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Resumen

El presente trabajo de grado aborda la implementacion de Customer Journey Maps como
una estrategia para optimizar la experiencia digital en la Aplicacion y la Web Homecenter.
Esta experiencia digital se ha convertido en un aspecto importante para la competitividad
de las organizaciones en el mercado actual, pues es importante brindarle al cliente un flujo

impecable, y esto se realiza entendiendo las interacciones del mismo.

Se realiza una investigacion desde el punto de vista del cliente, abarcando datos de visitas,
Funnel de conversion y tasas de satisfaccion, sin embargo, los puntos de contacto fueron
estudiados sin tener una vision de como funcionan en la empresa, sino como el usuario lo

percibe, teniendo asi una vista mas clara y menos técnica del recorrido.

Con base en los hallazgos obtenidos, se proponen oportunidades de mejora al equipo de
Retail Digital, teniendo en cuenta la personalizacion de la experiencia y la coherencia entre
canales, pues uno de los pilares de Homecenter es la Omnicanalidad. Se espera asi que la
aplicacion de esto contribuya a mejorar y aumentar la satisfaccion y lealtad, manteniendo a

Homecenter como uno de los sitios mas visitados en Colombia.

Palabras Clave: Retail Digital, Customer Experience, Journey Maps, KPI, Omnicanalidad,

Satisfaccion del cliente, Canales digitales.
Abstract

This degree work addresses the implementation of Customer Journey Maps as a strategy to
optimize the digital experience in the Homecenter Application and Web. This digital
experience has become an important aspect for the competitiveness of organizations in
today's market, because it is important to provide the customer with an impeccable flow,

and this is done by understanding the customer's interactions.

An investigation is carried out from the customer's point of view, covering data on visits,
conversion funnel and satisfaction rates, however, the points of contact were studied
without having a vision of how they work in the company, but how the user perceives it,

thus having a clearer and less technical view of the journey.



Based on the findings obtained, improvement opportunities are proposed to the Digital
Retail team, taking into account the personalization of the experience and consistency
between channels, since one of the pillars of Homecenter is Omnichannel. It is expected
that the application of this will contribute to improve and increase satisfaction and loyalty,

keeping Homecenter as one of the most visited sites in Colombia.

Keywords: Digital Retail, Customer Experience, Journey Maps, KPI, Omnichannel,

Customer Satisfaction, Digital Channels.
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PARTE I

1.1 Introduccion
La digitalizacion de la experiencia ha transformado la manera en que las empresas

interactian con sus clientes, esto se ha convertido en un factor clave para el éxito y la
competitividad en todos los sectores, por lo que las estrategias digitales se han vuelto una

prioridad para muchas organizaciones.

Sodimac Colombia S.A es una empresa lider con 30 afios de trayectoria en el pais, sus
marcas, tanto Homecenter como Constructor, nacen desde la solucion a necesidades de los
clientes en torno al mejoramiento del hogar y proyectos de infraestructura. Actualmente su
modelo de negocio se basa en la omnicanalidad, donde estan en constante mejora e

innovacion digital.

Los Customer Journey Maps ofrecen una vision detallada de la interaccion de los
clientes en los principales canales digitales que la empresa maneja, permitiendo asi

identificar puntos de contacto, friccién y oportunidades de mejora.

La optimizacién de la experiencia digital en Homecenter no solo favorece a la empresa y
a los clientes, sino también a los colaboradores, pues esto implica la eficiencia de sus
labores, contribuyendo a la gestion del cliente, ofreciendo insights valiosos con una

orientacion estratégica.

1.2 Justificacion
Para lograr la optimizacion de las operaciones y maximizar el valor del negocio es

necesario tener el punto de vista del actor clave del negocio, como lo es el cliente, es este
quien determina si decide continuar o detener su flujo en la venta. Por esto, la elaboracion
de Customer Journey Maps es una estrategia adecuada para obtener una visual detallada de
la interaccion de los clientes, pues alli se logra identificar el comportamiento, puntos de

friccion y oportunidades de mejora.

A través de esta estrategia se pueden detectar problemas especificos en el recorrido del
cliente que podrian estar causando frustracion o abandono, y al abordar esto de manera
proactiva se mejora la experiencia, no solo para aumentar el ticket promedio de los canales

digitales, sino también para crear lealtad.



