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Un estudio multisectorial sobre NPS, el
cumplimiento, facilidad en la atencion
y cercania en el relacionamiento.
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Los filosofos estan en lo cierto
cuando nos dicen que nada es
grande ni pequeno Sino por
comparacion.

Jonathan Swift, libro Los viajes de Gulliver

La perspectiva permite el juicio,
la comparacion, la reflexion.

Jean Paul Sartre
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PRESENTACION

Uno de los objetivos mas importantes del Gremio Colombiano de la Experiencia es contribuir al desarrollo de la cultura de
experiencia en el pais. Para evaluar los indicadores de gestion de la experiencia es comun el uso de métricas de evaluacion de
experiencia. Uno es el NPS: Net Promotor Score, indicador que evalua la probabilidad de que un usuario recomiende un servicio,
producto o experiencia a un familiar o amigo. Sobre este punto, consideramos importante entregar a la comunidad CX del pais
un estudio sobre el NPS sectorial y la calificacion de la satisfaccion del cliente con aspectos relevantes de 10s servicios. De esta
manera las compafiias podran tener un parametro de comparacion y a la vez un punto de referencia para establecer metasy
evaluar el impacto relativo de las acciones implementadas. Por otro lado, también se implementan estrategias de evaluacion de
satisfaccion como lo es los estudios tipo CSAT (o indice de satisfaccion del cliente), que para nuestro caso evaluan el
cumplimiento de la marca, la facilidad para comunicarse con la marcay la cercania en |lel relacionamiento.

Con relacion a otros estudios comparativos de recomendacion y satisfaccion, en [0s que se pregunta a |as organizaciones por
sus indicadores y luego se establece un promedio por industria, este estudio se basa en preguntas directas a los clientesy
usuarios relacionadas con la satisfaccion y probabilidad de recomendacion con |os sectores con 10S que se relacionan.
Esperamos contribuir con informacion atil en el proceso de gestionar y mejorar la experiencia con sus organizaciones, proceso
que mejora la calidad de vida de las personas y asi del pais.

Mauricio Bejarano — Universidad EAFIT
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OBJETIVOS »
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Conocer el nivel de

satisfaccion con la
cercaniay el
relacionamiento
que tienen los
usuarios con las
empresas de los
sectores.

.° OBJETIVOS
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NPS sobre: telefonia celular,

geografico

Bucaramanga, Cali, Medellin

::gglaegceién 16y 22 de agosto de 2022 :zmz;de supermercados, banca, pensiones
y cesantias, companias de seguros

- Po_bla_uon de cinco C|u_dades Por cuotas sociodemograficas
Universo principales de Colombia, Muestreo flexibles, para cada una de |las
poblacional | que hacen parte de un panel categorl’és

de acceso online

Grupo Hombres y mujeres, entre Herramienta
obietivo los 18 y 46 anos 0 mas, en de recoleccion | Netquest

) estratos 2,3, 4,5y 6 de datos

- 2.065 participantes, de P

Tamano manera online Analisis EAFIT, Grupo GEM
Universo Barranquilla, Bogota,

ARQUITECTURA METODOLOGICA e
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INSTRUMENTO Y PREGUNTAS

Estudio multisectorial -
de cinco (5) sectores E/;\_e
claves del consumo = ‘[”

BANCA COMPANIAS TELEFONIA PENSIONES SUPERMERCADOS
DE SEGUROS CELULAR Y CESANTIAS

Dos tipos de estudios

G NPS (Net Promoter Score)

Donde se usé el indicador de recomendacion En una escala de 0 a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y 10 es MUY PROBABLE:
del cliente con una calificacién de 0 a 10 ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/lIa del cual usted es usuario, Si
(Reichheld' 2003 Keiningham, 2007) tiene mas de uno, piense en la que es usted usa de manera mas frecuente?

