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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar el nivel de
experiencia del viaje del cliente en el uso de la aplicacién mévil Real Plaza en
la ciudad de Trujillo 2023. La poblacién estuvo conformada acorde a la cantidad
de usuarios de la aplicacion a nivel distrital con una cantidad de 6,858;
tomando como muestra solo 154 clientes. El disefio del estudio utilizado fue el
descriptivo simple y como instrumento de recoleccion de datos se uso el
cuestionario, habiéndose aplicado de manera virtual. Acorde a ello, se
encontraron resultados principales como la emocion wow en el momento de la
decisiéon de compra y la emocién negativa en el momento de descarga y
registro de la aplicacion movil. Las conclusiones de la investigacion
determinaron que el nivel de experiencia de los clientes al usar la aplicacién
movil, se da de manera ascendente, es decir. el momento de descarga y
registro es bajo; sin embargo, a lo largo del recorrido se identificaron los
momentos con calificacion alta que fueron la decision de compra y la
calificacion de la aplicacion movil. Asi como también, los momentos de nivel
medio, como las promociones emergentes y la facilidad de busqueda.
Determinando que el nivel de experiencia tiene momentos o fases, que son
buenos, malos y medios, ya sea con puntos a favor y a tratar, de tal modo que

la experiencia del cliente no se vea perjudicada.

Palabras Clave: experiencia del cliente, viaje del cliente, aplicacion movil,

emocion, momentos.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the level of experience of
the customer's journey in the use of the Real Plaza mobile application in the city
of Trujillo 2023. The population was made up according to the number of users
of the application at the district level with a amount of 6,858; taking only 154
clients as a sample. The study design used was simple descriptive and the
guestionnaire was used as a data collection instrument, having been applied
virtually. Accordingly, main results were found such as wow emotion at the time
of the purchase decision and negative emotion at the time of downloading and
registering the mobile application. The conclusions of the research determined
that the level of customer experience when using the mobile application occurs
in an ascending manner, that is: the download and registration time is low;
However, throughoutthe journey, the moments with high ratings were identified,
which were the purchase decision and the rating of the mobile application. As
well as mid-level moments, such as pop-up promotions and ease of search.
Determining that the level of experience has moments or phases, which are
good, bad and average, with points in favor and to be addressed, so that the

customer's experience is not harmed.

Keywords: customer experience, customer journey, mobile application, emotion,

moments.
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1.1.

INTRODUCCION

El Problema de investigacion

En los ultimos afios, la tecnologia ha tenido un gran crecimiento
significativo, de las cuales ha impactado en muchos ambitos de la
sociedad, generando asi, la transformacion digital. Esto ha permitido
desarrollar multiples estrategias, canales y codigos de comunicacion,

llevando a otro nivel la manera de conectar con el publico.

La transformacion digital es la desintermediacion de parte de la
cadena de valor gracias a la tecnologia; y de volver el poder real o la
soberania al consumidor (Moreno, 2018). Con ello, se puede decir
gue, gracias a la digitalizaciéon los procesos son mucho mas rapidos e

interactivos dando la relevancia al consumidor.

Todo este proceso de cambio, no solo ha convertido al cliente en un
agente sumamente importante, sino también, la experiencia que este
percibe y recoge después de haber realizado una accion. Por lo que,
la interaccion que tiene la marca con el cliente es crucial, sobre todo
si es la primera vez que tienen contacto, ya que de ese encuentro
dira mucho de la empresa 0 marca, asi como también, del producto o
servicio que estos ofrecen. Es por ello, que una experiencia ocurre
cuando la empresa utiliza intencionalmente servicios como escenario
y bienes como accesorios para atraer a clientes individuales, de

modo que creen un evento memorable (Pine Il'y Gilmore, 1998).

La experiencia del cliente como factor clave y decisivo en los ultimos
afios se ha ido acentuando cada vez mas, ya que las empresas no
solo buscan ofrecer un producto o servicio, sino también, destacar y
crear una conexion con los consumidores. Ademas, hoy en dia la
presencia de las redes sociales y el desarrollo de las nuevas
tecnologias ha sido y sigue siendo fundamental para crear nuevas
experiencias, debido a la facilidad, rapidez, visibilidad y el gran

alcance que estas manejan.
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En este sentido, las empresas han puesto mucho foco o énfasis 'y
han utilizado diversas estrategias para evaluar e identificar la
percepcidon del cliente, sobre los puntos que este ha tenido al

momento de interactuar con el producto o servicio.

Para Kalbach (2022) customer journey map incluyen conocimiento
mas profundo de las motivaciones y actitudes de los usuarios. ¢Qué
les hace comprar? ¢Qué los mantiene satisfechos?, estos son los
tipos de preguntas que se debe abordar en el estudio. El creador de
un mapa del viaje del cliente debe incluir aspectos ideales para las
necesidades de la compafia. Algunos mapas incluyen acciones,
objetivos, emociones, puntos débiles, momentos de la verdad, puntos

de contacto, percepcion de marca, satisfaccion y oportunidades.

Segun Clinehens (2020) el objetivo del mapa del recorrido del cliente
es crear una historia visual sobre como las personas interactdan con
la marca, los mapas de viaje acttan como un puente de
entendimiento ayudando a superar la brecha, logrando la empatia

gue puede tener el cliente en todo el recorrido.

Por otro lado, la transformacion digital no s6lo ha potenciado las
distintas formas de conectar con los usuarios, sino que también ha
impactado en el comportamiento de la sociedad, debido al gran
desarrollo de las nuevas tecnologias. Segun Moreno (2020), el
ecosistema es diferente, las formas de comunicacion y la manera de
interactuar mediante otros canales, dispositivos y cédigos han
evolucionado, por lo que son nuevos. Cabe resaltar que, asi como
evolucionan las distintas maneras de interactuar y de llegar al
consumidor, también se van desarrollando y perfeccionando los

canales de comunicacion.

Se puede decir que, como consecuencia de estos desarrollos, he
aqui el surgimiento de las redes sociales, paginas web, plataformas y

aplicaciones, asi como también, los distintos canales de

18



comunicacién que en los ultimos afios ha ido tomando forma y
mejorando. Pues, hoy en dia es parte de la vida cotidiana que ha
facilitado y optimizado de manera rapida e inmediata la

comunicacioén, siendo uno de ellos los dispositivos maoviles.

El gran alcance que ha tenido y sigue teniendo estos dispositivos, ha
puesto en la mira a muchos sectores a adaptarse y a crear distintas
estrategias para conectar con el publico a través de estos canales.
Debido a la alta demanda de estos artefactos como los smartphones,
existe una penetracion de mas del 60% en el mundo (Moreno, 2020)
poniendo al consumidor como a un ente mucho mas exigente, pues
la informacion la tienen a su alcance a tan solo un par de clics. El
auge de las redes sociales, plataformas y sitios web también han
influenciado en el proceso de los grandes cambios, yendo de la mano
con la evolucion de los aparatos méviles, destacando asi en los

clientes los distintos usos de los aplicativos.

En el portal We are social, el informe Global 2021, el 66.6% de la
poblacion mundial utiliza un celular, actualmente el 96.6% de esta
poblacibn maneja un smartphone conectado a internet
aproximadamente 6:45 horas gran parte del tiempo en aplicaciones
méviles y siendo de las mas utilizada Facebook (Kemp, 2021). Pues,
para el estudio es fundamental conocer el porcentaje de personas
con smartphone ya que dependera mucho para definir la muestra de

dicha investigacion.

A raiz de la pandemia, el crecimiento de usuarios de redes sociales
fue de 10% logrando que 4,620 millones de personas; es decir, el
58% de la poblacion mundial esté conectado a una red social. Las
aplicaciones moéviles han tomado una gran importancia en el
funcionamiento diario, asi lo indica el informe Global 2022 tomando
como tiempo promedio de uso de Apps 4:48 horas al dia, el 92.5% en
aplicaciones moviles y 7.5% en sitios web. Iniciando el top, las
aplicaciones de mensajeria con 43%, seguida por aplicaciones de

fotos y videos con 25.4% y terminando el top 3 con las aplicaciones

19



de videojuegos, con una participacion de 7.7%. Por otro lado, en su
informe Global 2022 identific6 230 billones de aplicaciones
descargadas en teléfonos moviles, 5.5% mas que el afio anterior.
También identificO que, entre las plataformas iOS y Google las
categorias top en descarga son: games, tools, social, photo y video,
entertainment. También identifica las categorias mas usadas las
cuales son: games, social, entertainment, lifestyle y photo & video y
en este universo de aplicaciones la subdivision entre aplicaciones
moviles y juegos moviles es liderada por Facebook y Pug Mobile

respectivamente (Kemp, 2022).

Sirviendo de base todos estos datos obtenidos, queda mas que claro
la gran importancia de las redes sociales y la evolucién de las nuevas
tecnologias como el desarrollo y perfeccionamiento de los canales de
comunicacién. Estos cambios no solo han afectado los
comportamientos de la sociedad, sino que también ha impulsado a
distintos sectores a optar estas nuevas formas de comunicacion, El
sector que mas ha evolucionado son los ‘“retailers", asi como
también, las empresas medianas y pequefias. Segun Kotler y
Stigliano (2020), mas que puntos estratégicos, son considerados
como zonas para que los usuarios puedan experimentar o interactuar

en todas sus dimensiones con el producto y marca.

Ademas, de tener la capacidad de innovar a la velocidad que el
mercado avanza adaptandose a las necesidades del consumidor,
tienen una probabilidad casi 3 veces mayor de crecer por encima de
la media (Kotler y Stigliano, 2020). Cabe resaltar, que estos espacios
son uno de los focos mas atrayentes para los consumidores, pues
sumandole a los desarrollos tecnoldgicos como la evolucion de los
dispositivos méviles y aplicativos, han tenido que adaptarse y buscar
nuevas formas o métodos para mantenerse en contacto con el

cliente, de manera mas directa.