1.3 Planteamiento del problema
(Existe en el drea de Retail Digital de Homecenter una manera de realizar seguimiento a

la experiencia del usuario en los canales digitales para evidenciar puntos de friccion y
oportunidades de mejora?
1.4 Objetivo General
Formular un Plan de Mejora para el area de Retail Digital de Homecenter que optimice
la experiencia del cliente en la aplicacion y en la web.
1.5 Objetivos Especificos
- Realizar un andlisis de la experiencia del cliente en la aplicacion y la web de
Homecenter.
- Reconocer las fortalezas y debilidades de los canales digitales de Homecenter.
- Aplicar los conocimientos de la carrera de Negocios Internacionales en el desarrollo

de este Plan de Mejora.



PARTE 11
2.1 Sodimac Colombia S.A

Sodimac Colombia S.A es una empresa de origen Colombo Chileno con 29 afios de
trayectoria en el pais. Nuestras marcas Homecenter y Constructor nacen como solucion a
las necesidades de nuestros clientes en torno al mejoramiento del hogar y proyectos de
infraestructura. Sentimos orgullo de nuestra labor y nos centramos en ofrecer un servicio de
calidad que genere alto impacto en nuestros grupos de interés. De esta manera, nos
acercamos a nuestros clientes por multiples canales de venta que aseguren un modelo de
negocio Omnicanal (tiendas fisicas, pantallas digitales, pagina web, aplicaciones moéviles y

call center).

Estamos en constante mejora e innovacion, por lo que nuestros clientes pueden
encontrar todo lo que buscan en un mismo lugar. Asimismo, a través de nuestros servicios y

productos queremos que el hogar sea el espacio preferido de todos los colombianos.

2.2 Propésito
Juntos construimos suefios y proyectos de hogar.
2.3 Misién
Desarrollamos con innovacién y sostenibilidad, ofreciendo los mejores productos,

servicios y asesoria al mejor precio del mercado, para inspirar y construir los suefios y

proyectos de nuestros clientes.
2.4 Vision

Ser la empresa lider de proyectos para el hogar y construccion que, mejorando la calidad
de vida, sea la mas querida, admirada y respetada por la comunidad, los clientes, los

trabajadores y los proveedores en América Latina.

2.5 Valores Corporativos

Nuestros valores corporativos nos orientan a ejercer nuestra labor a partir de practicas
sostenibles, por lo que resultan esenciales al momento de mostrar lo que somos, lo que

creemos y con lo que nos identificamos. Por esta razon, el Respeto, la Excelencia, la



Integridad y la Responsabilidad nos inspiran a mejorar dia a dia con el objetivo de hacer

posibles los suefios de nuestros diferentes grupos de interés.

2.6 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de Homecenter en Colombia se basa en la experiencia que le brinda
al cliente con un amplio catdlogo de productos y servicios. Actualmente, posee 41 tiendas
en diferentes ciudades del pais, entre las mas importantes se encuentran, Bogota, Cali,

Medellin, Bucaramanga, entre otras.

La Omnicanalidad es la base del proposito de Homecenter, por eso busca que sus clientes
tengan una experiencia coherente en todos los canales, por lo que ha invertido de manera
significativa en la mejora de su presencia en linea, siguiendo a Kotler y Keller (2016), la
capacidad de una empresa para adaptarse y aprovechar las nuevas tecnologias puede ser

una fuente importante de ventaja en la era digital.

2.7 Posicion en el mercado
En el estudio de mercado realizado por Merco (Monitor Empresarial de Reputacion

Corporativa) en 2023, Homecenter ocup6 el lugar nimero 21 con 6969 puntos, si bien
disminuyo lugares respecto al afio anterior, se sigue posicionando como una de las marcas

favoritas de los colombianos en el sector de Retail para construccion y renovacion.

Hay diversas compaiias que compiten ofreciendo servicios en linea muy similares, como
Linio o Mercado Libre, y ahora con la llegada al pais, Ikea también, sin embargo, la oferta

de productos y servicios de Homecenter no hace posible una comparacion equitativa.

Para medir su posicion en el mercado he formulado una Matriz de Competitividad, donde
mediante dos variables, experiencia digital en la compra y fidelizacion se ha posicionado a
las marcas mas relevantes en Colombia, obteniendo asi que Homecenter se encuentra en
una posicion favorables, donde la experiencia de compra hace que la lealtad de sus clientes

aumente.



