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RESUMEN EJECUTIVO

La tesis que se dara a conocer en el presente escrito tiene como finalidad la construccién de
un modelo de experiencia del cliente, esto a través de la obtencion del “mapa del viaje” que
realiza cada cliente a la hora de tomar la decisidén de trabajar con la empresa en donde se

desarrollara este proyecto, Melon Hormigones S.A.

Para la correcta construccion e implementacion de este proyecto es esencial en primer lugar
conocer el mercado en donde se desenvuelve la compafiia junto con la manera de funcionar
interna y externa hacia sus clientes, esta fase fue descrita como “levantamiento de
informacion” y se llevé a cabo en dos grandes etapas. En primera instancia se recopild
informacion interna sobre la compafia respecto a su plan estratégico actual, lineamientos y
procesos estratégicos con el fin de comprender la manera de trabajo y comprender la
propuesta de valor que guiara el proceso mas adelante. Por otro lado, se realizaron de 17
entrevistas de manera presencial y/o telematica en caso del personal interno, 35 entrevistas
de manera telefénica y/o telematica a clientes que trabajan con la compaiia actualmente,
con el fin de conocer su perspectiva sobre el funcionamiento de Mel6n y sobre la experiencia

que obtenida raiz de la utilizacion de los servicios ofrecidos.

Con lainformacion recopilada se realizé un estudio profundo en donde se definieron distintos
arquetipos de clientes los cuales representan las cualidades observadas en la muestra
entrevistada, en base a lo anterior junto con los dolores observados en los puntos anteriores
se observan los puntos de posibles iniciativas de mejora de la compaiiia, esto de la mano de
la construccion de flujos de cada proceso en el que interviene el cliente a la hora de comprar

hormigdn con el fin de enlazar los procesos a mejorar con las areas involucradas.
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ABSTRACT

The thesis that will be presented in this document has the objective to develop a customer
experience model by determining the " journey roadmap " that each customer takes at the
time of deciding to work with the company that will develop this project, Melén Hormigones

SA.

For the correct design and implementation of this project, it is essential to know the market
in which the company operates as well as the internal and external functioning of the
company and its clients. First, internal information was gathered about the company's current
strategic plan, guidelines and strategic processes to understand how the company works and
to comprehend the proposed value that will be used as a guide for the future process. On the
other hand, there were seventeen interviews made in face to face and/or online in the case
of internal employees. Thirty five interviews were made by telephone and/or online to clients
who currently work with the company, in order to know their perspective on the performance

of Melon and the experience they obtained from the use of the services offered.

With the information gathered, a deep study was made on the company's potential initiatives
for improvement, along with the construction of the diagrams for each process in which the
client is involved when buying concrete, in order to link the processes to be improved within

the areas involved.
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INTRODUCCION

Al dia de hoy, el campo empresarial se presenta como un habitat muy dindmico y con gran
cantidad de oferentes, lo que obliga a cada empresa a diferenciarse del resto en aspectos que
son bien valorados por el cliente, con el fin de permanecer en el rubro. Uno de los temas de

mayor importancia recae en la importancia de la satisfaccion del cliente.

En base a lo mencionado anteriormente, es que las empresas estan poniendo mayor énfasis
en analizar la experiencia de sus clientes y asi, en caso de ser necesario, mejorarla o mantener
la linea de trabajo actual. Para la correcta concepcidon de esto es que se utilizan distintas
herramientas que buscan plasmar y evidenciar como se esta sintiendo el cliente con la
atencion y labor realizada por parte de la compafiia en cuestién. Es por esto que es de suma
importancia poseer un modelo que identifique claramente el total de aristas que se
mencionan anteriormente el cual se encuentre alineado con el plan estratégico de la

compaiia.

El Customer Journey Map que se presentara a continuaciéon tiene como fin analizar el viaje
que realiza el cliente a la hora de solicitar hormigén en la empresa donde se desarrollaré el
proyecto, Meléon Hormigones S.A. Lo anterior tiene como fin conocer las aspiraciones y
dolores de los actuales clientes de la compafiia, con el fin de apaciguarlos y convertirlos en
emociones positivas enfocadas en pilares de servicio establecidos por la compaiia, para que
finalmente conlleven a mejorar su experiencia con el servicio entregado. Cabe destacar que,
la correcta concepcion de este mapa permitira, a futuro, avanzar hacia una compaiia
conectada y cercana con sus clientes, lo cual impactara de manera positiva en la percepcion
de sus consumidores sobre la empresa y, eventualmente, aumentara los potenciales clientes

futuros.

11
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

Dentro del mercado actual donde se desenvuelven las compafias se mantiene un constante
cambio el cual es producido en mayor grado por las herramientas tecnoldgicas disponibles
en el mundo de hoy, es por esto que es necesario que las compafias avancen en la misma

linea de estos cambios y se mantengan cerca del cliente y de sus requerimientos constantes.

Dentro de los valores y pilares de Melén Hormigones, compaiiia en donde se va a desarrollar
el proyecto mencionado, relatan estar alineados y en conocimiento con las necesidades que
presentan sus clientes de manera frecuente, pero en la realidad si bien se realizan estudios
para conocer la forma de pensar y requerimientos por parte de consumidores de la empresa,
estos no son realizados de manera periddica por lo que, no es posible llevar un constante

alineamiento entre ambas partes.

Es por esto que la empresa, a cargo del area de “Experiencia del cliente” deciden abordar esta
arista y asi, desarrollar una herramienta que permita disefiar una experiencia de servicio con
el fin de generar valor a través de grupos de interés, junto con esto potenciar a la compaiia
a través de la mejora en procesos internos existentes, ademas de construir indicadores que
permitiran conocer en tiempo real y constante como es percibida la experiencia del cliente

dentro de la empresa.

12



5 OBIJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Generar un modelo de experiencia actual de clientes para empresa Melén Hormigones S.A,
con el fin de alinearlo con el plan estratégico de la empresa y el modelo de experiencia ideal

o esperado.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Determinar viaje emocional de cada arquetipo identificado con el estudio realizado, el
cual va a servir para generar blueprint.

*  Generar service blueprint para identificar procesos y acciones que ocurren de manera
interna en la empresa con el fin de encontrar potenciales mejoras de aquella acciones
que puedan ser optimizadas.

*  Proponer al menos dos iniciativas y/o proyectos a corto y largo plazo que ayuden a

mejorar puntos de contacto deficientes.

13



6 ALCANCE

El estudio y trabajo de esta tesis recae en el diagndstico y levantamiento de informacion para
la construccién del Customer Journey Map de clientes en la empresa Meldn Hormigones, una
empresa a nivel nacional reconocida en el rubro de la construccién, ya que pertenece a la
matriz Melon S.A. que hasta la fecha, se posiciona como lider en el rubro debido a sus afios

de experiencia y calidad de las materias primas entregadas.

Por otro lado, el tipo de alcance de este proyecto sera de tipo descriptivo, iniciando con una
pincelada de como actualmente se realizan las labores en la empresa, que servicios se ofrecen,
como también incorporando a la investigacion informacién entregada por colaboradores
internos, contratistas y ademas clientes de Melén Hormigones. Finalmente, y en base a lo
anterior, se conformaran los arquetipos que describiran cémo se comporta cada tipo de

cliente dentro de la compaifiia.

14
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MARCO TEORICO

La satisfaccion del cliente juega un papel muy importante en Chile, al igual que en cualquier
otro lugar del mundo. La razdn principal es que la satisfaccion del cliente tiene un impacto
directo en la reputacion y el éxito de una empresa, es decir, si los clientes estan satisfechos
con el producto o servicio que reciben, es mas probable que regresen y recomienden la
empresa a otros, lo que puede aumentar la base de clientes y, a su vez, los ingresos de la

empresa.

Ademas, en Chile, el cliente tiene un papel muy importante en el mercado, ya que es cada
vez mas exigente y busca productos y servicios de alta calidad y con una experiencia de
usuario superior. Debido a esto, las empresas que no cumplen con las expectativas de sus

clientes pueden perderlos facilmente ante la competencia.

La satisfaccion del cliente también es importante para la retencion de clientes. En Chile,
muchas empresas dependen de clientes recurrentes para mantener sus negocios, y es mucho
mas rentable mantener a un cliente existente que atraer a uno nuevo. La satisfaccion del
cliente puede llevar a la lealtad del cliente, lo que significa que los clientes seguirdn

regresando y comprando productos o servicios de una empresa a largo plazo.

En base a lo anterior mencionado, resulta de vital importancia que dentro de cada empresa
se conozcan los beneficios a corto y largo plazo de mantener la satisfaccion de sus clientes
en estandares altos, ademas de esto, cdmo se define, que elementos la constituyen e influyen

en ella, entre otras caracteristicas que se analizaran en los puntos siguientes.

15



7.1

EL CONCEPTO DE “CLIENTE"

Definir un concepto de “cliente” que sea comun para todo el sinfin de empresas existentes
resulta complejo y casi imposible, ya que, todas mantienen distintas necesidades en base al
enfoque principal de su firma, es por esto que se pueden observar distintos conceptos que

definen a un cliente, a continuacion se presentan los mas relevantes:

Tom Peters considera a los clientes como un activo, el mas importante que poseen las
empresas. Este activo se aprecia con el tiempo, y no se refleja en los libros de contabilidad
(Peters, 2004)

Phillip Kotler, indica que los clientes se definen seguin el mercado que integran, estableciendo
tipos de mercados de clientes tales como: mercado de consumidores, mercados de empresas,
mercado de revendedores, mercado gubernamentales y mercados internacionales, a medida
que cada uno de ellos se va desarrollando. (Armstrong & Kotler, 2003)

Otra definicién de cliente importante de considerar es que, el propdsito de una compaiia es
“crear clientes”, mediante las dos funciones basicas que debe desarrollar la empresa: “la
mercadotecnia y la innovacion” y estas funciones basicas son las responsables de generar
ingresos para las empresas. La creacion de clientes implica administrar su ciclo de vida"

(Carillo y Patarroyo, 2017).