Q CSAT (indice de satisfaccion de cliente)

I’ - - ‘I’ -yg. - -
Donde se construyeron tres dimensiones, )k ﬁgﬁ';pr',;?r'f;‘m é E?)El Ilgd;daegga COMURICAISE f:lraccag'naa‘;q”.:r']to
basados en la composicion de Ia - ' '
experiencia de los clientes (Bennett, 2020).

e ARQUITECTURA METODOLOGICA
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INSTRUMENTO Y PREGUNTAS

Cumplimiento
de l[a marca

Facilidad para
comunicarse
con la marca

Cercania en el
relacionamiento

Disponibilidad de productos o servicios
Calidad del producto o servicio
Seguridad de pagos

Claridad de las facturas, extractos

Cumplimiento respecto a lo que el producto
0 Servicio promete

Efectividad en solucionar problemas

En la atencion con los puntos fisicos de
servicio o de compra

En la atencion en los canales digitales
(ej. Chat, email, SMS, redes sociales, pagina web)

En la atencidon en canales tradicionales
(ej: teléfono, atencion presencial)

Seguimiento a la atencion en los canales
de comunicacion

Canales de autoservicio

Entendimiento de tus necesidades
Amabilidad en la atencion
Asesoria y acompanamiento

Reconocimiento por mi antigiiedad

(=] CONTENIDO

Calificadas de 1a 7, siendo:

00600000

Nada Muy
satisfecho satisfecho

Calificadas de 1 a 7, siendo:
0000000
Pésimo Excelente

ARQUITECTURA METODOLOGICA
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USUARIOS Y SECTORES

Telefonia
celular

77% Supermercados

Sobre las
SEOIENES
categorias de
productos o
servicios: ¢de
cuales eres usuario
actualmente?

o Pensiones
64/0 y cesantias

Compaiiia
de seguros

RESULTADOS Y ANALISIS
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NPS GENERAL 5%
INREERREEE -&NNEEN
EREEREEEER --ARNNEEE
BEEERREEEN -~ (°F(HEE

NENNARENAR-: (ENANEE
NENERNNEEE-- (EAANEE

-100 -50 100

SUPERMERCADOS O

COMPARNITAS DE SEGUROS

PENSIONES Y CESANTIAS &

TELEFONTA CELULAR (]

Los supermercados apuntan a ser el servicio que mejor NPS recibe, Las companias de seguros es el segundo sector, las cuales
pues son el sector en el que hay mas autogestion y conocimiento por - también han creado una cultura de personalizaciéon importante.

parte del usuario de las ofertas de valor y esto hace que las personas El sector con mas baja calificacion es la telefonia, el cual puede
sientan una afiliacion y una cercania con dichas empresas. generar mayor sensibilidad al ser el servicio de mayor uso.

RESULTADOS Y ANALISIS
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NPS: TELEFONIA MOVIL

En una escala de 0a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y

10 es MUY PROBABLE: ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/la
Telefonia celular del (Ia) cual usted es usuario?

37% promotores

N PS — 2 29% pasivos
35% detractores
‘ Es el sector que cuenta con el score mas bajo de
100

recomendacion, entre los sectores estudiados.

En este caso, existe un porcentaje alto de
detractoresy asu vez, el porcentaje de
promotores no es muy alto, razon por la cual su
diferencia es solo 2 puntos.

-100

2
ONONONONORONORVRONO)
s e E NPS = %Promotores - %Detractores
00000002200 9| 2

Detractores Pasivos Promotores

@ RESULTADOS Y ANALISIS
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NPS: PENSIONES Y CESANTIAS @

En una escala de 0a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y
10 es MUY PROBABLE: ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/la
Pensiones y cesantias del (Ia) cual usted es usuario?

39% promotores

NPS — 5 27% pasivos

34% detractores

Este es el segundo sector en obtener una baja
recomendacion.

El aumento en el NPS, frente al indicador de
Telefonia, se debe a un alza en promotores.

-100 100
S

ONOXOCNOXOROROCRORONO.
Q Q Q Q Q Q Q D o g g 4 E NPS = %Promotores - %Detractores
ECUACION

Detractores Pasivos Promotores

RESULTADOS Y ANALISIS
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NPS: BANCA

En una escala de 0a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y

10 es MUY PROBABLE: ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/la
Telefonia celular del (Ia) cual usted es usuario?

'S

-100

40% promotores

intermedia de los cinco sectores.

Enla Banca, los promotores tienen un alza
significativa frente al sector de la Telefoniay
Pensiones y Cesantias.

N PS —_— 11 31% pasivos
29% detractores
‘ EI NPS de la Banca, corresponde a la calificacion
100

11
ONORORONONORORUNONO.
s s E NPS = %Promotores - %Detractores
DODDDDD = OO | L

Detractores Pasivos Promotores

@ RESULTADOS Y ANALISIS
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NPS: COMPANIAS DE SEGUROS E{*=

En una escala de 0a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y
10 es MUY PROBABLE: ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/la
Pensiones y cesantias del (Ia) cual usted es usuario?