Grdfica 1. Matriz de Competitividad
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PARTE III
3.1 Antecedentes

Segun el Reporte de Homecenter 2023, Retail Digital maneja cuatro canales: Web, App.
Call Center y Pantallas Digitales. Las ventas tan solo en Retail Digital el afio pasado
alcanzaron a ser mas de $800.000 millones de pesos, lo que representd el aproximadamente

el 25% aproximadamente de las ventas netas de la empresa.

La transformacion del mercado le demandan a la empresa una constante adaptacion, como
lo indican en el Reporte, por esto introducen cambios y mejoras continuas en los productos
y servicios, esto lo hacen mediante un solo vinculo con la serie de aplicaciones digitales

que les brindan la posibilidad de realizar compras a través de diversos canales de venta.

En la pagina web y la app Homecenter en el afio 2023 se lograron 185 millones de visitas,
contando asi con 882.887 mil usuarios activos en la aplicacion; estos dos canales son los
que mas representan en Retail Digital, como se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 1: Resultado de ventas mes de Enero Retail Digital 2024

Retail Digital | Resultados Acumulados Enero 2024

Resultados de ventas mes de Enero Retail Digital

lado Ventas mes de Enero
2023 2024 Plan

22608) (121 Ene) %var |% Part.2022 | % Part. 2023 (121 Ene) Cump
Desktop ($) 9719 © 11,582 | 19.2% 2.8% 3.7% 11,179 | 103.6%
Mobile($) 7,705 9,047 | 17.4% 2.3% 2.9% 8551 | 105.8%
Web Mobile 3,113 3197 | 2.7% 0.9% 1.0% 3,126 | 102.3%
App 99 4,593 5,850 | 27.4% 1.3% 1.9% 5424 | 107.8%
|Tmnl Internet Puro ($) 17,425 20629 18.4% | 51% 6.7% 19,729 | 104.6%
|Venta Telefénica 4,139 2,966 | -28.4% 1.2% 1.0% 3175 | 93.4%
|Venta Whatsapp 2375 2503 | 5.4% 0.7% 0.8% 3,050 82.1%

|Ventas V.E 365 525 | 44.2% 0.1% 0.2% - 0.0%
Total Contact Center 6,879 5994 | -12.9% 2.0% 1.9% 6,226 | 96.3%
|Total Venta a Di L 24,304 26623| 95% | 71% 8.6% 25,955 | 102.6%
Total Pantallas (Solo Long Tail) 11,780 14,012 | 18.9% 3.5% 4.5% 11,885 | 117.9%
Total App Tiendas 1,786 1,576 | -11.8% 0.5% 0.5% 1,753 | 89.9%
*Vendo por Chat 4,333 2,381 | 45.1% 1.3% 0.8% 2,580 | 92.3%
|Total Retail Digital 42,202 44591 | 57% | 12.4% 14.4% 42,172 | 105.7%
| Total SAPS+ Otros 68,909 59,384 | -13.8% 20.2% 19.1% 70,593 | 84.1%
|Vsm Total NSR($) 111,112 103975 | 6.4% | 32.5% 33.5% 112,765 | 92.2%
Venta Retail($) 341,423 310205 | 9.1% 100% 100.0% 316,712 | 97.9%
Venta Empresa 24,577 19,521 | -20.6% 24,830 | 78.6%
Total Cadena 366,001 329,725 | -9.9% 341,542 | 96.5%
|Participacion NSR % 32.5% 33.5% 3.0% | 35.6% 94.1%

o | El Retail Digital cumple el presupuesto al 105.7% con +44,500MM creciendo el 5.7%, los canales !
.'“ | digitales en tienda decrecen el 0.4%, mientras que VAD crece el 9.5% vs afio anterior comparando !
i mismos dias i

Fuente: Equipo Retail Digital Homecenter (2024)



3.2 Diagnostico

3.2.1 Matriz DOFA Retail Digital
Mediante esta matriz se evidencia que los canales digitales de Homecenter son

fuertes en el mercado por la innovacion que mantienen mediante nuevas
tecnologias, variedad y omnicanalidad; sin embargo, es importante que se optimice
la experiencia que se le brinda al cliente, pues no se puede perder el flujo solo por el

uso poco intuitivo que tienen los canales.