Como resumen se puede definir a un Cliente como una persona que reitera la compra de
productos o servicios que las empresas ofrecen, un cliente es el visitante mas importante, no
depende de nosotros, nosotros dependemos de él. A su misma vez no es una persona ajena
a nuestro negocio, es parte de él, al atenderle no le estamos haciendo un favor, él nos esta

haciendo el favor al darnos la oportunidad de servirlo.

16



7.2

DEFINICIONES DE “SATISFACCION DEL CLIENTE"

Al igual que con el concepto “Cliente”, se observan distintas definiciones correspondientes al
término “Satisfaccion del Cliente” las cuales radican desde distintos pensamientos y/o teorias

de sus autores, dentro de ellas destaca:

“Estado cognitivo derivado de la adecuacién o inadecuacion de la recompensa recibida
respecto a la inversién realizada, se produce después del consumo del producto o servicio”.
(Howard & Sheth, 1969)

“Evaluacion que analiza si una experiencia de consumo es al menos tan buena como se
esperaba, es decir, si se alcanzan o superan las expectativas”. (Hunt, 1977)

“Estado psicoldgico final resultante cuando la sensacion que rodea a la discrepancia de las
expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo”.
(Oliver, 1981)

“Sensacion desarrollada a partir de la evaluacion de una experiencia de uso”. (Cadotte,

Woodruff y Jenkins, 1987)

A pesar de que existe una gran cantidad de estudios existentes, Anderson y Fornell (1994)
destacan que “ciertas cuestiones fundamentales permanecen sin resolver o han sido
analizadas recientemente”. Una de estas cuestiones fundamentales es la delimitacion del

concepto satisfaccion.

Junto con lo anterior, y dentro del estudio realizado los autores coinciden en que la

satisfaccion implica:

17



7.3

1. La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

2. La consecucién (satisfaccion) de este objetivo solo puede ser juzgada tomando como

referencia un estandar de comparacion.

3. El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la intervencion de dos

estimulos: un resultado y una referencia o estdndar de comparacion.

IMPORTANCIA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Como se menciond desde el inicio de esta memoria, actualmente lograr la
satisfaccién del cliente plena se presenta como un requisito crucial para el éxito de cualquier
negocio, ya que puede ayudar a mejorar la lealtad del cliente, generar recomendaciones,
mejorar la imagen de la empresa y aumentar las ventas y finalmente competir por

posicionarse en el mercado.

La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo empresarial reside en que un cliente
satisfecho sera un activo para la compafia debido a que probablemente volverd a usar sus
servicios o productos, volvera a comprar el producto o servicio o dard una buena opinién al
respecto de la compafiia, lo que conllevara un incremento de los ingresos para la empresa.
Por el contrario, un cliente insatisfecho comentard a un nimero mayor de personas su
insatisfaccion, en mayor o menor medida se quejara a la compafia y si su insatisfaccion
alcanza un determinado grado optard por cambiar de compafila para comprar dicho
producto o servicio o en ultimo caso, incluso abandonar el mercado. (Anderson & Sullivan,

1993).

18



7.4

7.5

1)

2)

3)

Si bien la satisfaccion del cliente es un punto importante y relevante de esta cadena
correspondiente al viaje del cliente no es el punto final, pero si un detalle que puede, en

algunos casos, influir en la obtencidon de buenos ingresos econdmicos de cada empresa.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA PERCEPCION DE LOS CLIENTES

Existen una serie de factores que pueden influir en la percepcion de los clientes a la hora de

comprar un producto o hacer uso de un servicio, dentro de ellas destaca:

Caracteristicas del producto o servicio: la percepcion del cliente esta influenciada
significativamente por la evaluacién que hace otro cliente sobre las caracteristicas del
producto o servicio.

Emociones de los clientes: Las emociones, positivas o negativas, tienden a influenciar en la
percepcion hacia productos o servicios, por ejemplo: estado de animo o grado de satisfaccién
con su vida. En otras palabras, las emociones positivas tienden a mejorar la percepcién sobre
el producto o servicio, en cambio, las emociones negativas tienden a atenuar la percepcién
sobre el producto o servicio en cuestion.

Atribuciones de fracaso o éxito: Cuando el servicio o producto es mucho mejor o peor de lo

esperado, se tiende a analizar las causas de ello, las cuales afectan a la percepcion general.

ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefo (en cuanto a la entrega de valor) que
el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro
modo, es el "resultado" que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio que

adquirio.

19



El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacidon que comienza y termina en el "cliente".

2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de

éstas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o
servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién (por ejemplo: artistas).

Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran
suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran decepcionados luego de la

compra.
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Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los productos o
servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente
situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y

las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas" de los

clientes para determinar lo siguiente:

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

3. Los Niveles de Satisfaccién: Luego de realizada la compra o adquisicién de un producto

o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccidn: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente. Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma
inmediata.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente. El cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que
encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional).

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del
cliente. El cliente seré leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional

que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).
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Dependiendo el nivel de satisfaccidn del cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia
una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor
de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente
satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga
una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca
o proveedor porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple

preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante prometer
solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron. (Thompson,

2006).

7.6 BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Como se ha mencionado a lo largo de este escrito, la importancia de lograr la satisfaccion del
cliente esta ligada directamente con los beneficios que conlleva, ya que la primera es
indispensable para lograr encontrar un lugar en la mente del cliente y por ende, en el mercado
global. Es por esto que el objetivo de mantener “satisfecho” a cada cliente a ha traspasado
barreras del departamento al que pertenece para darse a conocer como uno de los principales
objetivos que persiguen la totalidad de areas funcionales de la empresa, en donde destacan,

produccion, recursos humanos, finanzas, entre otras.

Si bien pueden existir distintos beneficios que una empresa puede obtener al lograr la plena
satisfaccion del cliente, pueden ser resumidos en tres grandes beneficios, dentro de los cuales

destaca:
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7.7

1)

2)

Primer Beneficio: El cliente  satisfecho, por lo general, vuelve a
comprar. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad
de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro. (Thompson, 2006).
Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusién gratuita que
el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos. (Thompson, 2006).
Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el mercado. (Thompson,

2006).

En resumen, toda organizacion o empresa que logre la satisfaccion plena de su cliente

obtendra, entre otros, beneficios tales como:

1) Lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas).
2) Difusion gratuita (que se traduce en futuros clientes).

3) Una determinada participacion en el mercado.

¢ QUE ES EXPERIENCIA?

Segun la Real Academia Espafola, RAE, existen cuatro definiciones de experiencia, dentro de

ellos, existen dos que hacen sentido a lo que se esta analizando en esta memoria, ellos son:

Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

En base a lo anterior es que se podria inferir que la experiencia es el conocimiento o la

habilidad que se adquiere a través de la participacion en situaciones o eventos en la vida.
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Puede ser el resultado de la interaccion con el entorno, la observacion, la experimentacién o

la reflexion.

En el contexto actual, relacionando con la experiencia del cliente, se refiere a las percepciones,
emociones y comportamientos que un cliente experimenta al interactuar con una marca o
empresa en cada punto de contacto, incluyendo desde el proceso de compra, el servicio post-

venta y la atencion al cliente.

La experiencia del cliente se puede ver afectada por diversos factores, como la calidad del
producto o servicio, la facilidad de uso de la plataforma de compra, la atencion al cliente, la
rapidez de entrega, entre otros. Estos factores contribuyen a la creacion de una imagen global

de la marca, la cual puede ser positiva o negativa.

En este sentido, la experiencia del cliente esta relacionada con la idea de "experiencia" que
se menciono anteriormente, ya que se basa en las percepciones y emociones que el cliente
experimenta durante su interaccién con un producto o servicio de una empresa determinada.
Una experiencia de cliente satisfactoria puede crear una conexidon emocional con la empresa
y fomentar la fidelidad del cliente, mientras que una experiencia negativa puede generar una

mala reputacion y pérdida de clientes.

7.8 PERSPECTIVA HISTORICA EN MODELOS SATISFACCION CLIENTES

El desarrollo de Modelos de satisfaccion al cliente tienen bastante historia, en el afio
1950 es donde comienza el estudio, puesta en practica de modelos y recomendaciones acerca
de como mejorar niveles de satisfaccion de clientes, en primer lugar se enfoc6 la atencién a
generar calidad a nivel de productos, lo que mas tarde se fue transformando hasta llegar al

modelo mas actualizado (CEM) el cual se enfoca en la experiencia al cliente de manera global,
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considerando todos los modelos que existen dentro de la linea del tiempo, a continuacién
se describiran los tres primeros modelos utilizados para la gestion de la satisfaccion al cliente

segun orden cronoldgico, al igual que como se aprecia en la ilustracion N°1 a continuacion.

Ilustracion 1: Linea de tiempo Modelos de Gestidn de la Satisfaccion al cliente

GESTION DE LA SATISFACCION DE CLIENTES

Linea de tiempo Modelos

TQM SERVQUAL CRM CEM

Foco en Calidad de Foco en Calidad de Foco en Calidad de Foco en la Experiencia
productos (1950) Servicios (1984) las Relaciones (1995) de Clientes (2003)

(Fuente: Elaboracién propia)

7.8.1 TQM — GESTION DE LA CALIDAD TOTAL

La Gestion de la Calidad Total, proveniente del acrénimo en ingles “Total Quality
Management” fue una modelo de gestion desarrollado en las décadas de 1950 y 1960 a cargo
de W. Edwards Deming, un experto en materia de control de calidad de esa época y Joseph

Juran.

El modelo esta orientado principalmente a la creacién de conciencia a partir de la
totalidad de procesos de organizacion de una empresa, de aqui nace el titulo “Total” ya que,
concierne al completo de la empresa, considerando &reas y colaboradores de cada una de

ellas.
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Dentro de la implementacion de este sistema, se ha demostrado que se consiguen

resultados importantes, dentro de los cuales destaca:

e Aumento de la satisfaccion del cliente.

e Trabajo interno de la empresa mas eficaz.
e Incremento de la productividad.

e Mayores beneficios y menores costos.

e Mayor calidad en los productos elaborados.

En base a los resultados obtenidos al implementar el modelo es que se considera que, la
calidad de un producto es consecuencia de cdmo una empresa esta organizada,

considerando el total de sus procesos y tecnologias involucrados (Roman, 2017).