L4% promotores

NPS —_— 20 32% pasivos

24% detractores

EI NPS de las Companias de seguros es el
segundo mejor calificado, lo cual corresponde a
un aumento en los promotores, pero también a
una reduccion significativa de los detractores.

-100
20

ONONORONORORORURONO),
Q Q Q Q Q Q Q - X g g 4 E NPS = %Promotores - %Detractores
ECUACION

Detractores Pasivos Promotores
RESULTADOS Y ANALISIS I
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NPS: SUPERMERCADOS

En una escala de 0a 10 donde 0 es NADA PROBABLE y

10 es MUY PROBABLE: ¢Qué tanto RECOMENDARIA el/la
Telefonia celular del (Ia) cual usted es usuario?

A

-100

26

ONONONONORORONGNE

® @©
DOODDODEO®

Detractores Pasivos Promotores

@ RESULTADOS Y ANALISIS

46% promotores

NPS —_— 26 35% pasivos

20% detractores

EI NPS de los Supermercados es el mejor
calificado, aunque el porcentaje de pasivos es el
mas alto de los cinco sectores medidos.

2,

ECUACION

NPS = %Promotores - %Detractores

(=] CONTENIDO



RESULTADOS Y
ANALISIS DEL

ESTUDIO CSAT

(Customer Satisfaction
Score)

Todos los Por Comparativo de
sectores sectores frecuencias relativas

AN o

0 & =

Seguros Supermercados

Telefonia Pensiones Banca
movil y cesantias
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CSAT: CUMPLIMIENTO DE LA MARCA @&

Calificade 1a 7, tu nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos

relacionados con el CUMPLIMIENTO de la marca que usas de manera
mas frecuente, siendo 7 "Muy satisfecho"y 1 "Nada satisfecho".

mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia

1 2 3 4 5 6 7
eponce g D enicios 0 |7
0 servicios E& >% [ 87% °
el producto o servicio promete. ) AN I®
el producto o servicio promete = 7% [ 83% *
Efectividad para solucionar @' . . .
problemas o requerimientos '@ NG| 1%
lomas o reguerimientos ¢ [/ NEEE V5%
problemas o requerimientos @ £ i s

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

@ RESULTADOS Y ANALISIS

70% 80% 90% 100%
B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho

(=] CONTENIDO

Para todas las categorias los
resultados indican un puntaje
T3B general que corresponde al
82,85%. La evaluacion neutra
equivaleaun 7,8% vy el puntaje
B3Ba7,4%.

La mayor satisfaccion senalada
esta asociada a aspectos del
proceso comercial o transaccional
como son la seguridad en los
pagos, disponibilidad del
producto o servicioy claridad en
las facturas. En los aspectos
asociados con la efectividad y
agilidad para la gestion de quejas
y reclamos es en donde se
evidencia una menor satisfaccion.
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CSAT: FACILIDAD EN LA ATENCION @

Calificade 1a 7, tu nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos -
relacionados con la FACILIDAD EN LA ATENCION de la marca que usas de I"ﬁl.ﬂ

manera mas frecuente, siendo 7 "Muy satisfecho"y 1 "Nada satisfecho".

Para todas las categorias se halla
mPrefiero no contestar mB3B =Neutro mT3B oMedia un puntaje T3B promedio

1 2 3 4 5 6 7 correspondiente al 73.75%. La
. 5 puntuacion neutra equivale aun
£n los puntos fisicos 10% 10,75%  la calificacion B3B del
11,25%.
' Es notable una disminucion en la
10 canats iiates B [ IEEE
as marcas, lo cual se percibe en

un porcentaje promedio menor a

o canates vatconres <5, 6

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% 90% 100% o criorvariable) Lapercepcion
de lafacilidad enla atencion

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho disminuye en los canales
tradicionales (teléfono, atencion
presencial) y digitales (chat, email,
SMS, redes sociales, pagina web).

Canales de autoservicio

RESULTADOS Y ANALISIS
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CSAT: CERCANIA EN EL RELACIONAMIENTO €S

Calificade 1a 7, tu nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos

relacionados con la CERCANIA EN EL RELACIONAMIENTO de la marca que usas Iﬂ
de manera mas frecuente, siendo 7 "Muy satisfecho"y 1 "Nada satisfecho".