Grafica 2. Matriz DOFA — Retail Digital

RETAIL
& DIGITAL

Diversidad de Canales Digitales Personalizacion de la experiencia digital
®  Experiencia Omnicanal ® (ptimizaddn de la experienda en los

® Fsuna marca reconocida y con un nimero canales digitales
importante de dientes fieles ® Recopilacidn de datos para el andlisis del
® nnovacién con tecnologias como la realidad comportamiento de los clientes
aumentada

F
R

® Problemas e la usabilidad y rendimiento * Crecignte amennaza por [as brechas en la
de los canales digitales sequridad Infﬂrmatlta B
® Plataformas digitales confusas ® Implementacion de canales digitales por

parte de la competencia
®  Cambios en las preferendias de los
consumidores

Fuente: elaboracion propia.

3.2.2 Matriz EFE Retail Digital

La puntuacion total ponderada fue de 2.87, lo que indica que, en general, los
factores externos evaluados tienen un impacto positivo en el Retail Digital de
Homecenter, es importante que la empresa ponga en marcha las oportunidades

identificadas para seguir creciendo en el comercio electronico.



Tabla 2. Matriz EFE Retail Digital

Factores Externos | 0 Calificacion Ponderacion Puntuacion

Crecimiento del comercio

L. 0.18 4 0.72
electronico

Persqnahgacmn Qe la 015 3 0.45

experiencia del cliente
Innovacién Tecnoldgica 0.12 4 0.48
Cambios en el comportamlento 012 3 036

del consumidor
Regulaciones gubernamentales 0.10 2 0.20
Ciberseguridad 0.15 2 0.30
Crisis economicas 0.18 2 e
Total 1.00 2.87

Fuente: elaboracion propia.

3.2.3 Matriz EFE Retail Digital
La puntuacion total en este caso fue de 3.27, sus fortalezas hacen que continue siendo
una marca lider en el mercado del Retail, sin importar que la competencia se mantenga

intensa, Homecenter sigue ofreciendo experiencias tnicas.

Tabla 3. Matriz EFI Retail Digital

Factores Internos Peso Calificacion Ponderacion Puntuacion
Variedad de.p.roductos y 015 4 0.60
servicios
Experiencia Omnicanal 0.12 4 0.48
Marca reconocida 0.10 4 0.40
Plataforma digital robusta 0.13 3 0.39
Retraso en la implementacion de 0.10 ) 0.20

tecnologias emergentes



Competencia intensa 0.12 3 0.36

Logistica y entrega 0.11 3 0.33
Experiencia de usuario 0.17 3 0.51
Total 1.00

Fuente: elaboracion propia.

3.27



PARTE 1V — PLAN DE MEJORA

4.1 Objetivo General
Construir Customer Journey Maps de la App y Web de Homecenter que optimicen la

experiencia digital del cliente, fortaleciendo la satisfaccion del mismo.

4.2 Objetivos Especificos

Analizar las interacciones de los clientes en los canales digitales de Homecenter.
Detectar puntos de friccion y areas de mejora en la experiencia digital de los
clientes de Homecenter.

Proponer recomendaciones especificas y estrategias de accion en cada punto de

contacto de los clientes con la App y Web Homecenter.

4.3 Iniciativas Estratégicas
Los Customer Journey Maps son una herramienta bastante completa que nos indic6 desde

los puntos de friccion del cliente, cuales son esas posibles oportunidades de mejora, se

construyeron dos Journey Maps, uno por canal:

Grdfico 3. Journey Map — App Homecenter

( Journey Map - App Homecenter )

(== 1))

= ' =
‘© de sesién laepp productos compre pago.
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Fuente: elaboracion propia.



Para la App Homecenter se encontraron diferentes oportunidades de mejora o estrategias

para optimizarla, estas en cada paso del recorrido del cliente:
Busqueda y descubrimiento

e Redisefio del home de la aplicacion, donde los anuncios no se vean intrusivos en la
navegacion.
e Agregar a la barra inferior la opcion de “Categorias” para que sea mas facil acceder

a ellas

Registro / Inicio de Sesion

« Implementar opciones de verificacion de cuenta que sean rapidas y faciles de
completar

o Incluir mensajes claros y visibles durante el proceso de registro que informen a los
usuarios sobre la limitacion de una cuenta por numero de identificacion.

