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Objetivo y ficha técnica

sistema de escucha de TIENDAS

Objetivo
Universo Clientes CACT
Alcance TIENDAS
Error 6%
Muestral NC 95%
Global
270

Muestra Global

encuestas

Trabajo de
Campo

Metodologia

Jardin de

Cactus

¥ 21.4%

21

1/10 al 31/12
del 2022

Cuestionarios en IPADs y
administrado por los
vendedores

Casa-Museo Mirador del
del Campesino Rio
F 49.0% F7.2%
4 180

Analisis

Montanas
del Fuego

¥ 21.4%

21

Notas:. Todos los errores muestrales han sido calculados para un Nivel de Confianza del 95%
En este periodo ningln centro obtiene una muestra representativa, por lo que los datos no obtienen suficiente fiabilidad.

Customer Experience

Jameos del
Agua

F14.8%

44



Recomendacion

Promotores (Positiva = 9 y 10)

fy
3 8 0O de los visitantes recomiendan las tiendas de los CACT

50%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Es la variable de rendimiento del indice de satisfaccion y mide la capacidad que tiene la

empresa de retener a sus clientes.

Detractores
43% [ Pasivos

0,

38°38% E B Promotores

35(\?‘% 3 0]
|18'/. |‘
Jameos Montafias del Miradordel Casa-Museo Jardin
Fuego Rio del

Campesino

Detractores (Negativa =1, 2, 3, 4,5y 6)

Indecisos (Neutro = 7y 8)

38,0%

27,7%

34,3%



[
EXPECtatlva S La expectativa del cliente. Supone el nivel de referencia que espera el consumidor del producto o servicio que

adquiere. La expectativa actia como modulador de la calidad percibida del servicio. Si los clientes han partido de expectativas altas, la experiencia
de consumo, lo que denominamos “calidad percibida”, no resultara tan satisfactoria como si sus expectativas iniciales fueran menos exigentes.

%
La expectativa en las tiendas CACT es superada en un 5 2 0 de media.

I SUPERA B CONFORME NO SUPERA
Jameos 32% 43% 25%
Montanas 43% 43% 14%
Mirador 59% 35% &3

Casa-Museo

: 50%
Campesino

50% 0%

Jardin Cactus 14%

0% 25% 50% 75% 100%

Supera = Mucho mejor de lo esperado + Mejor de lo esperado. No supera = Peor de lo esperado + Mucho peor de lo esperado.



Relacion calidad/precio

impacto de las expectativas y la calidad percibida sobre la satisfaccion.

4%

Positiva = Muy adecuado + Adecuado. Negativa = Inadecuada+ Muy inadecuada.

Calidad-Precio CACT

Bl Positiva

B Conforme

63,72%

23,26% 13,02%

0% 25% 50% 75% 100%

Calidad-Precio por centro

B Positivas == 64%

Jameos

Montanas

Mirador

Monumento

Jardin

CACT

Jardin

Jameos Montafas Mirador Monumento

Negativa

es el valor del servicio o racionalidad del precio percibido por el cliente, modula el

de los visitantes CACT valora
positivamente la calidad precio.

Calidad-Precio por centro

SUPERA

63,72%

46%

53%

69%

33%

76%

CONFORME

23%

29%

24%

0%

18%

23,26%

NO SUPERA

13,02%

31%

18%

8%

67%

6%




Calidad Percibida

La calidad percibida. Es un componente clave en la
determinacion de la satisfaccion del cliente. Supone la
forma en que percibe y experimenta el servicio y
producto.

Influye en la satisfaccion a través de dos vias:

e Una via directa. La propia percepcion positiva o negativa
del servicio o producto consumidos genera la satisfaccion
resultante.

* Una via indirecta a través del valor del servicio. Los efectos
de la calidad percibida en la satisfaccion seran diferentes en
funcion de como considere la relacion calidad precio.

©

Calidad
del producto

0

]

Amabilidad y
trato del
personal

Ubicacion de la
tienda

»
A
‘
A

Variedad
de productos

aa
Informaciéon Y

asesoramiento del
personal

PN
j -

Diseno y distribucion
interior de la tienda

Presentacion de
los productos en
la tienda

Tamano de la
tienda

Limpieza de la
tienda

7



Calidad percibida 0 PRODUCTO

Porcentaje en azul: Valoraciones positivas (bien y muy bien) === Media CACT ponderada
B Positiva == 62% B Positiva == 58%
80% 80%
60% ;’ 60%
U T 40%
S 40% =
& 20%
R 20% R
Calidad Variedad o
Jameos Montafias Mirador Casa-Museo Jardin de
el producto " e productos
Jameos Montanas Mirador Casa-Museo Jardin de it
Cactus
CACT
B ot : En relacion al producto, el factor mejor valorado es la
iva == 66%
80% la presentacién con un 0
66%
i g Por su parte el peor valorado es la variedad con un
[e]
Presentacion A
de los o o
prOdUCtOS en Jameos Montafias Mirador  Casa-Museo Ja::r:ci:uc:e 0
la tienda

CACT



Calidad percibida 00 SERVICIO

Porcentaje en azul: Valoraciones positivas (bien y muy bien) ====Media CACT ponderada
B Positiva == 70% Mo tiveaue=tc
Sa® 80% Q 80%
¢
' - l 68% L V] 60%
60%

Amabilidad y Informaciony ,
(] . (o}

trato del 2 40% asesoramiento
personal & del personal

20%

0%

Jameos Montafas Mirador Casa-Museo Jardin de
Cactus

0%

Jameos Montafas Mirador Casa-Museo Jardin de Cactus

En la red CACT la amabilidad es valorada con un 70% de menciones positivas de media frente a
las 63% de la informacioén.