Para todas las categorias y todas
mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia las variables se encontré un T3B

1 2 3 4 5 6 7 que promedia en 74,75%. La
calificacion neutra se hallaenun

ili 1A =) o, 0, o, oo
12,25%.
pesoriayscompatamienco &3 [JEE 5
El reconocimiento a la antigliedad
- . es la variable que tiene una mayor
a%ﬁl o
calificacion negativa y donde se

percibe una oportunidad clara de

fortalecer | i |
0% 0% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% 90% 100% O Loccerlacapacidaddelas
marcas, para entender las

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho necesidades de los clientes
durante la asesoriay
acompanamiento. El aspecto
mejor calificado es la amabilidad
en la atencion.

@ RESULTADOS Y ANALISIS
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CSAT: TELEFONIA MOVIL

mPrefiero no contestar mB3B

(=] CONTENIDO

Neutro mT3B oMedia

Seguridad de pagos

Disponibilidad de productos
0 servicios

Claridad en las facturas, extractos

Calidad del producto o servicio

Cumplimiento respectoa lo que
el producto o servicio promete

Efectividad para solucionar
problemas o requerimientos

Agilidad para solucionar
problemas o requerimientos

Valoraciones

0% 10%

1 2 3 4 5 6 7
12 S
5[
I o
| o

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

| 11%

@ Seguridad de pagos

MAS ALTAS EE) Disponibilidad de productos o servicios

T3B > 80%

ks Amabilidad en la atencién

100%

Valoraciones

MAS BAJAS
T3B <70%

1 2 3 4 5 6 7
14%
[ 13% kA
I V7 (12%
N A 13%

Canales de autoservicio
En los puntos fisicos

En los canales digitales

En canales tradicionales

Amabilidad en la atencion |EEZAE 10%
| IFEAN 12%

| TV 13%

Entendimiento de tus necesidades
Asesoriay acompanamiento

Reconocimiento por miantigliedad [ NN 13%
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho

@ Efectividady agilidad para solucion de requerimientos

=

Facilidad en la atencion de canales de
%1 autoservicio, digitalesy tradicionales

RESULTADOS Y ANALISIS



! ] correnioo
CSAT: PENSIONES Y CESANTIAS Gl

mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

seguridad de pagos [ 6% En los canales digitales 1 IR 12%

En los puntos fisicos 12%

Claridad en las facturas, extractos | [EZH &% Canales de autoservicio 12%
DISponlbllldadde prOdUCtOS 70/ 92 En canales tradicionales 13%
0 servicios R .

Calidad el producto o senvicio. | 6%

Cumplimiento respecto a lo que I 5 B —
i o (] ° L4 - Py
el producto o servicio promete Amabilidad en la atencion EEEZ 10%
Efectividad para solucionar 5 5 o Asesoriay acompafamiento WIEFEZA 11%
problemas o requerimientos . 12% I . Y P . . -
. ) Entendimiento de tus necesidades TN 13%
Agilidad para solucionar 13 1% 29, o S
problemas o requerimientos NMESKAN | 4% 2 Reconocimiento por mi antigiiedad 13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho
valoraciones.4@n (&) Sesuridad de pagos Valoraciones 28 Canales tradicional
= = axgn  Canales tradicionales
MAS ALTAS Claridad en las facturas, extractos MAS BAJAS el

@®p Reconocimiento por la antigliedad
T3B > 80% E?@ Disponibilidad de productos o servicios T3B <70% >

@ RESULTADOS Y ANALISIS
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CSAT: BANCA

mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
sequridad de pagos |2 Canales de autoservicio NGl 9%
En los canales digitales | MM 9%
Claridad en las facturas, extractos |7 &2 | En los puntos fisicos | IEEWAN | 11%
Disponibilidad de productos (s En canales tradicionales [ ISR/ | 10%
o servicios |G R Sor .