« Ofrecer cupones de descuento exclusivos 0 promociones especiales para nuevos

usuarios que completen el registro o realicen su primera compra.
Navegacion en la App

« Reorganizacién del menu tanto inferior como lateral considerando la relevancia de
las opciones.

o Optimizar los tiempos de carga de las paginas para evitar el abandono de la
aplicacion.

e Mejorar algoritmos de blsqueda y proporcionar sugerencias de busqueda.
Seleccion de Productos

« Simplificar el proceso de compra rapida

e Mejorar la interfaz de la seleccion de productos, en orden y disefio

o Garantizar imagenes de alta calidad, descripciones detalladas y una presentacion
atractiva de los productos

o Implementar los filtros avanzados segun corresponda a cada categoria

« Notificar cuando un producto no disponible vuelva a estar en stock



Carro de Compras

o Optimizar el calculo del precio del envio.
« Antes de pasar al pago, recomendar productos acordes con la basqueda del usuario.
o Establecer un minimo de compra en la aplicacién para que el usuario reciba su

envio gratis en el domicilio.
Proceso de Pago

« Garantizar notificaciones push al instante en el que se actualiza el estado del pedido.

e Minimizar el tiempo de actualizacion del estado de pago.
Seguimiento del Pedido

« Si el pedido se ha realizado mediante la aplicacién, debe existir la opcién de
rastrearlo mediante la misma sin extender el recorrido.
e Procurar informar al usuario sobre la actualizacion de su pedido por un Gnico

medio, para evitar la saturacion de informacion.
Atencion al Cliente

o Crear un bot en la aplicacion que tenga la funcion de atencion al cliente, y en caso
dado dirigir a un chat en vivo con un asesor.

o Implementar un canal éptimo de PQRS en la aplicacion.

o Permitir que con solo un click el usuario pueda dirigirse de la aplicacion al chat de
WhatsApp, a realizar una llamada a los numeros de atencion al cliente o a mostrarle

en Maps la tienda mas cercana.
Devoluciones

o Agregar dentro del mena la opcion de devoluciones, donde se encuentren las
compras y las opciones de devolucién para cada una.

o Endevoluciones aclarar las politicas de estas.



o Hacer del proceso de devolucién uno agil e intuitivo para el usuario de la
aplicacion.
o Crear la opcion de recoger el pedido solicitado para devolucion en el domicilio en el

que fue entregado.

Grdfico 4. Journey Map — Web Homecenter

( Journey Map - Web Homecenter )
Beewws @@
HOMECENTER

Fuente: elaboracion propia.

En el caso de la Pagina Web de Homecenter, se establecen las siguientes estrategias para

optimizar la experiencia del cliente:

Busqueda y descubrimiento

« Redistribuir y organizar la seccion de categorias para mejorar la navegacion del

usuario.



« Disefiar una pagina especializada para la seccién de "Nosotros”, proporcionando a
los usuarios interesados un lugar especifico para aprender mas sin interferir con la
experiencia de compra.

o Agregar un menu de navegacion que proporcione acceso rapido a todas las

secciones clave de la pagina web.

Navegacion PLP (Product List Page)

« Redisefiar la interfaz de usuario de los filtros para que sean mas intuitivos y faciles
de usar.
o Asegurarse de que la existencia de la opcidén de compra rapida sea evidente para los

usuarios, ya sea mediante un botdn destacado o un llamado claro a la accién.
Navegacion PDP (Product Detail Page)

» Redisefiar la pestafia "Lo Gltimo que viste™ para que sea menos invasiva en la vista
del producto actual. Puede considerarse una posicion mas discreta

« Organizar la informacion de la PDP en pestafias o secciones claramente etiquetadas.
Esto facilita a los usuarios acceder a la informacion que desean sin sentirse

abrumados por un disefio desordenado.

Carro de Compras

« Implementar una vista rapida o previsualizacion del carro de compras que muestre
de manera clara y concisa los productos agregados, junto con informacion clave
como cantidad y precio total.

« Permitir a los usuarios ver rapidamente el contenido del carro sin abandonar la
pagina actual. Esto puede lograrse mediante una vista emergente o despliegue
lateral.

o Modificar el mensaje que se muestra al hacer clic en el boton del carro para incluir
una lista de productos agregados, en lugar de simplemente indicar que hay

productos.



Delivery

o Implementar un mapa interactivo que muestre claramente las areas o zonas de
entrega cubiertas.