7.8.2 SERVQUAL — GESTION DE CALIDAD DEL SERVICIO

SERVQUAL, del acrénimo “Service Quality” fue un modelo impulsado en la década de
1980 por un grupo de académicos americanos, A. Parasurman, Valarie Zeithaml y Leonard L.
Berry. En este modelo se comienza a dar importancia a la calidad de los servicios y como

estos son percibidos por sus consumidores meta.

El instrumento en cuestidn considera la medicién de calidad del servicio mediante la
captura de expectativas y percepciones a lo largo de cinco dimensiones definidas en 22 items,
de esta manera se logra una vision del mapa mental de cada cliente. Las cinco dimensiones

anteriormente consideran:
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7.8.3

Confiabilidad, donde se refiere a la capacidad de realizar el servicio prometido de manera
fiable y precisa.

Aseguramiento, considera el conocimiento y la cortesia de los empleados que entregan el
servicio y su capacidad para transmitir confianza.

Tangibles, se considera la aparicion de instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales de
comunicacion utilizados durante la prestacion de servicios.

Empatia, donde se refiere a cuan cuidadosa, empatica y personalizada es la atencion a los
clientes.

Responsabilidad, o referida a la real voluntad de ayudar a los clientes y proporcionarles un

servicio adecuado.

CRM — GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES

La siguiente era a analizar corresponde a, como lo indica su nombre, la gestidon de
relaciones de clientes, proveniente de su acrénimo en inglés “Customer Relationship
Management” es un modelo impartido por Peppers y Rogers T., que involucra al total de una

organizacién y esta basada principalmente en la satisfaccién al cliente.

El modelo considera un conjunto de buenas practicas disefiadas con el fin de poner
a una empresa en contacto cercano con sus clientes a través de la utilizacion de herramientas
informaticas las cuales permiten la automatizacion de la gestion de sus consumidores. A
través de estas herramientas es posible llevar un seguimiento constante de la interaccion con
clientes, ademas de proveerles informacion y soporte si fuese necesario y los mantiene

informados sobre nuevas propuestas o cambios a realizar en la empresa, de esta manera se
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permite una constante retroalimentacién por parte de ellos, por tanto es posible realizar
cambios de manera mas rapida de ser necesario y potenciar las buenas iniciativas a través del

feedback entregado en redes sociales tales como Facebook o Twitter.

A grandes rasgos, se estima que un CRM debe estar compuesto por al menos estos

tres grandes modulos:

1. Médulo de Marketing, el cual permite conocer de los clientes, cuéles son sus gustos y
preferencias y en base a esto, presentarle opciones personalizadas a escoger.

2. Moédulo de Ventas, el cual esta centrado como indica su nombre en el equipo de ventas
de la empresa, enfocando su tarea en clientes que son potencialmente mas rentables y
ofertandoles productos o servicios que se ajusten a sus necesidades, segun las
caracteristicas manejadas en el CRM.

3. Moddulo de Servicio, este nivel se encuentra netamente enfocado a la relacién con el
cliente y su satisfaccion con los productos o servicios adquiridos. En este punto se
gestiona atencion al cliente y todo lo que conlleva, considerando la gestién de casos por

reclamos, dudas o consultas de ser necesarios

Dentro de los principales beneficios de utilizar un CRM como herramienta de gestion y control

destaca:

Unica Base de Datos. Permite centralizar toda la informacion de los clientes en un lugar.

Mavyor Productividad Empresarial, a través de la automatizacion de funciones.

De Datos a Informacién Clave. La promesa de los CRM consiste en convertir los datos de

clientes en informacion util..
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4. Segmentacién, al tener informacion del cliente y de sus gustos es posible analizarlo y
agruparlo segun caracteristicas comunes con el resto de consumidores.

5. Personalizacién, al tratarse de interacciones con los clientes.

6. Mas control. Se logra mayor grado de control en el dia a dia, al tener control de pedidos,
stock y banco de clientes.

7. Retencion de Clientes.

8. Captacion de Clientes.

9. Fidelizacién de Clientes, a través de toda la informacion almacenada es posible ofrecer
productos que se acerquen a las necesidades descubiertas.

10. Analitica, Disponer de un CRM permite tener acceso a estadisticas, campafas, resultados y

estatus del comportamiento de los clientes.

7.8.4 CEM — GESTION DE EXPERIENCIAS DE LOS CLIENTES

Luego de investigar y analizar a fondo el resto de los Modelos que fueron utilizados en
aflos anteriores es turno de analizar el mas actualizado de ellos, CEM, proveniente de la sigla
en inglés que significa “Costumer Relationship Management” el cual centra su foco en la

calidad de las experiencias al cliente, por sobre las anteriormente analizadas.

“La practica de disefar y reaccionar ante las interacciones de los clientes con el fin de
satisfacer o superar sus expectativas y aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente" (Gartner,
2009). En otras palabras, se considera que la experiencia al cliente esta conformada por el
total de interacciones que mantiene un cliente con la marca de producto o servicio en
cuestion. Al tratarse de una definicidon amplia, es necesaria la participacion coordinada del

total de areas de la empresa, incluyendo lineas de negocio, lideres funcionales, marketing,
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servicio al cliente, operaciones, recursos humanos, finanzas, cadena de suministro y

departamentos de tecnologia.

Es importante destacar que, las compaiias que implementan este tipo de modelos deben
poseer un amplio rango de habilidades y de negocio a lo largo de la empresa, o en algunos
casos, consultorias de transformacién de negocio, servicio de analitica, entre otros. A menudo
mantener estos atributos se hace dificil y confuso en algunos casos en empresas medianas y
pequefias que no poseen los conocimientos necesarios ni los recursos para poner en marcha

la implementacién de programas CEM.

7.9 METODOS, HERRAMIENTAS E INDICADORES RELACIONADOS CON EXPERIENCIA DE CLIENTE

7.9.1 MODELOS DE VISUALIZACION Y GESTION CEM

Correspondiente a los modelos de gestién CEM, se presentan a continuacion los

utilizados con mayor frecuencia en la actualidad.

e Service Design, Design Thinking, User Experience (UX): Corresponde a un modelo de
disefio que conecta las disciplinas de psicologia y disefio de productos. De esta manera
permiten conceptualizar, identificar, modelar y desarrollar productos o servicios

considerando aspectos enfocados en dar soluciones.

Su uso y adopcion es vital para desafiar a las compafiias a hacer foco en el concepto del

"disefio de productos y servicios centrado en lo humano” (Human Centered Design).

e CEM Maturity Model — Gartner: Establece un marco de trabajo que permite medir nivel de
madurez de las empresas, es decir, cuan bien lo estan haciendo y como se debe proyectar la

hoja de ruta para pasar al siguiente nivel. El objetivo principal es lograr mejorar la experiencia
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1)
2)
3)
4)

5)

de los clientes a través de la mejora sistematica de satisfaccion, lealtad y capacidad de

recomendacion de clientes

Dentro de los cinco niveles de madurez incremental se encuentran:

Nivel 1: Inicial (Foco CEM Fragmentado)

Nivel 2: En Desarrollo (Voz de Cliente es Validada)

Nivel 3: Definido (Ejecutivos comprometidos)

Nivel 4: Gestionado (A la par con métricas de rentabilidad)

Nivel 5: Optimizado (Cultura corporativa cambiada).

CEM Maturity Model - Forrester: En este caso, se presenta un modelo de mejora

incremental de experiencia al cliente, el cual consiste en un modelo de seis dimensiones o

competencias que consideran alrededor de 30 practicas que las empresas deben revisar y

considerar para mejorar sus estrategias, el resumen de ellas se muestra en la tabla adjunta

Tabla 1: "Competencias del Modelo de madurez de Experiencia de Clientes - Forrester"

1. Comprension del Cliente

(Customer understanding)

Practicas necesarias para crear y
mantener una imagen clara,
coherente y precisa de los Clientes.

2. Medicion (Measurement)

Practicas necesarias para medir la
calidad de la experiencia del
Cliente de forma continua en toda
la empresa

3. Gobernancia (Gobernance)

Practicas necesarias para supervisar
y gestionar la calidad de la
experiencia del Cliente de forma
proactiva.

4. Estrategia (Strategy)

Practicas solicitadas para definir
una
vision clara del tipo de experiencia
que la empresa busca ofrecer,
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vinculandola con la marca de la
empresa.

5. Disefio (Design) Practicas necesarias para
determinar las caracteristicas
exactas de las interacciones que
cumplen o superan las expectativas
de los Clientes de la marca.

6. Cultura (Culture) El conjunto de practicas requeridas
para crear y mantener una cultura
en la que la entrega de una
excelente experiencia al Cliente
estd integrada en el ADN dela
organizacién.

(Fuente:Elaboracion propia)
Costumer Journey Mapping: Se presenta como un modelo simple pero potente, tal como
lo indica su nombre, sirve para la visualizacion del viaje que realizan clientes con las empresas
de sus productos, de esta manera es posible conocer las emociones abordadas por los
consumidores y asi lograr mejorar su experiencia, dentro de los beneficios de poner en

practica esta herramienta se encuentra:

- Muestra el viaje de inicio a fin de una interaccién cliente-empresa.
- Da aconocer los principales canales de interaccion y puntos de contacto del cliente.
- Indica los puntos donde se producen los momentos de verdad del cliente.

- Describe las expectativas y percepciones (cargas emocionales) durante el viaje.

Por otro lado, existen distintas versiones de trabajar esta herramienta pero dentro de los

principales elementos que se incorporan en el mapa se encuentran:

- Acciones, que son realizadas por clientes en cada etapa.

- Motivaciones, las cuales conllevan al cliente a continuar con el viaje, incluyendo consultas
como que esta sintiendo o que le preocupa.

- Preguntas o incertidumbres
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Barreras, Corresponden a elementos que impiden continuar con el viaje del cliente.

Pueden ser del tipo fisicas, estructurales, de procesos, costos o de tecnologia.