El centro mejor valorado tanto en amabilidad y trato del personal como en la informacion y
asesoramiento personal es Mirador del Rio. El que menos, en ambos casos es la tienda de
Monumento (tener en cuenta que el error muestral para este dltimo es muy alto).



Calidad percibida [0 INSTALACIONES

Porcentaje en azul: Valoraciones positivas (bien y muy bien)

Positiva == 49%
|

60%

/ 40%

Tamano de
la tienda 20%

0%

o -
o}

Jameos Montafas Mirador Casa-Museo Jardin de Cactus

Positiva == 72%
1

60%

Diseno y 40%
distribucion
interior de la 20%

tienda
0%

Jameos Montafias Mirador Casa-Museo Jardin de
Cactus

=== Media CACT ponderada

[l Positiva == 68%

80%

60%

40%
Ubicacion de

la tienda 20%

0%
Jameos Montafias Mirador Casa-Museo Jardin de
Cactus

B Positiva == 77%

N 100%

&

I S

50%

Limpieza de la
tienda 25%

0%

Jameos Montafias Mirador Casa-Museo Jardin de
Cactus

10



Red CACT puEEA

0%

11%

25%

50%

9%

75%

Libreria/Papeleria

Postales

Artesania
Joyeria/Bisuteria
Imanes/Llaveros
Cosmética/Perfumeria

Golosinas

Otros

100%

i
jom |

El producto mas demandado en
nuestras tiendas en general es la
joyeria/ bisuteria (19%).

De los clasificados el menos
demandado son las golosinas (6%).
En “otros” hay un 11% de articulos no
clasificados,

11



0%

25%

Libreria/Papeleria
Postales

Artesania

Joyeria/Bisuteria
Imanes/Llaveros
41 /
Cosmética/Perfumeria
Golosinas

Otros

27

50% 75% 100%

i
jom |

Los productos mas demandados
segun centro son:

JA: Iman/Llavero y Joyeria/Bisuteria
(19% cada uno)

MF: man/Llavero y Joyeria/Bisuteria
(20% cada uno)

MR: Iman/Llavero

(22%)

MC: Postales y Golosinas

(25% cada uno)

JC: Joyeria/Bisuteria

(22%)

12



NACIONALIDADUO clientes de las tiendas

Red CACT

Reino Unido

Alemania

12 QC

15,0

Austria

1C 10/
15,17

Polonia

1,4%
Bélgica

N 20
2,3%

Italia

Q 20

Irlanda

1,4%

Espafa

Francia

25,2%

Canarias

1,8%

Lanzarote

13,3%

2.8%

13



NACIONALIDADUO clientes de las tiendas

125

100

75

B Italia

Reino Unido
Francia
Lanzarote
Canarias

B Espaia

B Alemania

14



Conclusiones y Recomendaciones

Principales conclusiones y recomendaciones.




Conclusiones

Las conclusiones gue se exponen a continuacion estan
descritas en base a los resultados del conjunto de CACT:

d  El nivel de promotores y NPS disminuyen
respecto al trimestre equivalente (de 13 a 10):

B %PROMOTORES @ %NPS
80

Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-23

]

]

80

60

40

20

Las expectativas aumentan

equivalente (de 51 a 52):

B %EXPECTATIVAS [l % RELACIOON CALIDAD-PRECIO

62

51 51

68

59 60

55
52

42

Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-23

respecto al

En |la relacion Calidad - Precio, la media de

satisfechos también
equivalente.

baja respecto

al

16



Conclusiones

3

En cuanto a la calidad percibida, respecto a la siguiente agrupacion, se extraen estos datos:

A Servicio, promotores:

B %AMABILDAD [l % INFORMACION

100

82
75 78

67

50 53

25

Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22

70
63

Q4-23

100

75

50

25

[d Producto, promotores:

B %PRESENTACION [l %CALIDAD [ % VARIEDAD

86

80
7877
712 74 7272 aia .
—gm 67 66 66
i = 62 64 62
59 58—

Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-23

17




Conclusiones

Q

Instalaciones, promotores:

100

75

50

25

/0

Q1-21

B %LUmPiEZA [ % UBICACION [ %DISENO [l % TAMARNO

85 85 85
= 380 78 - - 78
—at—R 66
65 64
61 £g 61 =61
S0 49
Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-23

18



Conclusiones

[d Productos mas vendidos:
25 B Libreria/Papeleria
B Postales
[l Artesania
20 g | a3 B Joyeria/Bisuteria
_a—
B Imanes/Llaveros
[ Cosmética/Perfumeria
e - Golosinas
15 — | -
I Otros
10
5
0
Q2-2021 Q3-2021 Q4-2021 Q1-2022 Q2-2022 Q3-22 Q4-23




Conclusiones

H

Nacionalidad de la mayoria de los clientes de las tiendas en su conjunto (tres
principales por trimestre):

60 [ Espafiola
B Francesa
[ Alemana
B Canaria
| Italiana
40 < .
.~ Inglesa
20 ==
0

Q2-2021 Q3-2021 Q4-2021 Q1-2022  Q2-2022 Q3-22 Q4-23

20



Recomendaciones

Se aconseja trabajar en la mejora de la tasa de respuesta por tienda para conseguir una tasa representativa con
menor error muestral.

En Mirador del Rio se consigue una muestra bastante aceptable y en el conjunto de la red CACT también, a
pesar de no llegar a los minimos de fiabilidad exigidos.

En general podemos decir que los resultados van en linea con los resultados del trimestre equivalente
precedente.

21