» Utilizar mensajes proactivos durante la navegacion para informar a los usuarios
sobre la disponibilidad de entrega en su ubicacion.

« Incorporar elementos visuales, como iconos o infografias, para resaltar los pasos y

agregar datos de envio de manera visualmente comprensible.

Proceso de Pago

o Implementar la funcién de autocompletado en formularios para minimizar la carga

de trabajo del usuario.
« Implementar un disefio centrado en el usuario que guie al usuario de manera

intuitiva a través del proceso de pago.

Registro / Inicio de Sesion

o Implementar la opcidn de registro o inicio de sesidn utilizando cuentas de redes
sociales (por ejemplo, Google, Facebook) para ofrecer una alternativa conveniente y
rapida.

« Invitar a los usuarios a crear una cuenta después de haber interactuado con la pagina
o la aplicaciéon de manera significativa, destacando los beneficios personalizados

que podrian obtener al hacerlo.

Seguimiento del Pedido

o Agregar un menu de navegacion visible en la pagina web que incluya una seccion
clara para el seguimiento de pedidos.
o Colocar un enlace directo o un widget en la pagina de inicio que lleve a los usuarios

directamente a la seccion de seguimiento de pedidos.



Atencion al Cliente

« Incluir un menu visible en la pagina principal que ofrezca acceso rapido a las

distintas opciones de atencién al cliente, como chat en vivo, correo electrénico,

numeros de teléfono, etc.
« Hacer los datos de contacto en la parte superior de la pagina web interactivos,
enlazados a acciones como iniciar una llamada telefonica o abrir un correo

electronico.

Devoluciones

e Incorporar una seccion clara y accesible dentro del area de la cuenta del usuario que
presente informacion detallada sobre devoluciones.

o Desarrollar un panel o seccion dedicada en el area de la cuenta del usuario que
resuma y presente de manera visual el estado de las devoluciones, fechas clave y

acciones pendientes.

4.4 Metas del Plan de Mejora
e Aumentar el NPS de Satisfaccion del cliente en su experiencia en la aplicacion.

e Aumentar la Tasa de Conversion en la pagina web de Homecenter, donde
normalmente esta es de un 0.5%.
e Reducir los tiempos de carga de la App Homecenter.
e Mejorar el proceso de compra en los canales digitales y que sea mas intuitivo.
4.5 Indicadores de Implementacion
Dentro de los Journey Maps se incluyen los KPI que mediran la eficiencia de cada paso de

compra.
En la App seran los siguientes:

Busqueda y descubrimiento

e Tasa de retencion de los clientes, porcentaje de clientes que regresan a la aplicacion

en un periodo en especifico.



e Tasa de conversion de ofertas porcentaje de usuarios que se dirigen a cada seccién

de ofertas del home en comparacion al total de visitantes.
Registro / Inicio de Sesion

e Porcentaje de usuarios que completan exitosamente el registro en comparacion con
el total de visitantes.

e Porcentaje de usuarios que tienen errores con sus credenciales al intentar ingresar.

e Porcentaje de usuarios que cuentan con un mismo documento atado a varias

cuentas.
Navegacion en la App

e Tasa de interaccion por categoria: Interacciones en la categoria/Usuarios totales o
sesiones
e Tasa de rebote por pagina, porcentaje de usuarios que abandonan la aplicacién

después de visitar solo el home.
Seleccion de Productos

e Tasa de conversidn por categoria, porcentaje de usuarios que agregan productos al
carro de compras en cada categoria, en comparacion al total de visitantes de la
categoria.

e Tasa de agregado al carrito, porcentaje de usuarios que afiaden productos al
carrito después de explorar la PLP.

e Numero de filtrado y ordenamientos aplicados, indicando la personalizacion y

refinamiento de la busqueda.
Carro de Compras

e Tasa de conversion del carro de compras, porcentaje de usuarios que completan
la transaccion despueés de agregar productos al carro, indicando la eficacia del

proceso de compra de la aplicacion.



e Tasa de abandono del carro de compras, porcentaje de usuarios que abandonan el

carrito de compra antes de completar la transaccion.

e Tasa de retorno al carro de compras, porcentaje de usuarios que regresan al

carrito despues de abandonarlo previamente.
Proceso de Pago

e Porcentaje de usuarios que completan la transaccion de pago en comparacion con
que

e iniciaron el proceso.