Hustracion 2: Costumer Journey Map

Customer Journey Map - Music Sharing Experience

STAGE > Visit >> Listen >> Discover >> Share >> Discuss >> Recieve >> Respond >

Opens spotiéy on phone Browses suggestions Uistens to selected Clicks on three dot Asks Graco what she Rocieves a text Opens whatsapp
and “Discaver Weekly” Flaybats Menu nextto sang thaught of the song mesisge
playlists
Discovers a famiar Solects the Share Clicks on fink and is Respords with approval
Chooses a playlist song option inthe redirocted 1o a o disappeoval
dropdown menu browser window
STEPS
ODpo:» alink and Opers with Spotify
sends itto Grace
through whatsapp
Clicks on shuffle play
“1 kisten to music to get 1 ke the discover “I ke alternative rock “1 share music with my “I would sed a follow “Why do | HAVE to T wouldn't respond
THOUGHTS 16 through coding certain  weekly playlist and indie music, % | like friends by just sending P 1o the text after | open & on Spotiy. unlessitwas a
projects” Sometimes, | just don’t 1o discover by genve them a link on shared the fink" That's ceally annoying” particulady nostalgic
want 10 keep searching generally” ks .
oK e for songs and this is
sten to music all the perfact” " “Why do | need to only “Twould have liked to
e unto musi, 1 ke thatt s protty e shuffle play? Its just add like an
SRR ING “usually go to the ‘you ylgplcosmar woied that { can't just hit ematicon or somathing
play” 10 re3ct to the s0ng.”

might also ke’ section”

“Ilike that { have share
options in a vertical
display”

“Twould have liked to
have s way to see what
songs wore popular at
the moment”

TOUCHPOINTS & = =

ACTORS

To firkd & new actist
/ N
e / _ - Q e
" f ~ -~ ¢ S
_~ Tosee all the suggested / To share a nostalgic To listen to a nostaigie To send feedback to
playfists / song with his friend = o song \ friend on what he
EMOTIONS \ / g A thought of the music
\ / To find the translation Tofind outwhathis  To see what music his /
N/ of a sorg from & friend thought of the friend discovered
" \/ diffevent courtry sugrgeston e
‘Wants to listen 10 music
while working
] To have to only select
To see music Shuffle play mode
suggestions that don't

it his tastos atall

(Fuente: 99design.)
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Business Model Generation - Canvas: Este modelo fue desarrollado por Alexander
Osterwalder y Ives Pigneur, dentro del considera nueve dimensiones estructuradas en un
cuadro de vista global que lo convierten en un modelo de negocio que describe las bases

sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor (Pigneur, 2013).

Dentro de los elementos que constituyen al modelo Canvas se encuentra:

1. Segmentos de Clientes: Se debe conocer el cliente que se desea atender.

2. Propuesta de Valor: De qué manera se quiere generar valor para los clientes, con

propuestas novedosas.
3. Canal: A través de que canales se daran a conocer la propuesta de valor.

4. Relacién con los Clientes: Establecer qué tipo de relacion se desea tener con cada

segmento de clientes.

5. Flujo de Ingresos: Determinar de qué manera se van a obtener los ingresos en cada

segmento de clientes

6. Recursos Claves: ;qué recursos claves necesito para generar Valor en mis productos?

7. Actividades Claves: Identificar actividades claves necesarias para desarrollar y generar

valor en productos o servicios ofrecidos.
8. Alianzas: definir cuales seran los socios estratégicos en proveedores, clientes y accionistas

entre otros.

9. Estructura de Costos: que estructura de costos se va a implementar, en base a esto se

conocera la posible utilidad del negocio.

Es importante destacar que, el modelo separa el negocio en dos hemisferios tal y como
se observa en la ilustracién N°3, por un lado se encuentra el hemisferio derecho,

correspondiente a la parte emocional del cuadro, relacionado con la generacién de valor,
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segmentos de cliente, canales y estrategias de posicionamiento. Por otro lado se

encuentra el hemisferio izquierdo que corresponde a la parte ld6gica del cuadro, en esta

parte se considera la utilizacion y eficiencia de recursos, describe las alianzas, actividades

Yy recursos clave.

llustracion 3: The Business Model Canvas

The Business Model Canvas

Asociaciones clave

» Licencias y franquicias
« Subsidiarias

= Granjerosy agricultores
= Otros proveedores

= Retailers

= Pepsico

= BT OpenZone

= TMabile

= Duracell

= ATET

= Apple

» Spotify

Actividades clave

o

Expansidna nueveos
mercados y productos
Procesos de produccion

« Servicio de alimentas
= Licencia de sus prapios

productas para otras marcas
Entrenamientaos a
franquicias

Acuerdos

Marketing, comunicacian,
relaciones publicas.

Recursos clave

25 mil tiendas en 75 paises
Calidad del café
Cargadores parateléfonoy
computadora

Uso de papel reciclade
Programa de equidad a
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comercio justo.

Pago mavil, maquinas de
café express automaticas.

Propuesta de valor

Experiencia asociada al
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Gran presenciay
dispanibilidad (es el retail
de café ndmera 1 enel
munda}

Sistema de servicio dgily
rapida

Sabor vy calidad

Experiencia de usuario:
musica relajante, acceso a
Wi-Fi, ambiente relajante,
sillones camodas.

Relacidn con clientes

v

La experiencia de usuario
dentro del lugar

Acceso a Wi-Fi

Pago mavil

Cancidn del dia en iTunes

Alto invalucramienta en
redes sociales

Canales

» Cafeterias

Tiendas

Clubes de almacenes
Retailers

Clientes de servicio a
domicilio

Tarjeta Starbucks

App Store, Google Play,
redes sociales, sitio web.

Segmenta de clientes ’
+ Puiblica masiva
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+ Transelntes cerca de un
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Starbucks

Estructura de costes

Insumos
Publicidad anline
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Infraestructura
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Capacitacién de personal
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(Fuente: Strategyzer.)
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7.10 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Melén Hormigones S.A., una subsidiaria de Melén S.A. fundada en 1956 que se dedica
principalmente a la produccién y comercializacion de hormigon y productos derivados del
cemento. La empresa forma parte del grupo empresarial Meldn, que es una de las empresas

mas importantes del sector de la construccion en Chile y otros paises de Latinoamérica.

La empresa cuenta con mas de 40 plantas de produccién de hormigén en todo Chile, lo que
le permite ofrecer soluciones de construccion a clientes de todo el pais. Ademas, Melon
Hormigones S.A. ha expandido sus operaciones a otros paises de Latinoamérica, como Peru
y Colombia, consolidandose como una empresa lider en el mercado de materiales de

construccion en la region.

Melon Hormigones S.A. se enfoca en la produccion y comercializacion de una amplia variedad
de productos derivados del cemento, como bloques de hormigon, vigas, losetas, entre otros.
La empresa se destaca por la calidad de sus productos, que son fabricados con materiales de
alta calidad y con tecnologias de vanguardia. Ademas, la empresa cuenta con un equipo de
profesionales altamente capacitados en ingenieria y produccion de materiales de

construccion.

En cuanto a su estructura organizacional, Melon Hormigones S.A. estd compuesta por varias
divisiones que se enfocan en diferentes areas de la produccion y comercializacion de
materiales de construccién. Estas incluyen la division de hormigén premezclado, la divisidn

de prefabricados de hormigén, la division de morteros y la divisién de aditivos y cementos.

La empresa se enfoca en ofrecer soluciones de construccion integrales y de alta calidad a sus

clientes, lo que ha permitido consolidar su posicién como lider en el mercado de materiales
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7.10.1

de construccién en Chile y otros paises de Latinoamérica. Meldn Hormigones S.A. cuenta con
certificaciones de calidad y seguridad, lo que garantiza la calidad de sus productos y procesos

de produccion.

Ademas, Meldn Hormigones S.A. se destaca por su compromiso con el desarrollo sostenible.
La empresa ha implementado practicas de produccién sostenible en sus plantas de
produccién, como el uso de tecnologias de bajo consumo de energia y la reduccion del
consumo de agua. Ademas, la empresa ha desarrollado productos sostenibles, como bloques
de hormigdn con materiales reciclados, con el objetivo de fomentar el uso de materiales

sostenibles en la construccion.

En resumen, Melén Hormigones S.A. es una empresa lider en el mercado de materiales de
construccion en Chile y otros paises de Latinoamérica, con una larga trayectoria en la
produccién y comercializacién de hormigdn y productos derivados del cemento. La empresa
se enfoca en ofrecer soluciones de construccion integrales y de alta calidad a sus clientes,
implementando tecnologias de vanguardia y practicas de produccidn sostenible. Su
compromiso con el desarrollo sostenible y su enfoque en la innovacion la convierten en una

empresa lider en su sector.

PLAN ESTRATEGICO

Segun la memoria anual del aflo 2022 publicada por Mel6n, el mercado del hormigdn
representa una porcion importante de su empresa matriz, Melén S.A; Por otro lado, se
observa que las ventas de hormigdn premezclado disminuyeron en un 18% con respecto al
afo 2021, parte de esta disminucion es en parte debido a que luego del peak de la pandemia

por covid-19 en el pais el area de la construccion se contrajo.
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7.10.2

Por otro lado, la participacion del mercado de esta filial se estima que estd en
aproximadamente un 25% respecto a la competencia, parte de mantener este liderazgo es en
parte gracias a la fidelizacién de clientes que logra la firma a través de atencién personalizada,

respuestas rapidas y cordiales ademas de productos de buena calidad.

Con respecto al uso eficiente del agua y gestion de Hidrica, Meldn Hormigones se
enfoco en mejorar su gestion hidrica en el afilo 2022, implementando una metodologia en la
contabilidad del agua y trabajando con una empresa asesora para la implementacion de la
medicion de su huella hidrica, de esta manera se observé que se extrajo un 24% menos de

agua que el aio 2021.

En materias de Eficiencia hidrica, en el afio 2022 Meldén hormigones aumenta la
capacidad de almacenamiento de agua lluvia y canalizacidon de suelos, consiguiendo un

potencial impacto de reduccién en un 9% del consumo de agua en Melon.

Las medidas anteriores comentadas solo son parte de un programa completo en
todas las materias de su empresa filial Meldn S.A donde se observa que estan comprometidos
con los objetivos de Desarrollo Sostenible presentados por la ONU y trabajan en la mejora

continua de cada uno de ellos afo tras ano.