En el Perd, la intensificacion de los cambios tecnolégicos ha sido y

sigue siendo de suma importancia, ya que varios emprendedores,
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empresas Y “retailers” se encuentran inmersos en las redes sociales.
Si bien es cierto, la pandemia fue el punto que impulsé a la gran
mayoria de empresas a la digitalizacion, hoy por hoy la presencia
digital es innata. Por lo que la mayor parte de usuarios, pasan tiempo
en sus dispositivos moviles, ingresando a las distintas plataformas,
redes sociales y aplicativos. El diario Gestibn en una entrevista
realizada a Adran Asallas Lederman, Business Development
Manager del diario Gestion, explica que las aplicaciones por su
misma capacidad de ser rapidas y faciles de usar han ganado terreno
y se estima que al cierre del 2022 tengan un crecimiento de hasta
50% dejando ingresos a los desarrolladores de hasta 80 millones de

soles (Espinoza, 2022).

El 77% de peruanos posee un smartphone con internet, el 90% del
tiempo en un equipo movil se destina al uso de aplicaciones, siendo
las aplicaciones de compras las mas visitadas, segun indica el diario
Economia. Este diario también expone que, en el Pera, un de 64% de
personas que posee un smartphone havisitado o comprado mediante
un aplicativo teniendo una experiencia de compra satisfactoria

(Revista economia, 2022).

El crecimiento exponencial de usosy desarrollo de aplicacién moviles
en el Pert han despertado el interés de todos los grupos econdmicos
para poder implementar un servicio adicional ayudando a mejorar la
experiencia del cliente, es por eso que a finales del 2022 Real Plaza
lanza al mercado su aplicacion movil incrementando los canales de
venta y comunicacion. A la fecha esta herramienta posee 359 mil
descargas y mas de 100 mil usuarios activos y Trujillo participa con

un 4% de usuarios (Power Bl, 2023).

Junto a la transformacion digital, desarrollo de tecnologias y nuevas
formas de comunicar se debe mencionar que debemos adaptar las
teorias de la comunicacion para encaminar la ruta de nuevos
estudios. Dado el caso se considera que la teoria de usos y

gratificaciones daria respuesta a las interrogantes sobre la
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1.2.

experiencia del cliente ante las nuevas tendencias de comunicacion.
Segun Orozco (2010), la teoria de usos y gratificaciones TUG, se
encarga de estudiar al publico activo y seguir los objetivos y motivos
gue se establezca. Por consiguiente, el receptor es una entidad
activa esto permite a los medios acrecentar su poder de impacto y
seduccion. De este modo el uso de aplicaciones moviles se convierte
en una fuente de gratificacion para el cliente, y esta a la disposicion

de las decisiones del publico de ser usadas o no.

El proposito de este trabajo de investigacion, es hallar el nivel de
experiencia del viaje del cliente en el uso de la aplicacion moévil Real
Plaza en la ciudad de Trujillo 2023. De tal modo, que permita
identificar las emociones que perciben los usuarios en los distintos
momentos del viaje o proceso al usar dicho aplicativo, para satisfacer

segun sean sus necesidades.
Objetivos
1.2.1. Objetivo General:

e Determinar el nivel de experiencia del viaje del cliente en el uso de

la aplicacion moévil Real Plaza en la ciudad de Trujillo 2023.

1.2.2. Objetivos Especificos:

e Identificar la emocion Wow en los momentos del viaje del

cliente al usar la aplicaciéon mavil.

e Identificar la emocién positiva en los momentos del viaje del

cliente al usar la aplicacién mavil.

e Determinar la emocion neutra en los momentos del viaje del

cliente al usar la aplicacion movil.

e Reconocer la emocién negativa en los momentos del viaje del

cliente al usar la aplicacion movil.

22



1.3.

Justificaciéon del estudio

La presente investigacion se justifica a nivel tedrico puesto a que
reine una gran variedad de conceptos que provienen de diferentes
fuentes autorizadas. Si bien es cierto, que la experiencia del viaje del
cliente es hoy en dia uno de los factores clave para entender al
consumidor, ademas de ser uno de los puntos mas importantes para
los sectores como los retailers, este estudio permite dar a conocer
como las distintas teorias, pueden adaptarse a esta nueva era digital
con la finalidad de poder tener una mirada diferente de lo que este
nuevo mundo tiene para el cliente. Adicionalmente, también podra ser
utilizada como referencia para futuras investigaciones en el que

busquen abordar o tener una idea mas clara con respecto al tema.

En cuanto al ambito practico, los resultados de la presente
investigacion no solo seran utiles para el centro comercial Real Plaza,
sino que también se constituird como referente para las empresas o
retailers. Asi mismo, el identificar los momentos que el cliente
experimenta en el recorrido del uso de la aplicacién, sera de gran
utilidad ya que permitira dar a conocer esas situaciones clave de
fidelizacion y asi poder identificar si las estrategias estan funcionando

o deben mejorar.

Y en el ambito social, la investigacion esta enfocada en como las
aplicaciones forman parte de la vida, facilitando la comunicacion, las
compras, el deporte, el ocio, entre otras actividades. Pues, la
sociedad ha empezado a vivir nuevas experiencias en las plataformas
digitales y aplicaciones, permitiendo a las grandes empresas o
retailers adaptarse y buscar nuevas formas de comunicarse con el
consumidor. Por tal motivo, el estudio desea exponer los momentos

top y bottom que cada cliente experimenta al usar la aplicacion.
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2.1

MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes

La era digital nos permite poder tener una busqueda amplia y
exhaustiva en los repositorios de las universidades a nivel
internacional y nacional es por eso que mostramos los siguientes
estudios enfocados en la experiencia del cliente y en el recorrido que

realiza para satisfacer una necesidad o motivacion

2.1.1. Internacional

En la busqueda del viaje del cliente un paso importante es la
experienciaque tiene en el recorrido con la finalidad de satisfacer una

necesidad o motivacion.

De Arcon y Rodriguez (2022) la tesis Analisis de la gestion de la
experiencia del cliente en la empresa Artesanias Toro Miura del
municipio de Galapa del Programa de Administracion de Empresas
de la Universidad de la Costa, los autores concluyen que los clientes
buscan experiencias memorables para conectar con los productos o
servicios que ofrece una marca. También indican que la experiencia
del cliente es fundamental en el desarrollo de un servicio de esta
manera la interaccion serd satisfactoria. Este estudio es de
importancia ya que podemos explorar las experiencias memorables
gue iran descubriéndose a lo largo del viaje del cliente en el uso de

una aplicacion movil.

De Diaz de Cerio y Escudero (2019) la tesis La experiencia de cliente
en la era digital “El nuevo viaje del cliente” de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales (ICADE) de la Universidad Pontificia
Comillas, los autores determinaron que se sigue identificando al
cliente como parte de un proceso y no como foco sobre el cual gira el
modelo de negocio. También mencionan que en el viaje del cliente
las empresas asumen que el cliente no tiene acceso a toda la

informacién y que la fidelizacion ya no es una consecuencia directa
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de la compra repetitiva. En una nueva era digital las empresas
generan retos diarios para poder realizar el encantamiento del cliente.
Es fundamental para el estudio saber como se enfoca desde el lado
de la empresa la experiencia del cliente para desarrollar una

perspectiva actual con mejores condiciones.

2.1.2. Nacional

En nuestra basqueda de informacién respecto a la experiencia y al

viaje del cliente recurrimos al estudio.

De Cordova y Valenzuela (2021) la tesis de licenciatura Experiencia
del cliente y emociones: conociendo su aplicacién en soluciones
digitales de taxis de la Facultad de ciencias econdmicas y
empresariales de la Universidad Privada de Piura, los autores
mencionan que la experiencia del cliente en el recorrido o viaje puede
afectarse de acuerdo al estado de animo de las personas, Identifica
también las barreras que se puede tener al momento de descargar o
utilizar la Aplicacion. De esta manera las marcas podran también
identificar los puntos de dolor para que puedan solucionar de manera
parcial o definitiva sus procesos. El estudio logra poner en alerta que
se debe considerar un nivel de usabilidad en el recorrido del cliente
ya que factores externos como internos puede dafiar la emocion del
cliente y convertirla de una emocion positiva o neutro a una emocién

negativa.

De Miranda (2019) la tesis de licenciatura Experiencia del cliente y su
impacto en la fidelizacion. Caso: Concesionario de vehiculos de lujo
en Lima de la Facultad de ciencias econdmicas y empresariales de la
Universidad Privada de Piura. La autora determina que el cliente es
imprescindible en el proceso de compra y que debe ser abordado de
manera correcta con la finalidad de poder satisfacer su necesidad
llevando a la fidelizacién del cliente. También indica que el estado

emocional del cliente influye en la experiencia por tal motivo

25



recomienda mantener una buena experiencia hasta la post venta.

Las plataformas digitales han realizado que la fidelizacion de los
clientes va de la mano con la experiencia que vive en el recorrido de

compra, logrando encontrar el beneficio para poder fidelizar al cliente.

2.1.3. Local

De Aliaga y Loaiza (2020) la tesis de licenciatura Estrategia de
marketing digital y nivel de fidelizacion de los clientes de la
corporacion Green Valley Trujillo de la Facultad de ciencias de la
comunicacion de la Universidad Privada Antenor Orrego, los autores
concluyen que el nivel de fidelizacion del cliente es alto debido a la
interaccion de plataformas digitales como Facebook y pagina web. El
estudio logra poder identificar que las emociones respecto a la
experiencia del usuario son cada vez mas alto ya que todo el
desarrollo tecnolégico nos pone a flote la facilidad con la que
podemos tener contacto con las aplicaciones web y aplicaciones

moviles.