e Tasa de aprobacion transaccional, porcentaje de pagos exitosos en comparacion con
el total

e de intentos.

e Indice de abandono en el proceso de pago.

e Tiempo promedio de la finalizacién del pago.

e indice de errores en las transacciones.
Seguimiento del Pedido

e Porcentaje de usuarios que usan la funcién de seguir el pedido en comparacion con
el total de usuarios que realizaron compras.
e Frecuencia de actualizaciones del seguimiento, actualizaciones promedio

proporcionadas a los usuarios durante el proceso.
Atencion al Cliente

e Tiempo de respuesta promedio que Atencidn al cliente resuelve situaciones
relacionadas a compras por la aplicacion.

e Indice de satisfaccion del cliente (CSAT)

e Tasa de retencion post-atencion, porcentaje de usuarios que contintian utilizando
la aplicacion luego de una interaccion con atencion al cliente.

e Tasa de feedback positivo y negativo.



Devoluciones

1. Tiempo Promedio de Procesamiento de Devoluciones: tiempo promedio que
tarda la aplicacion en procesar una devolucion desde que se inicia el proceso hasta
que se completa.

2. Tasa de Conversion Post-Devolucion: Porcentaje de clientes que realizan una
nueva compra después de completar una devolucion.

3. Frecuencia de Devoluciones por Usuario

En la Pagina Web los KPI que se implementaran para la medicion del éxito de las

estrategias seran los siguientes:

Busqueda y descubrimiento

o Tasa de conversion de basqueda: porcentaje de busquedas que resultan en una
compra

« Tasa de conversion de abandono de basqueda: (Numero de usuarios que
abandonaron después de una busqueda / Numero total de busquedas) * 100

o Tiempo promedio de navegacion en el Home
Navegacion PLP (Product List Page)
o Tasa de interaccion por categoria: porcentaje de visitas a una categoria especifica

« Tasa de agregado rapido al carrito: porcentaje de veces que los usuarios agregan
un producto al carrito de compras utilizando la opcion de "agregado rapido” en

comparacion con el total de veces que los usuarios agregan productos al carrito.
Navegacion PDP (Product Detail Page)

o Tasa de conversion de la visita del producto al carro de compras
o Tasa de abandono de la pagina del producto

o Tasa de clicks en elementos de la PDP



Carro de Compras

Tasa de conversion del carrito de compra
Tasa de abandono del carro de compras

Tasa de retorno al carro de compras

Delivery

Porcentaje de usuarios en cada opcidn de entrega: (NUmero de usuarios que
eligen una opcion de entrega especifica / Total de usuarios que han completado la
compra) * 100

Tasa de conversion en la pagina de Entrega: porcentaje de usuarios que

completan una compra después de visitar la pagina de entrega.

Proceso de Pago

Tasa de conversion al pago

Tasa de transacciones exitosas

indice de abandono en el proceso de pago
indice de errores en las transacciones

indice de ordenes creadas sin pago satisfactorio

Registro / Inicio de Sesion

Porcentaje de usuarios que realizan satisfactoriamente el registro, en comparacion a
los que realizan la compra en modalidad de invitado.
Porcentaje de usuarios que logran recuperar su contrasefia en comparacion a los que

presentan errores con sus credenciales.

Seguimiento del Pedido

Porcentaje de usuarios que interesan al Web tracking en comparacion con el total
que hicieron pedidos por la web

Frecuencia de actualizacién del seguimiento



Tasa de éxito en la entrega

indice de satisfaccion del usuario en la seccion de seguimiento

Atencion al Cliente

Porcentaje de usuarios que usan el bot en comparacion al total de visitantes
Tasa de resolucion en el primer contacto

Indice de satisfaccion del cliente

Devoluciones

Porcentaje de pedidos totales realizados en la web que resultan en devoluciones

Tasa de devoluciones exitosas (solicitadas mediante la pagina web)

4.6 Estrategias de Implementacion

Analizar los datos de comportamiento del usuario en la App y la Web para entender
sus necesidades y puntos de friccion.

Utilizar herramientas de analisis web, como Adobe Analytics, para encontrar
informacion detallada de la interaccion de los clientes en los canales digitales
mencionados.

