0 1 45 359
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Fig. 72. Distribucion de respuestas para el item EM6.

Segun la Fig. 72, el 89% de las clientas respondid “Siempre” y el 11% “Casi
siempre”, lo que significa que todas las encuestadas perciben tener acceso permanente a
informacion relevante sobre ofertas, caracteristicas de productos y condiciones de compra. No

se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” ni “Nunca”.

Este resultado evidencia que, Marina Boutique ha conseguido que sus clientas se
sientan continuamente bien informadas, asegurando que no existan vacios de comunicacién

en ningun punto de contacto.

= EMT7: El personal de Marina Boutique se comunica de manera efectiva para

resolver dudas e inquietudes.

Tabla 79. Resultados del item EM?7.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 73. Distribucion de respuestas para el item EM?7.

Segun la Fig. 73, el 87% de las clientas eligi6 “Siempre” y el 13% “Casi siempre”, lo
que indica que la totalidad de las encuestadas percibe una comunicacion clara y efectiva en
todos sus contactos con el personal. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca”

ni “Nunca”.

Este resultado muestra que, tras incorporar protocolos de comunicacion estandarizados
y formacion especifica en manejo de objeciones dentro de la nueva arquitectura de procesos,
Marina Boutique ha conseguido que cada clienta reciba respuestas precisas y puntuales,

reforzando la confianza y reduciendo cualquier barrera de entendimiento en el servicio.

= EMBS: Siempre ha sido facil comunicarme con Marina Boutique cuando lo he

necesitado.

Tabla 80. Resultados del item EMS.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 74. Distribucion de respuestas para el item EMS.

Como muestra la Fig. 74, el 86% de las clientas seleccion6 “Siempre” y el 14% “Casi

siempre”. No se registraron respuestas en “A veces”, “Casi nunca” o “Nunca”.

Estos resultados reflejan que la gran mayoria de las clientas percibe una disponibilidad
y canales de comunicacion eficaces en todo momento. La implementacion de la nueva
arquitectura de procesos, con puntos de contacto claros (chat, WhatsApp, llamadas telefonicas
y atencion presencial) y flujos de escalamiento definidos, ha logrado eliminar barreras de
acceso y garantizar que cada solicitud sea atendida inmediatamente. Con ello, Marina
Boutique consolida una experiencia en la que todas las clientas se sienten siempre escuchadas

y acompanadas.

= EM9: Me siento satisfecha con la experiencia que he tenido en Marina

Boutique.

Tabla 81. Resultados del item EMO.

1 (Nunca) 2 (Casi Nunca) 3 (Aveces) 4 (Casi Siempre) 5 (Siempre)
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Fig. 75. Distribucion de respuestas para el item EM9.

Como se aprecia en la Fig. 75, el 84% de las clientas eligi6 “Siempre” y
un 15% “Casi siempre”. Solo un 1% respondié “Nunca”, mientras que no se registraron

respuestas en “Casi nunca” ni “A veces”.

Estos resultados evidencian un nivel de satisfaccion global muy elevado tras la
implementacion de la nueva arquitectura de procesos. Mas del 99% de las clientas considera
que su experiencia es consistentemente positiva, lo que indica que los ajustes en la atencion,

la logistica de ventas y los canales de contacto estan cumpliendo su objetivo.

El minimo 1% de respuestas en “Nunca” sugiere un caso aislado de insatisfaccion
extremo, recomendable de investigar a nivel individual (feedback cualitativo) para garantizar
que incluso las excepciones sean corregidas. En conjunto, EM9 confirma que la percepcion
general de satisfaccion supera ampliamente las metas iniciales, consolidando a Marina

Boutique como un referente de experiencia de cliente en el sector.
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