De Abrill y Rangel (2020) la tesis de licenciatura La calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en los puntos de venta de las
empresas avicolas en la ciudad de Trujillo de la carrera de
administracion y marketing de la Universidad Privada del Norte, los
autores determinaron que hay una buena relacién de la calidad de
servicio con la satisfaccion del cliente, esta relacion se mantendra en
cuanto las organizaciones mantengan la excelencia en la
satisfaccion. De esta manera se seguird identificando puntos
importantes para seguir con la linea de mejoras y encantamiento o

fidelizacion.
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2.2.

Marco tedrico

2.2.1. Teoriade Usos y Gratificaciones

Segun De Moragas (1985) la presente teoria toma como punto de
inicio al usuario como punto principal en la cual el mensaje tendra un
efecto, esta teoria estudia la conducta comunicativa en funcion de su
experiencia principal o directa con los medios de comunicacion.
Define a un usuario como activo de todo el contenido de los medios,
pues pasoO de ser solo un espectador influenciado por un mensaje.
Por tanto, no se presume una relacion directa entre mensajes y
reaccion, se afirma que los usuarios hacen uso de los mensajes y que
esto actia como variable que interviene en el proceso del efecto. En
la actualidad las gratificaciones pueden ser derivadas no sélo del
contenido de los medios, sino del propio acto de uso de la tecnologia,
asi como el contexto social en el que puede ser consumido. Se puede
afiadir que la teoria de los usos y gratificaciones expone al cliente o
consumidor a una perspectiva mucho mas amplia para la decision de
compra. Este proceso podemos llamarlo: experiencia de viaje; ya que
serd el cliente quien define la experiencia en base a lo elegido para

satisfacer una necesidad.

Segun Tavera, Ballesteros y Jaramillo (2013) gracias a la tecnologia
los usos del teléfono movil son mdaltiples de acuerdo a sus
caracteristicas o a las necesidades del usuario. Los usuarios en la
interaccidon con los teléfonos moviles evidencian multiples usos, asi
como multiples logros enmarcados como gratificaciones. El usuario
define como interactuar con esta tecnologia puede darse de manera
conducente, también pueden darse de manera de busqueda
especifica tras la ejecucién del comportamiento de uso. Ahora las
actividades como la ejecucion de llamadas o la comunicacion por
medio de mensajes establecen la posibilidad de presentar ambos
tipos de fines, segun las caracteristicas del individuo. Se puede afiadir
que la busqueda para simplificar la informacion permite identificar

factores que agrupen tipologias de uso. Esto permite que en base al
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estudio del viaje del cliente se pueda explicar con mayor profundidad
los usos y gratificaciones deseados por el cliente considerando un
amplio manejo de informacion que encontrard en todo el proceso o

recorrido.
2.2.2. Teoriade la Experiencia del Cliente

En una sociedad tan diversa donde los cambios son constantes y los
avances tecnolégicos no paran, distintas compafiias se han visto en la
necesidad de innovar para poder sobresalir, pues los productos o
servicios son cada vez mas similares en el mercado y la innovacion se

ha convertido en todo un reto para las marcas.

Es por ello, que nace la gestion de la experiencia del cliente (CEM),
una gestion primordial para aumentar las ventas, estudiary entender
al cliente gestionando las emociones que le produce su interaccion
con los productos y los servicios que ofrece el mercado (Gonzalez,
2015).

Segun Pine Il y Gilmore (1998) indican que las experiencias son
inherentemente personales que existen solamente en la mente del
individuo y que ha sido emocional, fisica, intelectual o incluso
espiritualmente estimulado. Por ello, los consumidores son cada
vez mas exigentes y sus expectativas mas altas, pues cada
vivencia o situacién que pasan, si es positiva esperan que la
proxima sea mucho mejor. Por ende, ya no es solamente tener un
buen producto o servicio de calidad, pues la experiencia del cliente

ahora es un factor clave para toda empresa o negocio.

La experiencia es todo lo que una empresa hace sentir y pensar a
una persona, ya sea desde cualquier punto de contacto con un
cliente que puede mejorar 0 empeorar su percepcion con respecto
a un producto o marca, da igual si el punto de contacto es “offline” u
‘online”, pues todo suma o resta, es decir, una mala experiencia
“offline” de una marca puede acabar dafiando también la reputacién
‘online” o viceversa (Marote, 2020). Por consiguiente, es
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indispensable investigar las expectativas y percepciones de los
clientes, al igual que la medicién de resultados para saber si la

estrategia funciona o se mantiene.

Segun Gonzalez (2015) para la experiencia del cliente se
consideran importantes las emociones, porque cuando estas
aparecen es cuando realmente recordamos lo que sucedid. Con
ello, se verifica que las emociones forman una parte fundamental
de este desarrollo, es tan crucial que un mal paso puede acabar

con todo lo construido.

Debido a estos cambios y adaptaciones a la era digital, la
experiencia del cliente o customer experience no solo se ha
consolidado como pieza clave en las empresas, sino que también
ha llevado al desarrollo diversas planificaciones, puesto a que la
demanda de los consumidores es mas rigurosa, asi como también,
la actualizacion de las diversas tecnologias por lo que les ha
permitido desenvolverse de distintas formas y en diferentes
plataformas para conectar con el cliente. Es por ello, que la
ejecucion de una estrategia de Customer Experience, trae consigo
la implementacion de herramientas como el customer journey map
o también conocido como mapa del viaje del cliente, convirtiéndose
en unade las técnicas que permite visualizar el proceso que recorre
el usuario (Fernandez, 2018). La experiencia del cliente es mas que
un simple proceso, pensamiento, sentimiento o emocion, es tratar
de entender las necesidades y expectativas con el objetivo de
implementar un disefio en el cual no solo les complazca, sino que

también les sorprenda.
2.2.3. Teoriade la Experiencia del Usuario — Aplicaciones moviles

Para Hassan (2017) la experiencia de usuario (UX) define que la
tecnologia debe ser amigable, satisfactoria, facil de usar y, por tanto,
atil para el usuario. EI marketing tradicional se basa en ofrecimientos

de productos, la experiencia de usuario se basa en la realidad. Es
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precisamente la experiencia de uso de un producto, cdmo este es
capaz de resolver la necesidades y objetivos de forma eficiente, fluida
y rpida la que determinard su aceptacion, valoracion del usuario y su
diferenciacion entre marcas competidoras. Aunque la experiencia de
usuario es una denominacion con poco tiempo, la disciplinay el sector
profesional a los que designa tienen varias décadas de historia. Con
la digitalizacion y la masificacién de la internet hablamos de la
usabilidad y la facilidad que ahora es conseguir satisfacer una
necesidad a esta satisfaccion se puede afadir la experiencia del
usuario que hoy en dia es el manejo eficiente y fluido de llevar los
contenidos interactivos al cliente, superando sus expectativas. Las
marcas siempre buscaran capturar a los clientes y para ello siempre

se recurrira a este tipo de estudios.
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2.3.

Marco conceptual

2.3.1. El Viaje del Cliente

Acorde a los conceptos ya mencionados, en los que se define la
experiencia como un pensamiento intimo y personal que existe solo
en la mente del consumidor, se basa en ser una vision cualitativa de
cualquier interaccidon que vive una persona con una marca en todas
las fases de compra a través de los puntos de contacto que les
vinculan para crear experiencias que generan un negocio rentable y
vivir experiencias que activan emociones satisfactorias (Hernandez,
2021). Para ello, el cliente debe pasar por un camino o también
denominado customer journey map, en el que en cada punto de
relaciéon que tenga con la marca, obtendra una percepcién ya sea
negativa o positiva. En esta parte del trayecto, la gestion de
emociones es fundamental ya que permitird observar la reaccion de
los clientes, hacer experiencias mas memorables y movilizar a la

accion.

Por tanto, se define la experiencia del viaje del cliente como un
proceso en donde el usuario obtiene un conjunto de pensamientos,
emociones y sentimientos, tras haber realizado dicho recorrido, ruta o
viaje, de las cuales les haya permitido visualizar, con el fin de
entender cdmo se siente el consumidor en cada punto y poder
determinar los momentos de dolor o de mala experiencia, asi como

también los momentos wow o de buena experiencia.

Segun Marote (2020) define que el viaje o recorrido del cliente, es
conocido también como ponerse en los zapatos del cliente, ya que
permite identificar momento a momento el viaje o proceso, es decir va
pauteando y definiendo cada momento o punto de contacto que el
cliente tendra con el producto o servicio de una empresa. Entonces se
propone un listado de momentos los cuales describe lo que seguird el

cliente para lograr la satisfaccion.
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Ciclo de la experiencia del cliente:

El recorrido que realiza el cliente es muy importante y con ello
permitird conocer su experiencia e identificar los momentos de
debilidad. Por lo que este proceso es tipico para los consumidores al
relacionarse con una empresa. Ademas, cada uno de estos pasos se
retroalimenta y es un proceso circular, ya que el paso de “expresar’ se
convierte en la forma de “descubrir’ para otro usuario (Marote, 2020)
por ende, a continuacién, se mencionan los momentos que sigue el

cliente durante el viaje de la experiencia.
e Momento Descubrir

Es el momento y la forma en que un usuario descubre una
marca, producto o empresa, pues existen muchas maneras
en las que un usuario puede descubrir, ya sea mediante la
publicidad, boca-oreja, redes sociales, motores de
busqueda como Google y muchas mas. Pues es crucial
para cualquier negocio que quiera sobrevivir a lo largo del
tiempo y contar con un buen sistema para poder ser

descubierto facilmente.