Realizar un mapeo detallado del viaje del cliente donde en cada etapa se
identifiquen: puntos de contacto, pensamientos, emociones, fallos y oportunidades.
Socializacion y alineacion del equipo de Retail Digital, cada area se llevara las
oportunidades de mejora que le correspondan, y se delegaran tareas que en
proximos comités demostraran.

Monitorear continuamente con las métricas sefialadas si el flujo se esta dando
adecuadamente, igualmente se deben actualizar los Journey Maps cada periodo de

tiempo para visibilizar el avance en la experiencia.



4.7 Cronograma seguimiento plan de mejora

Tabla 4. Cronograma Plan de Mejora
Actividad Cumplimiento Dificultades

Inicio de la 11-15/12 100% Se realizaron Navegar por los

investigacion /2023 compras para canales sin tener

realizando compras experimentar el conocimiento previo

como cliente regular recorrido del cliente  hizo que no tuviese
en los canales claridad de varias
digitales funciones

Disefio Customer 18-22 /12 100% Creacion del primer  Reunir tanta

Journey Map App /2023 Journey Map que informacion en un

mediante revisiones  grafico implico ser

quedod como oficial.  muy cuidadosa con

los detalles y
creativa.
Disefio Customer 25-29 100% Creacion del En este paso no se
Journey Map Web /12/2023 Journey de la Web hall6 alguna
de Homecenter dificultad, con la

donde se evidenciara  experiencia anterior,
la experiencia del mapear todo tuvo
cliente en este canal. mas claridad.

Revision Lider NRS 15 /01 /2024 100% Lina Mejia, Lider de  Las dificultades que

NRS de Homecenter  se presentaron no
reviso los Journey fueron mas que
Maps a detalle para  pequefias

proceder a socializar  correcciones por

con el equipo de parte de la Lider.
Retail Digital.
Socializacién Comité 2 /02 /2024 100% Preparacion y Todos tenian ideas
Retail Digital socializacion al relevantes para cada
equipo de proceso,
Operaciones de condensarlas todas y

Retail Digital de los  hacerlas posibles al
Journey Maps, para  tiempo era
lograr que cada complejo.

frente se lleve tareas




e ideas para

labores a personal de

Retail Digital

desde su puesto de
trabajo estuvo
comprometido a
mensualmente llevar
a comité el avance
que habian realizado
segun las
oportunidades de

mejora expuestas.

implementar.

Workshop nueva 19/03 /2024 100% Con el equipo de Varias de las

App Homecenter creacion de lanueva  oportunidades de
aplicacion se mejora requerian de
socializaron los un mayor esfuerzo y
Journey Maps y presupuesto, pero
cada colaborador se  ninguna fue
llevo tareas imposible para tener
dependiendo su en cuenta en el
labor. desarrollo.

Delegacion de 19/03/2024 100% Cada empleado No hubo dificultad,

cada quien se
encargé de su parte,
pues todos
comprenden que
para que funcionen
las cosas el trabajo
en equipo es

necesario.

Fuente: elaboracion propia.

4.8 Recomendaciones

Es demasiado valioso el realizar un monitoreo y actualizacion constante a los Journey

Maps, para saber que procesos se han mejorado, cuales no y lo que se ha implementado

ultimamente, todo esto para que el cliente esta satisfecho con su experiencia digital.

También es importante que se creen proyectos sustentables en el tiempo, que no tengan

que implementar mejoras constantes, sino que los sistemas sean eficientes en un periodo

amplio.




PARTE V

Conclusiones
Elaborar este Plan de Mejora dentro de mis Précticas Profesionales en Homecenter me

ayudaron en cuanto a tener una vision mas clara del funcionamiento de los canales digitales
y la importancia de estos en la compaiiia, también a identificar mediante la innovacién

oportunidades para estar a la vanguardia de los comercios digitales.

El desarrollo de lo anterior funciond como una herramienta clave para el equipo para
comprender a profundidad el recorrido del cliente, y como este se siente usando lo que para
ellos es muy cotidiano, y no ven a detalle porque tienen muy interiorizada toda la
informacion, por lo tanto, toda accion tiene una légica para quienes lo manejan, pero de

cara al cliente la experiencia si se puede ver incoherente.

Anexos

Visualizacién Customer Journey Maps



https://www.canva.com/design/DAF4NnKTSDo/46Cu1Ji8Imy3lkVk-LC1JQ/edit?utm_content=DAF4NnKTSDo&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
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