Calidad gl producto o servicio. [ & I S S
Cumplimiento respecto a lo que
el producto o servicio promete |. <

Amabilidad en Ia atencién 8%
Efectividad para solucionar  pyew geve 9 Asesoriay acompafiamiento | METZAN 10%
problemas o requerimientos ARa | 4% 'sesoriay acompaiamiento |
. _ Entendimiento de tus necesidades |IEZAM  13%
Agilidad para solucionar o 5 o o o
problemas o requerimientos | 10% Reconocimiento por miantigliedad [ NP7 13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho

Seguridad de pagos
Valoradonef Claridad en las facturas, extractos Va'PFaCIOHGS
MAS ALTAS EE,) Disponibilidad y calidad de productos o servicios MAS BAJAS (@) Reconocimiento por la antigliedad

T3B > 80%

:: Cumplimiento de la promesa basica

T3B <70%

RESULTADOS Y ANALISIS
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CSAT: COMPANIAS DE SEGUROS G4

mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
sequridad de pagos |5 Canales de autoservicio 8%
o obilidad de orog En l0s puntos fisicos 9%
Disponibilidad de procuctos | e ez I En los canales digitales [ TN 7%
0 servicios © C @
_ N En canales tradicionales [ IEEAN  13%
Calidad del producto o servicio | 5% [ .
Claridad en las facturas, extractos || 220 5% [ A
Cumplimiento respectoa lo que I 7% B3 84, "
el producto o servicio promete Amabilidad en la atencion |A16%
pfgifé':;gsgfjgﬂgﬁ'nﬁfmg; 7 2 82°% . Asesoriay acompafiamiento [ BEZA 7%
agilidad para solucionar Entendimiento de tus necesidades | SN 9%
problemas o requerimientos I Sl 8% U < Reconocimiento por mi antigliedad 10%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho

Todos los factores en cumplimiento

Valoraciones el e Valoraciones
MAS ALTAS , o MAS BAJAS‘ Reconocimiento por la antigliedad
T3B > 80% Asesoriay acompafiamiento T3B < 70%

?% Reconocimiento por mi antigliedad

@ RESULTADOS Y ANALISIS
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CSAT: SUPERMERCADOS @&

mPrefiero no contestar mB3B = Neutro mT3B oMedia

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Seguridad de pagos || EN l0s puntos fisicos 57 I S

Canales de autoservicio 10%
Claridad en las facturas, extractos | [+ [ S En canales tradicionales 11%

. . En los canales digitales 13%
catidd el rosuctoosenico |15 I TS
Disponibilidad de prodictos | gs
0 Servicios | 5% A0 :
Cumplimenio respectoa 0 3¢ | 5% I
el producto o servicio promete

Amabilidad en la atencién M 6%
Efectividad para solucionar g o 9 Entendimiento de tus necesidades | 7%
problemas o requerimientos I 8% ) B ) 122
. . Asesoriay acompafamiento NEFZE 11%
Agilidad para solucionar % IS 82 o S
problemas o requerimientos I 2 Reconocimiento por mi antigliedad 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B3B: Insatisfecho | T3B: Satisfecho

Valoraciones Valoraciones ﬁ Facilidad en [a atencié es digital
= = B@| Facilidad en la atencion en canales digitales
MAS ALTAS Todos los factores en cumplimiento MAS BAJAS O

T3B > 80% T3B < 70% Reconocimiento por la antigiiedad

RESULTADOS Y ANALISIS
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COMPARATIVO DE FRECUENCIAS RELATIVAS

Cumplimiento ‘Qﬁp -

En los supermercados parece ser

6.1 el sector en el cual es mas
(@+,b+,c+,d+) importante, porque en todas las
caracteristicas hay una
6.3 importancia mayor que en otros
(8+,b+,C+,d+) sectores.
6.2 .
(@+,b+, c+, d+) Para la banca, es importante la
seguridad en pago, claridad en las
6.1 facturasy cumplimiento respecto
(@+,b+,c+,d+) alo que el servicio o producto
promete; para los seguros, esta
5.8 Ultima caracteristicay la
(@+,c+,d+) (@+,c+,d+) efectividad para solucionar los

problemas o requerimientos.

5.8

(@+,c+,d+)

Base menciones n= 925 803 1411 1307 1063

RESULTADOS Y ANALISIS
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COMPARATIVO DE FRECUENCIAS RELATIVAS

Facilidaden =
la atencion ;ﬁll

La facilidad en la atencion se
valora mucho en los
supermercados, en labancay en

— _5“
(a+, c+ d+) (c+) (a+, b+ C+,d+)
5 7 5 7 Especificamente en los
facilidad de atencién en los
5 5 5.6 55
(c+,d+) (c+,d+)

puntos fisicos. En seguros se
(C+ d+) valora la facilidad de la atencién

5 8 en los puntos fisicos, en los

autoservicio. En la banca se valora
Base menciones 1411 1307 1063 la facilidad en la atencion en

canales digitales y de
autoservicio.