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Al tratarse de una empresa filial, Melén Hormigones S.A comparte todos su lineamiento
estratégico con su empresa matriz, Melon S.A, los cuales estan expuestos en la memoria Anual

de la empresa (Meldn, 2023) y se describen a continuacién:
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1

2)

3)

4)

5)

Mision: Construir en sociedad con nuestros clientes el liderazgo regional en la industria de
materiales de construccion, basados en la calidad, innovacion y sustentabilidad de nuestros
productos, servicios, procesos y el entusiasmo y compromiso de un equipo humano de
excelencia.

Vision: Meldn, la marca de mayor reputacion en la industria de materiales de construccion de

la Regidn.

En conjunto con lo anterior, la empresa define sus valores y principios corporativos:

Valores Corporativos

Integridad: Actuar de manera honesta, solidaria y transparente.
Compromiso: Tomar los desafios como propios

Excelencia: Hacer las cosas siempre o mejor posible
Seguridad: Es mas que el resultado de hacer bien las cosas

Innovacién: Solucionar problemas de hoy pensando en el mafiana

Principios Corporativos

1) Liderazgoy compromiso de la alta direccion
2) Gestion orientada a la satisfaccion del cliente
3) Agilidad y flexibilidad

4) Orientacidn a resultados y creacion de valor

39



En base a lo anterior descrito es que la empresa basa su toma de decisiones y propone iniciativas
en pro de apoyar y fomentar la industria en donde se desenvuelve, junto con actividades al

publico abierto en temas que incluyen innovacién, sustentabilidad y educacion del rubro.

7.10.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Meldn S.A corresponde a una sociedad anénima abierta por lo que cuenta con un directorio
establecido encargado de tomar las decisiones principales a nivel general de empresa, luego
de esto la estructura organizacional sigue con un comité ejecutivo que esta conformado por
el gerente general de la empresa matriz junto con todos los gerentes generales de las
empresas filiales, las cuales se revisaran con mayor profundidad en los puntos siguientes, en
donde destaca: Melén Hormigones, Melén Cementos, Melén Aridos, Meldn Servicios
Compartidos y Minera Meldn; Sumado a lo anterior, Gerentes de recursos humanos, talento

y cultura.

En relacion a sus filiales todas presentan un comportamiento similar respecto a su estructura
organizacional, comienza por su Gerente General, seguido de Gerentes de las distintas sub
areas que conforman cada firma y luego los profesionales que conforman cada equipo de

trabajo dependiendo del area.

Ahora bien, al centrarse en la filial que involucra al estudio explicado en este escrito, Meldn
Hormigones S.A, y tal como se aprecia en la Ilustracion N° 4, se observa un Gerente General,
seguido de su asistente de gerencia y Subgerentes de recursos humanos y relaciones
laborales, estos mantienen una dependencia completa del Gerente General. Mas adelante se

observan los gerentes de cada area de la empresa, en donde se observan, Gerente Comercial,
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de Operaciones, Proyectos especiales, Seguridad y salud Ocupacional y por Ultimo gerentes

zonales, los cuales son divididos en tres grandes zonas, Norte, RM y Sur.

Ilustracion 4: “Organigrama Organizacional Meldn Hormigones S.A.”

GERENTE
GENERAL

GERENTE
SEGURIDAD Y
SALUD
OCUPACIONAL

Subgerenrte RRHH

Subgerente relaciones

aborale

GERENTE
OPERACIONES

GERENTE
COMERCIAL

GERENTE
PROYECTOS

ESPECIALES

Gerente zonal Norte

(Fuente: Elaboracién propia.)

Gerente zonal RM

GERENTE
PROYECTOS
ESPECIALES ZN

Gerente zonal Sur

Con respecto al funcionamiento de cada sucursal, la estructura organizacional es comun para

el total de ellas y comienza con el Gerente Zonal, tal y como se aprecia en la llustracion N° 5

de donde depende en totalidad su Asistente Administrativo, en el siguiente eslabén se

encuentran los subgerentes de Cuentas Corporativas y de Operaciones seguido del Jefe de

Ventas, para finalmente culminar con Ingenieros de producto (2) y el Recepcionista.

Especificamente hablando de la Region Metropolitana y debido a las proporciones de clientes

en esta zona es que existe un area correspondiente a “Torre de Control” la cual se encarga de

coordinar los despachos de los productos con los clientes y ademas coordinar internamente

con los colaboradores de los camiones que realizan el despacho en si.
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llustracién 5: “Organigrama Organizacional Melén Hormigones S.A.”

GERENTE

Asistente administrativo
de gerencia

Subgerente de cuentas
corporativas

Subgerente de
operaciones

Ingeniero de L Ingeniero de
Recepcionista
producto producto

(Fuente: Elaboracion propia.)

7.10.4 ACTIVIDADES Y NEGOCIOS

Como se menciond anteriormente, empresas Meldn destaca en el pais como un proveedor
completo a la hora de ofrecer soluciones integrales en temas de construccion y gestion de
proyectos relacionados a la construccion. Es por esto que mantiene distintas filiales que se
especializan en cada area de construccion e ingenieria, donde se destaca la produccion de
Cemento, aridos, hormigdn premezclado (la mezcla de las dos anteriores). De esta manera,

Meldn logra abarcar la mayor parte del mercado inmobiliario, de obras civiles y de mineria.

Al adentrarse netamente en la filial estudiada, es posible encontrar distintos tipos de
productos y/o marcas producidas por Meldon Hormigones, en donde son agrupadas

dependiendo del uso solicitado por cada cliente, dentro de ellas, destaca:
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Edificacion:

Fullcolor

Termomuro

Artépolis (linea arquitectonica)
Fluidia (hormigdn autocompactante)
Fluimix

Fluido

Losamix

Pegamix

Wallmix

Coppermix

Powermix

Infomix

Pisos y pavimentos:

Viamix

Continua

Artépolis canto rodado

Durenza (hormigoén para la agroindustria)
Terminacion helicdptero

Meldn 3D

Fast Track

Viamix

Linea Pegamix
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- Pisomix

- Linnermix

e Obras civiles y otros:

- Shotcrete

- Drencret

- Meldén desmolde temprano
- Hormigén seco

- Hormigdn poroso

- Hormigén 13 mm

- Hormigén perlado

- Freezermix

8 METODOLOGIA

El desarrollo de este estudio inicia con el diagnéstico inicial de la empresa Melén Hormigones
respecto a la perspectiva actual sobre la satisfaccion del cliente por el servicio entregado por

la hormigonera.

Para conformar la mirada general sobre la satisfaccién al cliente entregada y como se

desenvuelve la empresa en el mercado, se consideraran tres miradas:

1. Mirada Industria: Con el fin de conocer el funcionar de empresas del rubroy modalidades
de éxito (utilizadas) por ellos, de esta manera se obtendra un Benchmark de la industria

hormigonera.
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2. Mirada Interna: Permitird conocer la vision, modalidad de trabajo y proyecciones de
grupos de interés involucrados en satisfaccion del cliente dentro de la empresa, junto con
esto posibilitara identificar procesos determinantes del rubro. Para conocer la perspectiva
de colaboradores de Meldn es que se entrevistara en base a una pauta a personal de
distintas areas y sucursales dentro del pais.

3. Mirada Cliente: Permitira conocer y determinar en primera parte como es la percepcion
del servicio actual entregado y en base a eso, determinar y conocer las necesidades y
anhelos reales de usuarios del servicio. Esta recaudacion de informacion se llevara a cabo
con entrevistas presenciales o via telematica (segun la procedencia del usuario

entrevistado).

Con las miradas anteriormente descritas es que conformara el futuro viaje del cliente el cual
estara vinculado con los principios y valores establecidos en el lineamiento de la empresa

Melbn y ademas con los anhelos de sus clientes actuales.

Cabe destacar que, en aios anteriores en la empresa se habian realizado estudios enfocados
a la satisfaccion del cliente pero debido a lo inconclusos que fueron no lograron una mejora
real del servicio. Ademas de esto desde el segundo semestre del afio 2022 es que se comenzd
a instaurar una encuesta al servicio entregado a través de la aplicacion “MiObra” que
promueve la empresa, en esta encuesta es posible calificar el servicio entregadode 1a 5y
ademas recalcar atributos o defectos del servicio entregado. Estos datos son de suma utilidad
para el estudio que se esta realizando por lo que también se utilizaran para sacar conclusiones

respecto al tema.
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Luego de establecer la situacion actual en base a las tres miradas anteriormente mencionadas,
se continuara con la identificacién de cada una de las etapas del ciclo del viaje del cliente,
junto con la determinaciéon de atributos y pilares importantes a considerar de cada uno de
ellos, junto con esto, se identificaran todos los actores y canales involucrados en cada

momento del viaje del cliente.

Finalmente, se categorizara a los clientes encuestados en base a arquetipos observados, los
cuales seran de suma utilidad a la hora de conocer los distintos tipos de clientes que posee
la empresa y como se comportan. Adicional a esto, se definirdan pilares para la

implementacion de iniciativas entabladas dentro del proyecto.

9  DESARROLLO DEL TEMA

9.1 DIAGNOSTICO ACCIONABLE

En la fase inicial de este estudio correspondiente al levantamiento de informacion de la
empresa Meldn es necesario considerar las tres miradas a continuacién mencionadas, con el
fin de establecer un nexo entre los entes claves e involucrados en el servicio entregado. La
metodologia bajo las tres miradas permitira construir el diagnostico accionable desde una

perspectiva holistica.
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9.1.1

9.1.1.1

MIRADA INDUSTRIA

OBSERVACIONES, RESULTADOS Y SOLUCIONES BENCHMARK

A continuacion se observa el resultado del Benchmark, en este punto se consideraron
empresas del rubro las cuales estan relacionadas en tipos de clientes, obras y manera
de funcionar. Al no tener acceso completo a cada una de estas empresas es que se
decidio considerar el total de empresas hormigoneras como una, para efectos de este
escrito se denominaran “Empresas del Rubro”, las cuales se analizaran bajo atributos
valorados por los clientes (mencionados en la entrevista realizada a Clientes Melon)
“Empresas del Rubro” estd compuesta por “Hormigones Bio Bio”, “Polpaico

won

Hormigones”, “UniconChile”, “Hormigon BSA".

a. Tecnologias

i.  Aplicaciones Movil:

Se observa en empresas del rubro la presencia de aplicaciones de control de pedidos,
sin embargo, es solo en algunas de ellas; Al igual que app “Mi Obra” perteneciente a
Melon es posible realizar el seguimiento a los despachos programados, pero no

programar pedidos a través de ella, ni tampoco es posible modificarlos.