Adicionalmente, la forma de ser descubierto por el boca-
oreja es lamas poderosa, es por ello que cada dia se
vuelve mas importante cuidar la reputacién y el buen
nombre de la marca. Si un usuario descubre la marca por
una mala referencia o experiencia de otro, se hace
practicamente imposible rescatar a esa persona como

futuro cliente.
e Momento Interesar

En este momento, una vez que el usuario llegase a
descubrir pueden suceder dos situaciones: que se
interese 0 que pase completamente de la marca. Si se

llegara a captar su interés, he aqui donde entra a tallar la
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propuesta de valor del producto o servicio, en donde el
usuario decidira si continta o desiste. Todo dependera de
lo llamativo y fécil que sea identificar los pasos a seguir

para continuar.
e Momento Considerar

Si realmente el usuario se ha convencido, ahora el
siguiente paso es que el cliente busque alternativas,
puesto a que en la actualidad existen productos y
servicios sustitutivos para cualquier cosa que se desee
comprar y el cliente lo sabe. Por tanto, el cliente

comparara y buscara la mejor alternativa por cual optar.
e Momento Validar

Si finalmente se llega a formar parte de la shortlist (lista
corta) de opciones que el usuario finalmente ha elegido
para tomar su decision final. El altimo paso suele ser que
pregunte a sus amigos (de formar personal o digital) por
sus experiencias con el producto o servicio. Las
respuestas de los amigos son fundamentales para la
toma de la decision final. Ademas, puede que también
investigue a través de comentarios y reviews del producto
en Internet. Aqui nuevamente se vuelve indispensable la

buena reputacién para conseguir superar la prueba final.
e Momento Comprar

Y después de ese durisimo casting si se ha logrado,
finalmente el cliente comprara. El momento de la verdad
definitivo es que en esta fase muchas compafiias fallan.
Piensan que, si el cliente ya esta ahi, en su negocio, en
su web, a punto de comprar, lo tienen de cierta forma
cautivo, y esto no es verdad. Pues, todo el esfuerzo

anterior a lo largo del ciclo, en donde muchas empresas



invierten literalmente millones de euros para conseguir
captar la atencién de los usuarios y convertirse en una
opcion para los mismos, se pierde por algo tan simple
como que la persona que atiende al cliente lo haga de
forma inadecuada o de repente, el packaging del
producto estad descuidado y esto puede hacer que una
venta se pierda o que la experiencia final del cliente sea
de baja calidad, con lo cual la prescripcion probablemente

no suceda.

e Momento Expresar

Esta fase final se podra visualizar, si el cliente ha
quedado satisfecho a lo largo de todo el ciclo de
experiencia. Si es positiva, entonces en el caso de
expresar su opinion, lo har4 de forma positiva. Ahora
bien, si no se ha cumplido con sus expectativas (solo el
1% de las empresas lo consiguen), emitirh una opinion
negativa sobre su experiencia con la empresa. En este
punto del ciclo, se deberia tener clara la importancia de
cuidar minuciosamente todas las etapas del proceso para
conseguir la valiosa prescripcién positiva o al menos
evitar la queja publica del usuario, por lo que es muy

dafina para la marca.

Se define la experiencia del viaje del cliente como un
conjunto de pensamientos, emocionesy sentimientos que
posee el consumidor tras haber realizado dicho recorrido,
ruta o viaje, de las cuales les haya permitido apreciar,
visualizar y sentir con el fin de encontrar el objetivo de

dicho estudio.
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Emociones en la experiencia del cliente:

Para Kutby (2021) los clientes antes que nada son personas y

luego compradores, por lo cual las emociones que ellos sienten

y la marca en como reaccionan, con respecto a la experiencia,

es lo que hace que los convierta en clientes leales o no. De las

cuales, a continuacion, se mencionan las reacciones o altibajos

que el cliente siente.

2.3.2. Emociones en la experiencia del cliente:

Emocién Wow

Segun Fillol (2019) define a la emocion wow dentro de la
comunicacién emocional como positiva o negativa, es una
reaccion irracional que es acompafiado por los cambios
fisiolégicos en manera de reaccion ante un estimulo.
Entonces concluimos que la emocion Wow engranan
emociones como: sorpresa, alegria, confianza, miedo,

disgusto, enojo.

Una emocién Wow es ir mas alla de las expectativas que
tiene el cliente, es superar las necesidades de uso para
qgue el efecto sea imprescindible y convencer al usuario
de ser leal a la marca. Este tipo de emociones generan
una conexion del cliente con la marca convirtiéndose en

historias que irdn definiéndose. (Garcia, 2022).

La emocion Wow puede definirse dentro de la
comunicacibn como la reacciébn maxima al estimulo
esperado dandose de esa manera una gratificacion de la

necesidad buscada.
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Emocién Positiva

Segun el blog Zendesk (2023) considera la emocion
positiva como una vivencia unica, gratificante o favorable
gue ha experimentado el cliente tras haber interactuado
con la marca o empresa. Este estimulo se presenta en
todo el proceso de comunicacién de la marca con el

cliente.

La emocién positiva son momentos agradables cortos
qgue el cliente experimenta cuando consigue satisfacer
sus necesidades. Esta emocion se relaciona con los
sentimientos de alegria, interés, sorpresa, felicidad que
por lo general acomparfian al cliente en todo el proceso.
(Buceta, 2019).

En la comunicacion se puede relacionar la emocion
positiva como el momento agradable que el cliente
experimenta al recibir los estimulos de la marca, estos
estimulos por lo general son sensoriales para lograr ser

gratificantes al momento de satisfacer la necesidad.

Emocién Neutro

Segun Correa (2023) la emocidon neutra indica que
cuando los clientes se relacionan con los productos o
servicios de la empresa ya sea de plano digital o fisico,
existen situaciones que pueden pasar por alto, pueden
ser mecanicas o pueden obviarse, es decir, no suman a
la propuesta de valor o simplemente son neutras. La
emocion si bien no presenta una propuesta de valor,
muchos casos es el punto de inicio para identificar las
necesidades y trabajar en el encantamiento y fidelizaciéon
del cliente.
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Las emociones neutras son todas aquellas que no
generan momentos  agradables ni  momentos
desagradables pero que comparten caracteristicas de
ambas al estimulo con el cliente. Puede llegar a tomarse
COMO procesos mecanicos necesarios para satisfacer una
necesidad. (Buceta,2019) por consiguiente, esta emocién
se define como momento lineal, es decir que no genera
emociones positivas ni negativas al cliente. Se considera
como un proceso basico que no logra generar el valor

esperado.
e Emocidon Negativo

Segun Pefia (2023) relacionala emocidén negativa con los
sentimientos de estrés y tristeza estos sentimientos
influyen en la decision de compra y llevado a la
experiencia puede causar un mal relacionamiento con el
producto o servicio. Esta emocion puede lograr que el
cliente llegue a generar rechazo por un producto o

servicio.

Segun Aste (2018) define la emocién negativa como un servicio
con estandares por debajo de lo esperado, Esto producira una
emocidn negativa que puede causar situaciones de molestia o
malestar concluyendo en una mala experiencia para el cliente
generando una mala reputacion al producto o servicio. Por
tanto, la emocién negativa se genera cuando el cliente se
expone a productos o servicios con estandares por debajo de

la expectativa que esperaba.
2.1.1. Experiencia del usuario — Aplicaciones moviles

A la informacion revisada, se define al uso de las aplicaciones como
la experiencia del usuario un producto facil, rapido, interactivo,
efectivo y util para alcanzar un objetivo o necesidad. Un enfoque que

facilita al cliente el recorrido en busca de la gratificacién. Mientras
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mas facil sea poder explorar, la experiencia del alcance de los

objetivos sera mayor.

Segun Acosta (sf) el disefio UX refiere al tipo de disciplina que
estudia los disefios web. El disefio UX no solo se trata de disefio
grafico, se trata de usar un conjunto de patrones inteligentes
diferentes entre si para concebir una nueva experiencia que
contempla tres aspectos: La usabilidad, la accesibilidad y la
interaccion. Estos aspectos mencionados hablan respectivamente
sobre la propia funcionalidad, lo facil que resulta entenderlay como el

usuario se relaciona con ella.
e Usabilidad

Segun Hassan (2017) define a la usabilidad como la capacidad que
tiene el software para que los usuarios logren realizar acciones
especificas con productividad, efectividad, seguridad, y satisfaccion
en distintos momentos y formas de uso. La finalidad de la usabilidad
de un producto es que posea la capacidad necesaria y suficiente

para que satisfaga la necesidad del usuario.
e Accesibilidad

Segun Montero (2015) la accesibilidad constituye la parte mas
importante del hipertexto. Las péginas se deben conectar
permitiendo a los usuarios ir de manera facil a los nuevos sitios de la

web.
Tipos principales de Accesibilidad:

e Navegacion estructural: Son botones en las paginas de

inicio que dan pase a paginas subordinadas a la actual

e Vinculos asociativos del contenido de pagina: Son
palabras que sefialan paginas con informacion relacionada

al texto principal.
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e Referencias adicionales: Son palabras que sefialan
informacién del portal, de la actualizacién de la version y

de otros accesos del producto.
e Interaccion

Segun Hassan (2017), se define como el disefio de la interfaz para el
usuario. En este aspecto el disefiador Web enfoca todo a modelar,
delimitar y conducir la interaccion del usuario, De esta manera se
determinard que opciones tendra el usuario y como el producto

reacciona a las acciones.
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2.4. Sistema de hipoétesis

Variable

Definicién

Dimensiones

Indicadores

Experiencia
del viaje del
cliente

Es un proceso en donde el
usuario obtiene un conjunto
de pensamientos, emociones
y sentimientos tras haber
realizado dicho recorrido, ruta
0 viaje, de las cuales le haya
permitido visualizar, con el
fin de entender como se
siente el consumidor en cada
punto y asi determinar los
momentos de dolor o de mala
experiencia para poder
enfocarse en los aspectos
débiles a mejorar. (Marote,
2020)

Viaje del cliente

Descubrir

Interesar

Considerar

Validar

Comprar

Expresar
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Experiencia del cliente

Emocion Wow

Emocién Positiva

Emocion Neutro

Emocion Negativa
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Uso

Usabilidad de la
aplicacion movil

Accesibilidad de la
aplicacion movil

Interactividad de la
aplicacion movil

42




3.1.