RESULTADOS Y ANALISIS
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COMPARATIVO DE FRECUENCIAS RELATIVAS

Cercania en el L IE
relacionamiento CLLETT e

(@) (b)

L
(c+,d+4) (a+,c+,d+)

5.9 6.1

(c+,d+) (@+,c+,d+)

5.8
C+ d+) (a+,c+,d+,e+) (c+ d+)

Base menciones n= 925 803 1411 1307 1063

RESULTADOS Y ANALISIS

Lacercaniaenel
relacionamiento resulta ser muy
importante para los
supermercados y los seguros, v
en segundo lugar para la banca.

Para los supermercados,
especificamente la variable de
entendimiento de las necesidades
y la amabilidad en la atencion. En
los seguros, todas las variables
son muy importantes, pero se
destacan asesoriay
acompanamiento, y también el
reconocimiento por la antigliedad.
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en penetracion en las categorias de

Existen oportunidades de crecimiento @
pensiones y cesantias y seguros.

Q '[\/\ g;/«
o ' Gestion en a las quejas y reclamos de sus usuarios,

b : N especialmente en efectividad y agilidad.
4 (2) & -
- Cumplimiento respecto a lo que el producto o servicio.

4 ine > wl

Dificultades en la “facilidad en la atencion” ¢lgy

en canales tradicionalesy digitales. “‘ q
' En cercania con el relacionamiento, para T
\ algunos encuestados no existe un \ =5
> reconocimiento por su antigliedad.
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CONCLUSIONES

La amabilidad en la atencion es la variable
que mas genera reconocimiento.

(=)
r@é

Las empresas pueden
estar muy enfocadas
en la experiencia de
EXGINNIERAES

Culturalmente las
marcas insisten en la
amabilidad como .g.

valor en la atencion al

cliente, — transacciones,
cuando se profundiza aspectos como |os
en larelacion los servicios posventa
usuarios perciben son los que menos
que la capacidad de satisfaccion
acompaiiamiento es producen.

menos satisfactoria.
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Supera el 50% de la metrica del NPS o, 2o
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Grupo de Investigacion de Estudios en Mercadeo (GEM), conformado desde 1998, clasificacion A1 Minciencias (2022). Universidad EAFIT.
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o
PROPIEDAD INTELECTUAL

LAS PARTES permaneceran propietarias de los conocimientos, metodologias, informes y herramientas que les son propias y que
pongan a disposicion de la ejecucion del proyecto a ejecutarse. Por lo tanto, LAS PARTES se abstendran de realizar cualquier
conducta que directa o indirectamente suponga una vulneracion de los derechos de propiedad intelectual sobre los anteriores o
cualquiera cuya titularidad recaiga sobre cualquiera de LAS PARTES. EAFIT posee conocimientos anteriores que le son propiosy
que pueden ser utilizados para la generacion de nuevos proyectos similares con otras entidades. Por ello, es necesario aclarar
que EAFIT se abstendra de comercializar [os mismos resultados y entregables que se llegaran a desarrollar para el proyecto, pero
esto no es obstaculo para que la Universidad realice proyectos con contenidos similares para su uso interno o para la
divulgacion cientifica, con fines académicos e investigativos como parte del desarrollo de su objeto social como institucion
educativa, previa autorizacion de GCX. Por su parte, GCX posee informes anteriores que le son propios, por tanto los podra utilizar
para nuevos proyectos similares con otras entidades; cuya entrega se realiza solo con el fin de que EAFIT pueda desarrollar las
actividades contratada; por tanto, EAFTI solo podra hacer uso de la informacion contenida en estos, para los fines propios de este
contrato, quedando prohibido cualquier uso distinto, en beneficio propio o de un tercero. Los resultados que se obtengan de Ia
ejecucion del presente contrato seran de propiedad de GCX, con excepcion de los derechos morales de autor reservados para los
creadores, inventores 0 autores de la Obra o resultado final. No obstante, en virtud del presente contrato GCX otorga a EAFIT una
licencia de uso gratuita para que EAFIT pueda hacer uso de los derechos intelectuales y demas derechos de propiedad que se
generen como consecuencia de o en el transcurso de la vigencia del presente contrato con fines académicos e investigativos
como parte del desarrollo de su objeto social como institucion, esto incluye la posibilidad de publicar articulos con la
informacion analizada y recolectada bajo el desarrollo del objeto del contrato.

PROPIEDAD INTELECTUAL
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