Por otro lado, se observa que algunas empresas trabajan con un sistema externo
llamado “Obra Link" el cual permite automatizar el control de la obra, la planificacion,
medicion de resistencias de hormigdn y ademas medir el avance de la obra a través
de sensores térmicos, es posible utilizarlo en todo tipo de proyectos. Por su parte,
Meldn posee una aplicacion denominada “InfoMix” la cual permite conocer el estado

de la obra y el avance de esta a través de la instalacién de sensores en pilar, la
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aplicacion estad disponible hace algunos afos para todos los clientes de manera

gratuita que deseen automatizar el proceso de su obra.

ii.  Plataformas digitales

Dentro del area enfocada a la tecnologia es que también se observa que el total de
las empresas del rubro estudiadas poseen una plataforma digital con acceso a
clientes para revision de facturas, guias de despacho y otros atributos. De la misma
manera, Meldn posee su plataforma web Melon Online, dentro de la cual es posible
programar, revisar facturas, guias de despacho y ademas resultados de ensayos
enfocados a conocer la resistencia del hormigon entregado. Si bien Meldn posee esta
plataforma, los clientes entrevistados indican que no es suficientemente intuitiva y

amigable con ellos a la hora de utilizarla.

b. Comunicacion

i. Contact Center

Dentro de las empresas del rubro analizadas, se observa la presencia en el total de
ellas de métodos de contacto en caso de ser necesarios, sin embargo solo en algunas
de ellas se observa la presencia de un teléfono enfocado netamente a temas de
despacho, incluyendo la modificacidon del servicio solicitado, adicional a esto dentro
de algunas empresas del rubro es posible programar via whatsapp, lo que en Melon
actualmente sélo es posible en regiones donde la atencion es realizada de manera
mas personalizada debido al menor flujo. Melon de la misma manera posee un
nimero de teléfono enfocado netamente a la programacién, o anulacién de

despachos, la llamada torre de control responde dudas a través de sus ejecutivos en
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Quinta region y RM. Para el resto de las regiones existe un teléfono asociado a la
misma funcién pero de manera mas personalizada y no con ejecutivos que enfocan

el completo de su atencién en modificar o agendar pedidos.

c. Personas

i. Asesoria técnica

Es posible observar que, en algunas de las empresas del rubro analizadas se ofrece al
cliente una visita inicial previa por parte de asesoria técnica para escoger de manera
correcta el producto a utilizar, de esta manera optimizar costos, aportar al
mejoramiento de la calidad para un desarrollo eficiente de sus obras y proyectos.
Actualmente en Meldn es posible gestionar la realizacidn de esta visita solo a peticién

del cliente.

9.1.2  MIRADA INTERNA

9.1.2.17  INSIGHTS PARA LA COMPRENSION DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Con el fin de conocer como es percibido el servicio entregado por Meldn es que se
realizaron 17 entrevistas a través de una pauta similar a colaboradores de distintas areas y
sucursales alo largo de todo el pais que conforman la empresa. Las areas que formaron parte

de esta entrevista fueron:

- Comercial

- Torre de Control

- Asesoria Técnica

- Soluciones Constructivas
- Facturacion
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- Cobranza

Dado lo anterior, fue posible establecer factores claves con puntos comunes entre el total de

las areas entrevistadas, dentro de ellas destaca:

d. Personas

e.

Mayor involucramiento de empresas contratistas (operadores mixer que
manejan camiones), ya que ellos mantienen mayor contacto directo con
clientes.

Trabajar en que operadores Mixer a cargo del despacho de hormigdn sean
personas mas cordiales y dispuestas a ayudar al cliente.

Equipos de trabajo de distintas areas deben trabajar en conjunto para mayor
resolutividad ante reclamos o problemas (actualmente el tiempo de
respuesta es alto debido que se involucran muchas areas y el conducto

regular es muy lento)

Tecnologias

Se observan y se destacan opiniones respecto al desarrollo tecnolégico de la
empresa, en especial aplicacion “MiObra”, la cual permite tener un control
del pedido que se realizd, ver estado de despacho, GPS del camioén, firma de
guias de despacho, esto ha permitido que los procesos se agilicen y sean
cada vez mas eficientes para el cliente.

Se deben implementar capacitaciones en torno al uso de aplicaciones
tecnologicas de la empresa ya que, en algunos casos no se le saca el

provecho suficiente debido a la poca capacitacion sobre ellas.
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iii.  Unificacion de plataformas que contienen informacién sobre despachos.
Actualmente existen cuatro distintas plataformas para encontrar informacion
sobre una obra o despacho, lo que hace lento el proceso a la hora de revisar

informacion o resolver reclamos por parte de area Servicio al Cliente.

f. Logistica

i. Esimportante mejorar planificaciones de parte de torre de control para evitar

retrasos y/o reclamos en base a impuntualidad.

g. Comunicacion

i. Se reconoce poco avance. Actualmente no existe lineamiento con respecto
a necesidades y expectativas del usuario dentro de las distintas areas del

negocio. Debe existir mayor comunicacion entre areas en pro del cliente.

9.1.3 MIRADA USUARIO

9.1.3.17 PERCEPCION ACTUAL DE LA EXPERIENCIA

Con el fin de conocer la percepcién de los usuarios/clientes que solicitan proveer el
servicio de hormigoén a lo largo de todo Chile es que se determind realizar 35 entrevistas
mediante videoconferencia o de manera telefonica. Cada sesion tuvo una duracion de 30
minutos aproximadamente y fueron segmentadas segun clasificaciéon de volumen de compra

(S, M, Lo XL) y ademas region a la que pertenecia cada uno.

Desde el segundo semestre del afo 2022 se comenzoé a instaurar dentro de la
aplicacion ofrecida a los clientes “MiObra” una encuesta de satisfaccion opcional en donde

es posible evaluar el servicio entregado por parte de Melén Hormigones en una escala de 1
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a 5. Dentro de esta encuesta también es posible hacer hincapié en una virtud o bien
mencionar defectos en el servicio recibido. Al ser esta encuesta de caracter opcional es que
no siempre se vuelve representativa a la hora de tomar decisiones ya que en algunos casos
existen clientes que tienen muchos despachos registrados pero muy pocas respuestas a la

encuesta de satisfaccion.

En base a lo anterior, se decidié considerar estas bases de datos como apoyo a la
realizacion de las entrevistas pensadas netamente para este estudio. Dentro de las 35
entrevistas deseadas a realizar en primer lugar se consideré como requisito tener un 15% o
mas de representatividad en la encuesta de satisfaccion de la app “MiObra” y ademas
considerar al total de zonas abarcadas por la empresa. Con el paso de los dias y al notar que
en algunas regiones era muy dificil encontrar clientes con la representatividad sefialada y
ademas a un segmento de clientes especifico es que se decidido ampliar el espectro de la
muestra y eliminar el requisito o filtro correspondiente a tener mas de 15% de

representatividad en la encuesta.
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Finalmente, se realizd la cantidad de entrevistas por zona descritas en la tabla adjunta

Tabla 2: "Cantidad de clientes a entrevistar por zona”

Muestrainicial 35
Orden Regional Cantidad a encuestar por zona

I-111 1 5

IV-v 2 6

RM 3 12
VI-VIII 4 4
IX-XI 5 8
TOTAL 35

Fuente: “Elaboracion Propia”

Adicional alo anterior, para comprender los acercamientos realizados por parte de la empresa
es que se realizaron jornadas de trabajo en terreno en distintas plantas de Meldn en donde
se entrevistdo a 7 operadores mixer a cargo del despacho diario de hormigon a clientes,
ademas de acompanfiarlos en los trayectos correspondientes a su dia laboral en obra, de esta
manera fue posible obtener informacion valiosa a la hora de conocer cada obra y ambiente

en la que se desenvuelve.

9.1.3.1.1 MOMENTOS Y MICROMOMENTOS DEL VIAJE

A raiz de la investigacion realizada es que se enfocan los siguientes
momentos y micromomentos en el viaje del cliente de la empresa Mel6n

Hormigones

1) Cotizacién

2) Compra
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3) Programacion:

i. Ingreso Pedido

ii. Modificacion / Anulacion Pedido

4) Despacho

5) Visita a Obra

6) Servicio Post Venta
7) Cobranza

8) Pago

8.1.3.1.1.2 Descripcién de momento, actores y canales involucrados en cada

momento del viaje

i. M1: Cotizacién

El primer momento del viaje contempla desde la temprana necesidad del
cliente por adquirir hormigdn premezclado hasta que se contacta con la
ejecutiva de ventas correspondiente al segmento y region a lo largo de
Chile; o bien, realiza una cotizacién de manera online en la tienda virtual

de Meldn (www.tienda.melon.cl). Dentro de la blUsqueda de la ejecutiva

de ventas correspondiente a Meldn el cliente puede interactuar con las
redes sociales y pagina web en la busqueda de contactos. Los canales
utilizados para esta etapa son de manera presencial, por teléfono o via

correo electrénico a través del ejecutivo de ventas segun la region y
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segmento al que pertenezca el cliente, a través de Tienda Meldn (pagina
web enfocada a una compra rapida de hormigén, a través del
conocimiento del metraje a contemplar o bien, la cantidad de cubos

necesarios para cumplir con el objetivo final).