3.2.

METODOLOGIA EMPLEADA
Tipo y nivel de investigacion

La resoluciéon del problema planteado se consiguié a través del
desarrollo de una investigacion del tipo cuantitativo y disefio descriptivo
simple, el cual tiene como finalidad describir las emociones de los
clientes en el proceso de experiencia del viaje del cliente en el uso de la

aplicacion movil Real Plaza.
Poblacién y muestra de estudio
3.2.1. Poblacién

Segun Mattos y Vera (2017) la poblacion se debe definir tanto en el
tiempo como el espacio, pues son unidades de materia de analisis en

una investigacion.

En el informe de resultados de la aplicacion de Real Plaza presentado al
cierre del mes de agosto, indica que hasta esa fecha acumula 158 mil
usuarios a nivel nacional, de las cuales la opcion de mall favorito indica
qgue Trujillo tiene 6,858 usuarios (Power Bl, 2023).

3.2.2. Muestra

Teniendo en cuenta el tipo de técnica de muestreo a utilizar, se
determiné la muestra utilizando la siguiente formula:

N= . Z2.p.g.n
(n-1) E2+Z2% p.q

Donde:
Z=196
P=05
Q=05
N = Total de la poblacion = 6,858
E=0.05
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3.3.

3.4.

Luego de realizar la operacion de la féormula concluimos que

nuestra muestra es:

N = 154 clientes

Disefno de Contrastacion

El disefio utilizado en esta investigacién fue el descriptivo simple o de
una sola casilla.

M : O

Donde:
M = 154 clientes que usan la aplicacion movil de Real Plaza en la
ciudad de Truijillo

O = Experiencia del viaje del cliente.

La investigacion no cuenta con Hipotesis, Entonces, consideramos
necesario sefialar, como se dard nuestra investigaciéon durante el
proceso de recoleccion, procesamiento y analisis de los datos

obtenidos.

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Al ser una investigacion del tipo cuantitativo y disefio descriptivo se

utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.1. Técnica: Laencuesta

Esta técnica es la mas usada y util para la investigacion. Permitira
recolectar datos del nivel de experiencia que tiene el cliente en cada

momento en el uso de aplicacion mévil de Real Plaza

Segun Lopez-Roldan; Fachelli (2015), la encuesta es una de las
técnicas de investigacion social de mas extendido uso en el campo
de la Sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la

investigacion cientifica, para convertirse en una actividad cotidiana
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de la que todos participamos tarde o temprano. Se ha creado el
estereotipo de que la encuesta es lo que hacen los sociélogos y que

éstos son especialistas en todo.

3.4.2. Instrumento: El cuestionario:

Segun Hernandez, Collado y Baptista (2006) un cuestionario consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.
Comentaremos primero sobre las preguntas y luego sobre las
caracteristicas deseables de este tipo de instrumento, asi como los

contextos en los cuales se pueden administrar los cuestionarios.

El equipo investigador realizara 154 encuestas a los clientes que usan
la aplicacion movil de Real Plaza cumpliendo con el 100% de la

muestra identificada.

Este instrumento fue elaborado tomando en cuenta las dimensiones de
las variables “viaje del cliente”, “emociones en la experiencia del
cliente" y “uso de la aplicacion movil” consta de 15 preguntas: 6
correspondientes al viaje del cliente, 6 para las emociones de la

experiencia del cliente y 3 para usos de la aplicaciéon movil.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Segun Hernandez, Collado y Baptista (2006) en la actualidad, el anélisis
cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora u ordenador.
Ya nadie lo hace de forma manual, en especial si hay un volumen
considerable de datos. Por otra parte, casi en todas las instituciones de
educacion media y superior, centros de investigacion, empresas y
sindicatos se dispone de sistemas de cdmputo para archivar y analizar

datos.

A lo indicado por el autor y a través del programa Excel se introdujo toda

la base de datos para obtener la data y luego ser analizada.
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IV. PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. Analisis e interpretacion de datos

Figura 1
Viaje del cliente en el uso de la aplicacion moévil Real Plaza en la ciudad de

Trujillo 2023.

80%

70% B —
80% /
w
2 50% ® e
=
E 40%
Q
1
O 30%
o
20%
10%
0,
0% Decisién de Proceso de compra
Proceso de Promociones Facilidad de compra, registro de = de un producto, Callificacion de la
descarga v registro emergentes busqueda de un eventos o registro de eventos | aplicacién maévil
gayreg g producto o servicio validacion de o validacion de para recomendarla
estacionamiento estacionamiento
-, 49% 51% 55% 66% 69% 69%

VIAJE DEL CLIENTE

Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacion movil Real Plaza

En la figura 1 se evidencia que, con respecto al viaje del cliente, se
consideraron los valores maximos de tal manera que se determind que el
momento menos impactante con un 49% fue el proceso de descarga y
registro, seguido por el momento de promociones emergentes con una
valoracion del 51%; asi mismo, el momento de facilidad de busqueda de un
producto o servicio obtuvo un 55%; por otro lado, en el momento de
decision de compra, registro de eventos o validacion de estacionamiento
incrementa la valoracion a un 66%. Mientras que, los dos ultimos
momentos, Proceso de compra de un producto, registro de evento o
validacion de estacionamiento tuvieron una valoracion del 59%, observado

una curva ascendente que determina el viaje del cliente.
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Figura 2

Viaje del cliente en el uso de la aplicacion moévil Real Plaza en la ciudad de
Trujillo 2023.
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Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacion movil Real Plaza

En la figura 2 se evidencia que, con respecto al viaje del cliente, se
consideraron los valores medios de tal manera que se determiné que la
velocidad de respuesta de uso tiene un 73%, por otro lado, en la
amigabilidad al navegar en la aplicacion obtuvo un 77%, por altimo, la
utilidad de la aplicacion obtuvo un 82%, observado una curva ascendente

que determina el uso de la aplicacion movil.
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Figura 3

Experiencia del cliente en el uso de la aplicacion movil Real Plaza en la
ciudad de Trujillo 2023.
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Nivel bajo 19%

Promociones
emergentes

Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacién mévil Real Plaza

En la figura 3 se determin6 que con respecto a las emociones del cliente un
19% demostré tener un nivel bajo y un nivel medio de 29% en el proceso
de descarga y registro de la aplicacion, mientras que las promociones
emergentes un 38% demostré tener un nivel medio y un 45% en el nivel
alto, en cuanto a la facilidad de descarga y registro de la aplicacion movil
obtuvo una valoracion de nivel medio de 37% y un nivel alto de 58%. Por
otro lado, la decision de compra demostro tener la valoracion mas alta con
un 66% y un nivel medio de 32%, asi mismo en el momento de la
calificacion de proceso de compra logré una valoracién de nivel alto de
59% y un nivel medio de 40%, y para finalizar en la calificacion de la
aplicacion movil obtuvo una calificacion de nivel alto de 57% y un nivel
medio de 40%.
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V.

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacién, se procedera con la discusion de los resultados
encontrados en la presente investigacion en funcién a los objetivos

especificos planteados al inicio del estudio.

Identificar la emocion Wow en los momentos del viaje del cliente al

usar la aplicacién movil

Acorde a lafigura 3 de la investigacion, la emocion Wow se define como la
reaccion maxima al estimulo esperado dandose de esa manera una
gratificacion de la necesidad buscada, pues consiste en ir mas alla de las
expectativas que tiene el cliente, asi mismo, la emocién Wow engrana:
sorpresa, alegria y confianza (Fillol, 2019). Ademas, segun Arcon y
Rodriguez (2022) sefiala que los clientes buscan experiencias memorables
para conectar con los productos o servicios que ofrece una marca. Al igual,
indican que la experiencia del cliente es fundamental en el desarrollo de un
servicio, de esta manera la interaccibn sera satisfactoria. En la
investigacion, se tomd en cuenta las valoraciones altas para identificar la
emocion wow, por tal los encuestados valoraron con un 66%, el momento
de decision de compra, registro de eventos o validaciéon de
estacionamiento, también se identificé en el mismo momento la valoracién
media con un 32% dejando en evidencia que la emocion wow se da en la

decision de compra, registro de eventos o validacion de estacionamiento.

También en la investigacion, los resultados destacan una valoracién alta
del 59% al momento de la calificacién de todo el proceso de compra de la
aplicacion movil, dentro del mismo momento también se destaca la
valoracién media con un 40% identificando por segunda vez a la emocién

WOW.

Identificar la emocién positiva en los momentos del viaje del cliente al

usar la aplicacion movil

Respecto a la figura 3 de la investigacién se define la emocion positiva

como una vivencia unica, gratificante o favorable que ha experimentado el
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cliente tras haber interactuado con la marca o empresa, pues este estimulo
se presenta en todo el proceso de comunicacion de la marca con el cliente
blog (Zendesk, 2023). De igual manera, también son considerados como
momentos agradables cortos que el cliente experimenta cuando consigue
satisfacer sus necesidades, ya que se relaciona con los sentimientos de
alegria, interés, sorpresa, felicidad que por lo general acompafian al cliente
en todo el proceso (Buceta, 2019). De esta manera los encuestados dieron
la valoracion alta de 57% y una valoracién media de 40% al momento de la
calificacion general de la aplicacion movil, poniendo en evidencia la

emocion positiva dentro del recorrido de la aplicacién movil.

Identificar la emocion neutra en los momentos del viaje del cliente al

usar la aplicacién movil

Para Correa (2023) la emocion neutra se define cuando los clientes se
relacionan con los productos o servicios de la empresa ya sea de plano
digital o fisico, existen situaciones que pueden pasar por alto, pueden ser
mecanicas o pueden obviarse, es decir, no suman a la propuesta de valor o
simplemente son neutras, pues en muchos casos es el punto de inicio para
identificar las necesidades, trabajar en el encantamiento y fidelizacion del
cliente. Respecto a la figura 3 el puablico estudiado da la valoracion de los
momentos: promociones emergentes con unavaloracion alta de 45% y una
valoracién media del 38%, facilidad de busqueda de producto o servicios
con una valoracion alta de 58% y una valoracibn media de 37%,

identificando que se encuentran mas cercanas a la emocién neutro.

Identificar la emocion negativa en los momentos del viaje del cliente al

usar la aplicacién movil

La emocion negativa se define como un servicio con estandares por debajo
de lo esperado, en el que puede causar situaciones de molestia o malestar
0 una mala experiencia para el cliente generando, una mala reputacién al
producto o servicio, la emocion negativa debe ser identificada de manera
rapida y oportuna unicamente con la finalidad de mejorar y escalar en las

emociones neutro y positivas (Aste, 2018). En esta investigacion los
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encuestados realizaron la valoracién maxima en el baremo bajo dando un
19% al momento de la descarga y registro en la aplicacion movil y un 18%
a las promociones emergentes, de esta manera de identifica que estos dos
momentos tienen bajos estdndares y se evidencia en las valoraciones

negativas.

Determinar el nivel de experiencia del viaje del cliente en el uso de la

aplicacion movil Real Plaza Trujillo 2023

Segun Hernandez (2021) el viaje del cliente se define como un
pensamiento intimo y personal que existe solo en la mente del consumidor,
se basa en ser una vision cualitativa de cualquier interaccion que vive una
persona con una marca en todas las fases de compra a través de los
puntos de contacto que les vinculan para crear experiencias que generan
un negocio rentable y vivir experiencias que activan emociones
satisfactorias. Asi mismo Marote (2020) define que el recorrido que realiza
el cliente es muy importante y con ello permitira conocer su experiencia e
identificar los momentos de debilidad. Por lo que este proceso es tipico
para los consumidores al relacionarse con una empresa. Ademas, cada
uno de estos pasos se retroalimenta y es un proceso circular, ya que el
paso de expresar se convierte en la forma de descubrir para otro usuario,
por ende, se mencionan los momentos que sigue el cliente durante el viaje
de la experiencia, los cuales son: descubrir, interesar, considerar, validar,

comprar y expresar.

Conforme se observa en la figura 1, en el momento denominado descubrir
los encuestados dieron una valoracién de 49%, lo cual evidencia que el
proceso inicial de descarga y registro de la aplicacién movil Real Plaza es
el mas bajo. Por lo contrario, para Marote (2020) el momento descubrir
define que es crucial para todo tipo de negocio que quiera mantenerse o0
crecer en el tiempo, contar con un buen sistema para ser descubierto

facilmente.

En cuanto al momento de interesar en el viaje del cliente en la aplicacion

mévil Real plaza obtuvo unavaloracion de 51%, por lo que las promociones
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emergentes se encuentran en el nivel medio. Para Marote (2020) este
momento se define como el punto donde el usuario decidira si continlia o
desiste, ya que todo dependera de lo llamativo y facil que sea identificar los

pasos a seguir para continuar.

Respecto a la facilidad de busqueda de un producto o servicio denominado
momento considerar se obtuvo una valoracion del 55% encontrandose en
el nivel medio. En relacion con la definicién, Marote (2020) asegura que el
usuario se ha convencido, y que el siguiente paso es que el cliente realice
la compra o busque alternativas, puesto a que en la actualidad existen
productos y servicios sustitutivos para cualquier cosa que se desee
comprar y el cliente lo sabe. Por tanto, el cliente comparara y buscara la

mejor alternativa por cual optar.

Por otro lado, en la decisibn de compra, los encuestados en la
investigacion dieron un 66% y de acuerdo a los baremos es el nivel mas
alto, coincidiendo con Marote (2020) define al momento validar como parte
de la shortlist (lista corta) de opciones que el usuario ha elegido para tomar
su decision final, el cliente empieza a buscar referencias o experiencias ya
sea por parte de sus amigos o0 investiga a través de los comentarios y
reviews del producto en Internet. Aqui nuevamente se vuelve

indispensable la buena reputacion para conseguir superar la prueba final.

Asimismo, en el proceso de compra de un producto, denominado momento
comprar; y en la calificacién de la aplicacion movil para recomendarla
denominado momento expresar, ambos obtuvieron una calificacién similar
del 69%, siendo la valoracibn mas alta de todos los momentos.
confirmando la definicion de que ha logrado conseguir captar la atencién
del usuario ya que segun Marote (2020) considera esta fase como la
verdad definitiva por lo que se debe cuidar los pasos a seguir del proceso
de modo que el cliente no tenga la experiencia de baja calidad quedando

satisfecho a lo largo de todo el ciclo de experiencia.

Para Hassan (2017) la experiencia de usuario UX define que la tecnologia

debe ser amigable, satisfactoria, facil de usar y, por tanto, atil para el
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usuario. El marketing tradicional se basa en ofrecimientos de productos, la
experiencia de usuario se basa en la realidad. Es precisamente la
experiencia de uso de un producto, cobmo este es capaz de resolver la
necesidades y objetivos de forma eficiente, fluida y rapida la que
determinard su aceptacion, valoracion del usuario y su diferenciacién entre

marcas competidoras.

Respecto a la Figura 2, se tomaron las valoraciones del nivel medio por
tener mayor porcentaje de participacion, de tal modo que la velocidad de
respuesta de uso obtuvo un 73%, evidenciando que para el usuario de la
aplicaciéon la velocidad es relevante, al igual para Hassan (2017) quien
define que la usabilidad de un producto es que posea la capacidad

necesaria y suficiente para que satisfaga la necesidad del usuario.

Asi mismo la amigabilidad de navegacion de la aplicacion logré una
valoracién de 77% lo cual evidencia que para el usuario la amigabilidad que
debe tener es relevante para el uso. Al igual que para Montero (2015) la
amigabilidad constituye la parte mas importante de la aplicacion. Las
paginas se deben conectar permitiendo a los usuarios navegar de manera

facil a los nuevos sitios y retornar de una manera sencilla.

Para finalizar, en cuanto a la utilidad de la aplicacién, obtuvo un 82 %
encontrdndose que para los usuarios de la aplicacion movil es til usarla.
Evidenciando lo que para Hassan (2017) en el manejo eficiente y fluido de
llevar los contenidos interactivos al cliente, superando sus expectativas,

siempre buscando resolver las necesidades de manera rapida y eficiente.
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V1.

CONCLUSIONES

Luego de haber realizado la discusion de resultados en el estudio
desarrollado se concluye que:

Los clientes de Real Plaza identificaron que, en cuanto al uso de la
aplicacion mévil durante la experiencia del recorrido, sintieron la mayor
satisfaccion en la decisién de compra, registro de eventos o validacién
de estacionamiento, dandose en este momento la emocién Wow. Al
igual que en la calificacion de todo el proceso de compra de la aplicacion
movil, confirmando que en estos pasos son memorables en el recorrido

y que cumple satisfactoriamente la fidelizacién al cliente.

Los clientes que usan la aplicacion movil de Real Plaza identificaron
que, en cuanto al viaje del cliente, la emocion positiva se manifiesta en
la calificacion general de la aplicacion, confirmando que en esta fase el
cliente ha quedado satisfecho a lo largo de todo este ciclo de la

experiencia expresando de forma positiva su relacion con la marca.

Los clientes de Real Plaza en cuanto al uso de la aplicacibn movil
durante la experiencia del recorrido, determinaron dos momentos donde
los procesos fueron mecanicos o lineales, mas no sumaron a la
propuesta de valor que busca el cliente para fidelizarse con el producto o
el servicio. Estos momentos denominados neutros son: las promociones

emergentes, la facilidad de busqueda.

Los clientes de Real Plaza en cuanto al uso de la aplicacion movil
durante la experiencia del recorrido, identificaron que la emocién
negativa se da en el momento de la descarga y registro, confirmando un

momento de dolor, estrés o tristeza que el cliente pasa al momento de
utilizar dicha aplicacion movil.

Finalmente, respondiendo a nuestro objetivo general, el nivel de
experiencia que determinaron los clientes en todo el proceso, se da de
manera ascendente, es decir: el momento de descarga y registro es

bajo, aunque a lo largo del recorrido se identificaron momentos con
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calificacion alta fue el proceso de compra y la calificacion de la
aplicaciéon movil. Asi como también, existen momentos de nivel medio
como las promociones emergentes, facilidad de busqueda y decisién de
compra. De tal modo, que todo el proceso del viaje es aceptado por el
cliente pese a presentar un momento débil, el cliente se va sintiendo
satisfecho de manera que va avanzando en el recorrido.
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VII.

RECOMENDACIONES

A partir de los resultados encontrados, se realizan las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda al equipo de omnicanalidad de Real Plaza poder
esquematizar en referencia a la figura dos el recorrido del viaje del
cliente con la finalidad de conocer a detalle otros sentimientos que

puedan manifestarse durante el uso de la aplicacion movil.

Se sugiere también, que el estudio del nivel de experiencia del viaje del
cliente en el uso de la aplicacion moévil Real Plaza, asi como también, las
emociones que percibian en cada fase del viaje, puedan
complementarse de manera cualitativa, que permita profundizar a detalle
las causas que afectan las emociones que se dan en los momentos del

viaje.

Se sugiere a Real Plaza que la facilidad, velocidad y amigabilidad del
proceso de descarga y registro cambie o se actualice para que pueda

ser parte de la propuesta de valor en el recorrido del viaje del cliente.