M2: Compra

Esta etapa contempla el proceso en donde la negociacién efectuada en
el momento 1 resulté fructifera; se acuerda y confirman la compra del
hormigdn segln cantidad de metros cubicos y para un periodo
determinado segun se haya estimado en la negociacion. Esta etapa se
puede llevar a cabo directamente con el ejecutivo de ventas o bien con
ejecutivos a cargo de Tienda Meldn. Por otro lado, los canales utilizados
en esta etapa son la visita presencial, por teléfono o via correo
electronico por parte del ejecutivo de ventas o bien, a través de Tienda

Melon.

M3: Programacion

Esta etapa contempla el momento global de planificar un despacho de
hormigdn. Dentro de “Programacion” es posible encontrar dos grandes
micromomentos, en primer lugar “Ingreso de pedido”, en donde se
contempla desde el envio de la programacién semanal via correo a las
respectivas plantas o bien, a través de plataformas digitales o app
“MiObra”. Por otro lado, se encuentra “Modificacion / Anulacion”, este

micromomento considera lo que sucede eventualmente, un dia antes del
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despacho planificado en “Ingreso de pedido” y/o dentro de horas
anteriores al despacho si es que fuese necesario por necesidades del
cliente, es posible modificar la cantidad de hormigdn planeado de
manera inicial o por motivos de fuerza mayor, anular el pedido. Dentro
de los actores y canales de los micromomentos son compartidos para
ambos y consideran a agentes de torre de control, ejecutivos de
plataforma digital Melon Online y al encargado de la planta de origen.
Por otro lado, los canales para llevar a cabo este momento se observan
Melon Online, teléfono, mail (a través de la programacion semanal) y la

app “MiObra”.

M4: Despacho

Dentro de esta etapa se contempla el proceso de la entrega del
hormigdn programado en la fase anterior, desde la asignacion al
operador mixer de la carga, el trayecto del camino, firma de la guia digital
a través de aplicacion “MiObra” hasta que el camién vuelve del despacho
a la planta de origen. Dentro de esta etapa también es posible visualizar
el contacto realizado por el operador mixer con el cliente, por lo que es
una de las mas importantes. Los actores que interceden en esta etapa
son los ejecutivos de torre de control, ejecutivos que se encuentran en la
planta de origen y los operadores a cargo del despacho hacia la obra. Es
importante destacar que con la implementacion de la app “MiObra” en
la empresa, fue posible automatizar el proceso de facturas electronicas,

las cuales actualmente se realizan de manera automatica luego de
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iv.

realizada la firma de la guia de despacho cuando el camién se encuentra
en la obra. Las facturas estan disponibles dentro del mismo dia que
ocurrié el despacho, de esta manera el proceso se realiza de manera mas
rapida y ordenada para el cliente, del mismo modo, en caso de solicitar
notas de crédito es posible realizar la gestion desde el siguiente dia de

recibida la factura correspondiente al despacho.

Me6: Visita a Obra

La etapa de visita a obra se ve de manera transversal a lo largo del
viaje del cliente ya que segun indican los clientes y los propios
colaboradores de Meldn, se realizan visitas periddicas a las obras en
cuestiéon con el fin de conocer como ha sido el servicio entregado
por meldn, como ha funcionado el tema del despacho y para ofrecer
ayuda y/o orientacién sobre algun proceso en caso de ser un cliente
nuevo. Se decidi6 ubicar el momento de “Visita a la obra” luego del
proceso de despacho ya que es cuando obligatoriamente se asiste a
la obra de un cliente nuevo por parte de ejecutivos comerciales.
Como se menciond anteriormente, el actor de esta etapa es el/la
Ejecutivo/a Comercial y el canal es netamente presencial. Esta etapa
destaca dentro del viaje del cliente y actualmente es un atributo que

los clientes destacan y valoran de Mel6n sobre sus pares.
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V. Me6: Servicio Post Venta

Dentro de esta etapa se entablan los procesos ocurridos en el servicio de
post venta de la empresa, ya sean reclamos, problemas con el hormigén,
solicitudes de notas de crédito, entre otros detalles. Los actores
principales son ejecutivos de servicio al cliente y de asesoria técnica, en
caso de ser necesaria una recomendacion de productos especiales para
agilizar el proceso de la obra, ya sea en tiempo o en durabilidad del
material. Los canales observados en este punto son de manera telefénica,
a través de correo electrdnico o, en caso del ejecutivo de asesoria técnica

de manera presencial.

vi. M5: Cobranza

Dentro de esta etapa ocurre el proceso de cobro del estado de cuenta
del hormigdn, actualmente la mayoria de los clientes que poseen linea
de crédito tienen un vencimiento a 30 dias de sus facturas, por lo que,
semanalmente es enviado a los correos de las personas encargadas un
estado de cuenta en donde se muestra la informacion principal de la
semana, los proximos vencimientos, los montos utilizados y lo que queda

disponible de la linea de crédito autorizada en primera instancia.

Dentro de esta etapa también es recurrente la solicitud de notas de
crédito por parte del cliente para solicitar devolucion de algun producto

o cobro indebido, en esta etapa también se suelen solicitar documentos
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asociados al despacho realizado. Los actores de esta etapa son los
ejecutivos de servicio al cliente y en algunos casos de no hacer efectivo
el pago, los ejecutivos de cobranza de la empresa; Los canales utilizados

para este caso son, Teléfono, mail y Mel6n online.

Vii. Pago

Dentro de la etapa denominada “"Pago” es donde el cliente se encuentra
conforme con los cobros realizados por parte de la empresa, por lo que
procede a regularizar sus lineas de crédito, este proceso es llevado a cabo
regularmente a fin de cada mes a través de pago por “Web Pay”, a través
de transferencia bancaria o en algunos casos menores con cheques al dia
que son entregados directamente por el cliente en la planta del
despacho. Esta es la Ultima etapa del viaje del cliente en la empresa ya
que luego de esto los procesos se vuelven a realizar de manera ciclica de

la misma manera descrita.

9.1.3.1.2 QUIEBRES Y ASPIRACIONES POR MOMENTO

Los quiebres para construir el Customer Journey Map de la empresa fueron
establecidos de acuerdo a emociones negativas que fueron percibidas por el usuario
mientras ocurria el proceso de compra de hormigon premezclado en los 6 momentos

descritos anteriormente

M1: Cotizacion

- Demora en respuesta de ejecutivos de venta por parte de Meldn.
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Falta de Asesoria técnica a la hora de decidir que producto escoger

segun las necesidades de cada cliente.

M2: Compra

No se observan opiniones negativas sobre el servicio entregado

M3: Programacion

Ingreso de Pedido:

Molestia debido a la priorizacién de la empresa hacia obras y
constructoras grades versus empresas pequefas que solicitan
hormigdn hace muchos afios.

Disgusto por falta de cordialidad por parte de agentes torre de

control.

Modificacion y/o anulacion pedido:

No se observan opiniones negativas sobre el servicio entregado

M4: Despacho

Molestia por impuntualidad en el despacho de hormigén.

Disgusto por fallas técnicas de camiones que retrasan a la obra.
Incomodidad por falta de bombas para vaciar hormigdn en obras
donde es necesario trabajo simultaneo (actualmente solo existe una,

retrasando el proceso).
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- Disgusto debido a que la aplicaciéon “MiObra” en algunos casos no
muestra la informacion de manera amigable (guias pendientes de
firma).

- Disgusto por sumar costos extras en el despacho (sobrestadia,
hormigdn no colocado)

- Molestia por poca cordialidad de operadores mixer a cargo del
despacho (quieren terminar rapido la entrega y no estan dispuestos
a colaborar con la obra en algunos casos)

- Se desconocen el total de atributos de aplicacion “MiObra”.

M5: Visita a Obra

No se observan opiniones negativas sobre el servicio entregado

M6: Servicio Post Venta

- Disgusto debido a poca informacién de canales de contacto con la
empresa.

- Disgusto por no respuesta en algunos reclamos por parte de clientes.

- Disgusto por respuesta lenta en algunos casos por parte de Servicio

al Cliente.

M7: Cobranza

- Insatisfaccion debido a poca visualizacion poco amigable de facturas
asociadas a los despachos en canales disponibles (Mel6n Online y

App mi Obra).
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- Disgusto por no conocer el estado de cuenta respecto al cupo
disponible y utilizado de la linea de crédito, en algunos casos se han

frenado los despachos sin previo aviso.

M8: Pago

No se observan opiniones negativas sobre el servicio entregado.

Por otro lado, las aspiraciones se reconocen como deseos o anhelos por parte del
cliente, las cuales eran consideradas como soluciones a problemas o disgustos que
comentaron en las entrevistas realizadas, a continuacion se presentaran algunas de

ellas segun el momento en el que fueron percibidas.

M1: Cotizacion

- Mayor rapidez a la hora de realizar negociaciones con ejecutivos de

venta.
- Mayor orientacion y capacitaciones para escoger productos idoneos

segun tipo de obra.

M2: Compra

No es posible percibir aspiraciones ya que son el micromomento es muy bien

percibido por el cliente.

M3: Programacion

i. Ingreso Pedido
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- Respeto de la programacion respecto al horario y frecuencia
solicitada con anterioridad.

- Capacitacién enfocada a desarrollar habilidades blandas para
colaboradores del area Torre de control (encargada de responder a
clientes en caso de cualquier eventualidad con su despacho

programado).

ii. Modificacién / Anulacién Pedido

- No es posible percibir aspiraciones ya que son el micromomento es

muy bien percibido por el cliente.

M4: Despacho

- Operadores Mixer sean cordiales, asistan con el total de implementos
de seguridad y estén dispuestos a ayudar al cliente, ademas que
envien la guia de despacho para poder firmarla.

- Mejorar logistica en despacho de camiones, para mejorar la
impuntualidad.

- Contar con un tutorial respecto a la aplicacion “MiObra” para obtener
mayor provecho de todos los atributos existentes.

- Aumentar la flota de camiones disponibles para realizar despachos.

- Mejorar la logistica de arriendo de bombas.
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Mb5: Visita a Obra

No es posible percibir aspiraciones ya que el momento es muy bien percibido

por el cliente.

M6: Servicio Post Venta

- Contar con una plataforma mas intuitiva a la hora de revisar guias de
despacho en pagina de internet.

- Mejorar rapidez de respuesta ante reclamos y notas de crédito.