Finalmente Se sugiere que el nivel de experiencia del viaje del cliente
pueda presentar una propuesta de valor en los momentos de las
promociones emergentes, la facilidad de busqueda y el proceso de

compra asi incrementara la usabilidad.
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ANEXOS

Anexo A. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA LA EXPERIENCIA DEL VIAJE DEL CLIENTE EN EL USO DE LA APLICACION MOVIL
DE REAL PLAZA 2023

I. INSTRUCCIONES

Agradeceremos constestar con la mayor objetividad posible. A continuacion se le presenta un listado de
situaciones donde se pretende medir el nivel de experiencia del viaje del cliente en el uso de la aplicacién
movil Real Plaza

[I. DATOS GENERALES

Masculino

A. Geénero -
Femenino

Entre 25 a 30 afios
Entre 31 a 35 afios
Entre 36 a 45 afios
Mas de 46 afios

B. Edad

Trujillo

La Esperanza

El Porvenir
Florencia de Mora
Victor Larco Herrera
Otros

Si

No

C. ciudad

D.| Descarga de App Real Plaza

N |lolalrlwlvalalwld] v
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I1. A continuaciodn se le presentan una lista de situaciones, marque con una

X'la opcién con la cual usted se siente mas comodo.

Momentos en el uso de la aplicacion mavil

Reprobado

N

Insuficiente

N

o Muy bueno

¢ Como calificas el proceso de descarga y registro de la aplicacion mévil Real
Plaza?

¢,Como calificas las promociones que aparecen al ingresar a la aplicacion
movil Real Plaza?

¢ Como calificas la facilidad de buscar el producto o servicio que necesitabas
en la aplicacion mévil Real Plaza?

¢ Como calificas la facilidad de decision de compra, registro en un evento o
validacion de estacionamiento en la aplicacion Real Plaza?

¢ Como calificas el proceso de compra de un producto, registro a un evento o
la validacion de ticket de estacionamiento en la aplicacion moévil Real Plaza?

(=2}

¢ Como calificarias la aplicacion mévil Real Plaza antes de recomendarlo?

Emociones al usar la aplicacion movil

~

¢ Como Calificas la facilidad al descargar y al registrarte en la aplicacion
movil Real Plaza?

o

¢ Como calificarias la relevancia de las promociones en la aplicacion movil
Real plaza?

¢ Como calificarias la facilidad al comprar por la aplicacion mévil Real Plaza
que por ofros medios?

¢ Como calificarias la facilidad al elegir un producto o servicio en la aplicacion
mévil Real Plaza?

¢ Como calificarias todo el proceso de uso de la aplicacion mévil de Real
Plaza?

¢ Como calificarias la evaluacion final de la aplicacion mévil de Real Plaza?

uso de la aplicacion movil

¢ Como calificarias la velocidad de respuesta al usar la aplicacion de Real
Plaza?

¢ Como calificas la amigabilidad en las distintas opciones para navegar en la
aplicacion movil de Real Plaza?

¢ Como calificarias lo que te ofrecié la aplicacion mévil para identificar las
opciones de uso?
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Anexo B. Evidencias de la propuesta (disefio de sesiones, fotos, etc,)

Preguntas  Respuestas Configuracicn

Eecciﬁn Tded

EXPERIENCIA DEL VIAJE DEL CLIENTEEN -
EL USO DE LA APLICACION MOVIL REAL
PLAZA TRUJILLO 2023

Ingtrucciones: Agradeceremos contestar con la mayor objetividad posible. & comtinuacian se le presentara un
listada de situaciones donde se pretende medir &l nivel de experiencia del viaje del cliente en el usc de 2

aplicacion mavil Real Plaza Trujille 2023

Genero

1. Femening
2. Masculino

3. Otros

Edad *

1. De 18 anos a 25 anos

2. De 26 anos a 20 anos

3. De31 anos a 35 anos

4. De 36 anos a 45 anos
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Preguntas  Respuestas Configuracién

;Tienes |a App Real Plaza?*

1. 5
2. Mo
Despugs de lz seccion 1 Ir 2 |3 siguiente seccidn -

Seccion 2 de 4

|.- & continuacion s le presenta una lista de situaciones, seleccione la opcidn con la cual v i
usted se siente mds comodo.

Drescripcion (opcional)

Momentos en el uso de la aplicacion mavil Real Plaza *

Reprobado Inauficierte Regular Busnc Muy buenc
;Como califica_
;Céme califica_
;Como califica_
;Como califica_

;Cemo califica._

Preguntas Respuestas @ Configuracion

;Tienes la App Real Plaza? |_|:| Copiar

202 respuestas

@ Si
@ No
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] H | 1| J [k| L |wm| N [0 P |@|R[ S |T| v |¥v| w |[X| ¥ |z| as |

1 EXPERIENCIA DEL VIAJE DEL CLIENTE
2 DIMENSION 1 DIMENSION 2

¢Tienes la App Real
3 |Género  Edad Distrito ;Iazl? o 1 VALOR AA2 VALOR AA3 VALOR AA4 VALOR AA5 VALOR AAG6 VALOR PD1 BB1 VALOR VALOR BB3 VALOR BB4 VALOR BB5 VALOR
4 |Masculno De 31 a 35 afios. Trujilo si 5|_ALTO 5 ALTO 5 S| _ALTO |30.0 5| _ALTO 5|_ALTO 5| _ALTO 5 ALTO 5 ALTO
5 |Masculino De 18 afios a 25 afios | El Porvenir Si 3|_MEDIO 5 ALTO 4 4| MEDIO |16.0 5| _ALTO 4| MEDIO 4| MEDIO 5 ALTO 4 MEDIO
6 |Masculino  De 26 afios a 30 afios  Trujilo Si 4|_MEDIO 4 MEDIO 4 S| _ALTO |17.0 4| MEDIO 5|_ALTO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
7_|Masculno  De 26 afios a 30 afios  Trujilo si 5|_ALTO 3 MEDIO 5 S| _ALTO |18.0 5| _ALTO 5|_ALTO 5| _ALTO 4 MEDIO 4 MEDIO
8 |Femenino  De 26 afios a 30 afios  Trujilo Si 1|_BAID 2 BAJO 2 2| BAJO | TO 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
9 |Masculino De 18 afios a 25 afios  Trujilo Si 5|_ALTO 4 MEDIO 5 S| ALTO |150 4| MEDIO 5|_ALTO 5| ALTO 4 MEDIO 4 MEDIO
10 [Femenine  De 18 afios a 25 afios  Victor Larco Herrera  Si 4| _MEDIO 5 ALTO 5 S| _ALTO |17.0 4| MEDIO 3| _MEDIO S| ALTO 5 ALTO 5 ALTO
11 |Masculino  De 26 afios a 30 afios | La Esperanza Si 4 MEDID 4 MEDIO 4 4| MEDIO (160 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
12 |Masculino  De 18 afios a 25 afios  Trujilo Si 4|_MEDIO 4 MEDIO 4 4| MEDIO (160 4| MEDIO 5|_ALTO 5| ALTO 4 MEDIO 4 MEDIO
13 |Masculino  De 31 a 35 afios. La Esperanza Si 4| _MEDIO 3 MEDIO 4 4| MEDIO |16.0 3|_MEDIO 4| MEDIO 3|_MEDIO 4 MEDIO 3 MEDIO
14 Masculno  De 18 afios a 25 afios  Trujilo. si 4| _MEDIO 3 MEDIO 3 4| MEDIO [15.0 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 3 MEDIO 3 MEDIO
15 |Femenino  De 12 afios a 25 afios  El Porvenir Si 4|_MEDIO 4 MEDIO 5 S| ALTO |10 4| MEDIO 5|_ALTO 4| MEDIO 4 MEDIO 3 MEDIO
16 |Femenino  De 26 afios a 30 afios  Victor Larco Herrera  Si 4|_MEDIO 4 MEDIO 4 4| MEDIO (160 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
17 |Mascuino  De 18 afios a 25 afios  Trujilo. si 4| _MEDIO 4 MEDIO 5 4| MEDIO |17.0 5| _ALTO 4| MEDIO 3|_MEDIO 5 ALTO 5 ALTO
18 |Femenino  De 18 afios a 25 afios  Trujilo Si 4 MEDID 4 MEDIO 4 4| MEDIO (170 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
19 |Femenino  De 26 afios a 30 afios  Trujilo Si 4| _MEDIO 3 MEDIO 3 3| _MEDIO | 140 3|_MEDIO 4| MEDIO 2| _BAJO 3 MEDIO 3 MEDIO
20 Masculino  De 18 afios a 25 afios  Trujile. Si 3|_MEDIO 3 MEDIO 3 4| MEDIO [14.0 4| MEDIO 3| _MEDIO 3|_MEDIO 3 MEDIO 3 MEDIO
21 |Femenine  De 18 afios a 25 afios  Trujilo Si 4 MEDID 4 MEDIO 4 4| MEDIO (160 4| MEDIO 4| MEDIO 4| MEDIO 4 MEDIO 4 MEDIO
22 |Femenino  De 46 a mas Trujilo Si 4|_MEDIO 4 MEDIO 5 S| ALTO |180 5| _ALTO 5|_ALTO 5| ALTO 5 ALTO 4 MEDIO
TABLAS DATOS GENERALES | BASE DE DATOS | TABLAS DIMENSIONES | (B [
lictn £k Brracinilidan: ac nacacarin invactinar | o m
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Tablal

Viaje del cliente en el uso de la aplicacion movil Real Plaza en la ciudad de
Trujillo 2023

NIVEL BAJO MEDIO ALTO TOTAL
ASPECTOS F % F % F % F %

p ist
roceso de descarga y registro 31 20% 47 3% 76 49% 154 100%

Promociones emergentes 20 19% 47 31% 78  51% 154 100%

Facilidad de busqueda de un producto o

servicio 11 7% 59 38% 84 55% 154 100%
Decisién de compra, registro de eventos o

validacién de estacionamiento 7 5% 45 29% 102 66% 154 100%
Proceso de compra de un producto, registro de

eventos o validacion de estacionamiento 5 3% 43 28% 106 69% 154 100%
Calificacién de la aplicacion movil para

recomendarla 4 3% 43 28% 107 69% 154 100%
PROMEDIO 15 9% 47 31% 92 60% 154

Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacion mévil Real Plaza

Tabla 2

Experiencia del cliente en el uso de la aplicaciéon movil Real Plaza en la ciudad de
Trujillo 2023

NIVEL BAJO MEDIO ALTO TOTAL

ASPECTOS F % F % F % F %
facilidad de descarga y registro 30 19% 45 29% 79 51% 154 100%
Calificacién de la relevancia de las promociones 27 18% 58 38% 69 45% 154 100%
Facilidad de compra en la aplicacion 7 5% 57 37% 90 58% 154 100%
Facilidad de eleccion de un producto o servicio 3 2% 49 32% 102 66% 154 100%
Calificacién de todo el proceso de la aplicacion 2 1% 61 40% 91 59% 154 100%
Calificacién general de la aplicaciéon mévil 4 3% 62 40% 88 57% 154  100%
Promedio 12 8% 55 36% 87 56% 154

Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacion movil Real Plaza
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Tabla 3

Uso de la aplicacion movil Real Plaza en la ciudad de Trujillo 2023

NIVEL BAJO MEDIO ALTO TOTAL
ASPECTOS F % F % F % F %
velocidad de respuesta del uso 5 3% 112 73% 37 24% 154 100%
amigabilidad al navegar en la aplicacion 7 5% 118 7% 29 19% 154 100%
Utilidad de la aplicaciéon 5 3% 127 82% 22 14% 154  100%
Promedio 6 4% 119 7% 29 19% 154

Nota: Datos recopilados en clientes que usan la aplicacion movil Real Plaza
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Anexo C. R.D. que aprueba el proyecto de investigacion

u P AO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

Trujillo, octubre 19 de 2023

RESOLUCION DE FACULTAD N¢ 0285-2023-FAC. CC. de la C.-UPAO

VISTO: el informe del jurado evaluador del Proyecto de Tesis, asi como el expediente organizado por los
bachilleres: RULSTBEL ABELL CAIPO JULIAN y GIANELLA ALEJANDRA LENGUA TRUJILLANO, para obtener el Titulo
Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, los bachilleres: RULSTBEL ABELL CAIPO JULIAN y GIANELLA ALEJANDRA LENGUA TRUIJILLANO presentaron
el proyecto de tesis titulado: “EXPERIENCIA DEL VIAJE DEL CLIENTE EN EL USO DE LA APLICACION MOVIL REAL
PLAZA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO 2023”, solicitando su inscripcion.

Que, el referido Proyecto ha sido objeto de evaluacién, la misma que forma parte del expediente.

Que, de la evaluacién efectuada se desprende que el referido proyecto redne las condiciones y caracteristicas
académicas de un proyecto de tesis de la especialidad.

Que, en concordancia con el Articulo 128° del Estatuto Institucional, adecuado a la Nueva Ley Universitaria 30220
y, habiendo cumplido con los procedimientos académicos y administrativos correspondientes, los autores deben
ser declarados expeditos para la elaboracién de la Tesis, de acuerdo con el Proyecto que amerita su inscripcion.

Por las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones concedidas a este Decanato, con cargo a dar
cuenta al Consejo de Facultad;

SE RESUELVE:

Primero: DECLARAR expeditos a los bachilleres: RULSTBEL ABELL CAIPO JULIAN y GIANELLA ALEJANDRA
LENGUA TRUIJILLANO, para el desarrollo de la tesis titulada: “EXPERIENCIA DEL VIAJE DEL
CLIENTE EN EL USO DE LA APLICACION MOVIL REAL PLAZA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO 2023”.

Segundo: AUTORIZAR la inscripcion del Proyecto en mencion, en el Registro de Proyectos de Tesis de la
Facultad con el N° 018-2023, quedando establecido que para su desarrollo disponen de un (01)
ano, siendo la fecha de vencimiento el 18 de octubre de 2024.

Tercero: El Decanato de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién cuidard que el desarrollo del

Proyecto de Tesis se realice de acuerdo con lo estipulado en el Reglamento de Grados y Titulos
de nuestra Universidad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

ol

Ora. Ana Cecifia\Loo Jave
Secretaria Acadimica

Dr. Jaime Manuel Alba Vidal
Decanofe)

C.c.  Direccion del Programa de Estudio, Coordinacion PADT CCOM, asesor, interesados, archivo.

Av. América Sur 3145 - Urb. Monserrate - Trujillo
Telefono: [+51]) (044) B0444Y - anexa 2306
fac_comunicacion@upao.edu.pe

Trujillo - Per
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Anexo E. Constancia de asesor

CARTA DE COMPROMISO

Trujillo,25 de setiembre del 2023

Sefor:

DECANO )
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION - UPAO
Presente.-

De mi especial consideracion:

A través del presente expreso mi saludo cordial y a la vez le manifiesto con la
firma del Proyecto de Tesis de los Bachilleres. Caipo Julian, Rulstbel Abell y
Lengua Trujillano, Gianella Alejandra y a través de la modalidad del Programa de
Apoyo al desarrollo de la Tesis Asistida PADT CCOM 2023; mi compromiso para
el cumplimiento de las obligaciones del Art. 30°del Capitulo III, del Reglamento
de Grados y Titulos. Para ello describo mis datos personales con las que tendré
comunicacion directa con mis asesorados y vuestra dependencia:

Nombres y Apellidos: Federico E. Sabana Vega
Correo Electrénico: fsabanav@upao.edu.pe
N° teléfono: 949172633

Horario fijo establecido semanalmente: viernes de 7 p.m. a 9 p.m.

Firma del Asesor

ARTICULO N.° 30 El docente asesor tiene las siguientes funciones:
1. Orienta y acompafia al tesista en la elaboracién del proyecto de tesis.

2. Formula las observaciones metodoldgicas de fondo que considere pertinentes y propone alternativas. No participa
en la produccién del trabajo como elaboracion de temas, desarrollo de ideas o conceptos, analisis de datos, ni
cualquier otra forma que limite la autoria exclusiva del autor.

3. Orienta la redaccion del texto definitivo del proyecto de tesis, para su presentacion.

4. Emite informe sobre evaluacion del proyecto de tesis teniendo en cuenta las consideraciones estipuladas en el
articulo 32.
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Anexo F. OVA Extendido

Variable Definicién Dimensiones Indicadores Items Escala
Experiencia | Es un proceso en donde el Viaje del cliente Descubrir ¢Como calificas el proceso de | Muy bueno
del viaje del | usuario obtiene un conjunto descarga y registro de la Bueno
cliente de pensamientos, emociones y aplicacion movil de Real Plaza? Reaular
sentimientos tras haber gu
realizado dicho recorrido, ruta Insuficiente
0 viaje, de las cuales le haya Reprobado
rmitido visualizar, con el - — -
?i?] dete?]?endsgracérilo’ sceosi:nte Interesar ¢ Como calificas las promociones | Muy bueno
y asi determinar los P " | Regular
momentos de dolor o de mala Insuficiente
experiencia para poder B b2
enfocarse en los aspectos _ _ _ eprobaco
débiles a mejorar. Marote Considerar ¢Como calificas la facilidad de | Muy bueno
(2020) busca_r el producto o servicio que [Bueno
necesitabas en la aplicacion
i " Regular
movil de Real Plaza i
Insuficiente
Reprobado
Validar ¢Como calificas la facilidad de | Muy bueno
decision de compra, registro en "Byeng
un evento o validacion de
i . - .- | Regular
estacionamiento en la aplicacion
Real Plaza? Insuficiente
Reprobado
Comprar ¢Como calificas el proceso de | Muy bueno
compra de un producto, registro "gyeng
a un evento o la validacion de Reaular
ticket de estacionamiento en la 9
aplicacion movil de Real Plaza? | Insuficiente
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Reprobado

Expresar ¢ Como calificarias la aplicacion | Muy bueno
movil de Real Plaza antes de Bueno
recomendarlo?

Regular

Insuficiente

Reprobado
Experiencia del cliente | Emocién Wow ¢Como Calificas la facilidad al | Muy bueno

Emocion Positiva descargar y al registrarte en la Bueno

Emocién Neutro aplicacion mavil Real Plaza? Reaular

Emocion Negativa g _

Insuficiente
Reprobado
¢Como calificarias las Muy bueno
promociones que aparecen en la [Bueno
aplicacion mavil Real plaza?
Regular
Insuficiente
Reprobado
¢ Como calificarias la facilidad al | Muy bueno
comprar por la aplicacion movil "gueno
de Real Plaza que por otros
Cen Regular
medios®
Insuficiente
Reprobado
¢ Como calificarias la facilidad al | Muy bueno
elegir un producto o servicio en ["Bueno
la aplicacién movil Real Plaza?
Regular
Insuficiente
Reprobado
¢Coémo calificarias todo el Muy bueno

75



proceso de uso de la aplicacion | Bueno
movil de Real Plaza? Regular
Insuficiente
Reprobado
¢ Como calificarias la evaluacion | Muy bueno
final de la aplicacion movilde | Byeno
Real Plaza?
Regular
Insuficiente
Reprobado
Uso Usabilidad de la ¢ Como calificarias la velocidad | Muy bueno
aplicacion movil de respuestaal usar la aplicacion ["gueno
de Real Plaza?
Regular
Insuficiente
Reprobado
Accesibilidad de la | ¢(Como calificas la amigabilidad | Muy bueno
aplicacion movil en las distintas opciones para Bueno
navegar en la aplicacion movil Reaul
de Real Plaza? egu _ar
Insuficiente
Reprobado
Interactividad de la | (Cdémo calificarias lo que te Muy bueno
aplicacion mavil ofreci6 la aplicacion movil para [Bueno
identificar las opciones de uso?
Regular
Insuficiente
Reprobado
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