M7: Cobranza

- Aumentar o mejorar medios de contactos efectivos con clientes para
dar a conocer estado de cuenta de linea de crédito.
- Mejorar aspecto de plataforma Meldn Online con el fin de ser mas

intuitiva.

M8: Pago

No es posible percibir aspiraciones ya que el momento es muy bien percibido

por el cliente.
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9.1.3.2

LEVANTAMIENTO DE ARQUETIPOS DE USUARIOS

Con el fin de determinar los arquetipos de usuario que posee la empresa Meldn
Hormigones, se confeccion6 una matriz a través de dos ejes coordenados en donde se
considerd dos atributos de importancia para la empresa, uno de ellos es referido al nivel de
fidelidad a la empresa que expresan los clientes en la entrevista realizada a cada uno de ellos

y el segundo es enfocado al nivel de exigencia que tienen éstos mismos frente al servicio.

Para poder obtener el nivel de fidelidad y el nivel de exigencia por parte del cliente
se utilizaron las respuestas comprendidas en la entrevista realizada para conocer su
percepcion frente al servicio, ademas de tomar como dato de apoyo a la hora de decidir, la
nota promedio de las encuestas de satisfaccion que ofrece la aplicacion “MiObra” en el caso

del nivel de exigencia.

En base a lo anterior es que se encontraron 4 tipos de arquetipos con elementos

caracteristicos para cada uno de ellos, los cuales se observan en el diagrama adjunto:
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Ilustracion 6: "Matriz de arquetipos observados"
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NIVEL DE FIDELIDAD CON LA EMPRESA

Fuente: “Elaboracién propia”

Es importante destacar que, segun la entrevista realizada a clientes de la empresa 'y

segun los arquetipos definidos anteriormente se observan porcentajes similares para cada

uno de ellos en la muestra, a excepcion de (- exigente +fiel) el cual representa al mayor

porcentaje de los entrevistados, el resto de los porcentajes se observa segun la tabla adjunta
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Tabla 3: "Porcentaje observado segun arquetipo”

ARQUETIPO PORCENTAIJE OBSERVADO

Politico 20%
Religioso 20%

Hippie 22,86%

Hincha 37,14%

Fuente: “Elaboracién propia”

Sobre cada arquetipo es posible observar:

El “politico” se caracterizd por tener un nivel de fidelidad
bajo con la empresa pero un nivel de exigencia alto, se
preocupa de que el servicio que se le entrega tenga las
menores fallas o inconvenientes, ademas las hace notar con
rapidez.

“Religiosos” son clientes que han trabajado mayor parte de
sus proyectos con la empresa por lo cual conocen su manera
de funcionar, ven cualquier queja como oportunidad de
mejora por lo que las comentan con facilidad a sus
ejecutivos comerciales y/o ejecutivos de planta, los cuales
son cercanos a ellos y se visitan con periodicidad.

“Hippies” son clientes que eventualmente trabajan con
Melén, solo si la empresa es lider en precios bajos; En

general suelen ser obras cortas por lo que son clientes que
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no se involucran mas de lo necesario y solo consideran un
reclamo si

= El "Hincha” es el segmento donde se encuentra el mayor
porcentaje de la muestra de clientes, son clientes que
mantienen un nivel de fidelidad con la empresa alto pero
nivel de exigencia bajo, es importante destacar que esto no
significa que no existan requerimientos por parte de ellos,
en general indican que todos sus requerimientos son
escuchados y solucionados o consideran que el servicio se
realiza de manera perfecta por lo cual no tienen reclamos

sobre éste.

9.1.3.2.1 FICHAS DESCRIPTIVAS DE CADA ARQUETIPO

Con lainformacion recaudada en las entrevistas realizadas a clientes Meldn y ademas
con la formacion de arquetipos de usuario fue posible trabajar en la creacion de las fichas
descriptivas de cada arquetipo de cliente, las cuales representan cualidades de cada tipo de

cliente descrito en Melon, se observan a continuacion:
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Ilustracion 7: Ficha arquetipo observado “Politico”

POLITICO

Rango de edad: 45-55 aios

Nivel Tecnolégico: Medio

Aiios de experiencia con Meldn: 2 afios app
Segmento: P - M - XL

Perfil de cargo: Administrador de obra "Deberia existir mayor flota
de camiones y mas regalos

para los clientes"
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Los clientes identificados dentro de este
arquetipo corresponden al 20% de la muestra
entrevistada, son clientes que mantienen un
nivel de fidelidad bajo con la empresa pero
también son muy exigentes con el servicio que
esperan, en general si levantan requerimientos
desean que sean cumplidos con suma rapidez y
ademas son muy criticos a la hora de opinar
sobre ellos, representan a clientes que esperan
un servicio de excelencia pero sin poner de su
parte para que sea llevado a cabo.

Fuente: “Elaboracién propia”
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Hustracién 8: Ficha arquetipo observado "Religioso”

RELIGIOSO

Rango de edad: 40-50 afios

“Nos han solucionado todos los Nivel Tecnolégico: Alto
problemas de buena maneray A 2 . .
CAGiente S e extan Aiios de experiencia con Melén: 5 afios aprox.
preocupados por nosotros" Segmento: M - XL

Perfil de cargo: pgministrador de obra
Profesional de terreno

e,
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Los clientes identificados dentro de este
arquetipo corresponden al 20% de la
muestra entrevistada, son clientes que
mantienen un nivel de fidelidad alto con la
empresa, en general con mas de 4 afios
trabajando con Meldn, estan en constante
preocupacion del servicio entregado por
la empresa por lo que también conocen a
varios colaboradores de la planta de
origen a quienes indican y expresan
constantemente su opinién (positiva o
negativa) sobre el servicio entregado y
las plataformas digitales ofrecidas.

Fuente: “Elaboracién propia
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Iustracion 9: Ficha arquetipo observado “Hippie’

HiliR PAIE

Rango de edad: 35-45 afios
Nivel Tecnoldgico: Medio
Aios de experiencia con Melon: 1 aiio aprox.
Segmento: P- M - L
Perfil de cargo: Duefio
Jefe de Obra

Este segmento representa al 22,86% de la muestra entrevistada, representa
mayoritariamente a clientes que no estan fidelizados con Melén, ni con ninguna
hormigonera, ya que escogen solamente por liderazgo en costos, por lo mismo es
que no se involucran mas alld de lo necesario con la empresa, no suelen utilizar
aplicaciones disponibles ya que su periodo de paso es rapido y eventual, el promedio
de afos de experiencia con Melén va desde meses y no supera el afio y medio.

Fuente: “Elaboracién propia”

71



Ilustracion 10: Ficha arquetipo observado “Hincha”

HINCHA

"Capacidad de respuesta
ante inconvenientes es
correctay muy buena” ‘s

Rango de edad: 30-40 afios
Nivel Tecnolégico: Alto
Aiios de experiencia con Melén: 7 afios aprox.
Segmento: P- M
Perfil de cargo: Administrador de obra
Duefio

Dentro de este segmento se enfoca la mayor
cantidad de entrevistados de la muestra (37,1%); Se
encuentran clientes que llevan mucho tiempo
trabajando con Melén y por tanto, estdn
comprometidos con ello; Utilizan periédicamente
aplicaciones y plataformas digitales por lo que, con
frecuencia expresan oportunidades de mejora en
caso de encontrarlas, son muy comprensivos en
caso de cualquier adversidad que atraviese la
empresa,

Fuente: “Elaboracién propia”



9.1.3.3 ATRIBUTOS VALORADOS Y ESPERADOS

Al tener una mirada interna y ademas con los datos obtenidos en las entrevistas

realizadas a clientes de Meldn hormigones, es posible establecer insights que podrian ser

valorados por los usuarios del servicio

a)

b)

Tecnologias: se observa un avance constante en las aplicaciones mdviles que
mantiene la empresa a disposicion de clientes y colaboradores, pero no existen
capacitaciones sobre la utilizacion de las mismas por lo que, en mas de una
ocasion no existe el conocimiento sobre la app, o bien, no se conoce el total de

atributos que mantiene.

Se debe avanzar en la implementacion de videotutoriales o bien, capacitaciones
sobre las estrategias tecnoldgicas que tiene Melodn frente a la competencia, con
el fin de hacer optimizar tiempo, recursos y finalmente hacer mas grata la

experiencia del cliente con el servicio entregado.

Por otro lado, se debe contribuir en la mejora de la plataformas web de Melon
con el fin de convertirlas en herramientas intuitivas y amigables con quien las

utilice, ya sea clientes o bien, colaboradores de la empresa.

Logistica:

Actualmente el momento relacionado al despacho de hormigén es uno de los
mas criticos ya que segun lo expresado por los clientes entrevistados existen
muchos dolores y quejas respecto al desarrollo de éste, principalmente

enfocados a la impuntualidad del despacho de hormigon, es por esto que laidea
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es implementar iniciativas que mejoren la logistica que existe actualmente a la
hora de realizar la programacion del despacho. Junto con esto, es importante
hacer hincapié en el por qué es recurrente la poca puntualidad en el servicio y

enfocar soluciones que mejoren de manera global la manera de funcionar.

Adicionalmente, también es necesario centrarse en la flota de camiones
existentes, se observan varias quejas por fallas mecanicas de camiones, las cuales
en algunos casos hasta han recurrido dentro de las obras y los camiones han
permanecido varios dias ahi a la espera de ser reparados. Dichas fallas no sélo
afectan en el despacho del cliente afectado si no también, la programacion global
ya que disminuyen la flota disponible para cubrir los despachos de las semanas

siguientes, por lo cual, es urgente una solucion.

Personas:

Dentro del item correspondiente a colaboradores existen muy buenos
comentarios respecto a la cordialidad y disposicion de los ejecutivos y
colaboradores de la empresa en general por ayudar a los clientes, respecto a esto
es necesario avanzar hacia un lineamiento real de todos aquellos colaboradores
que intervienen en la experiencia de clientes de Melon Hormigones, incluyendo

colaboradores directos, indirectos, contratados y subcontratados.

La idea principal recae en enfocar la mirada en cambios internos que permitan el
mejor funcionamiento correlacionado entre las areas que intervienen e
interactlan con clientes, por ejemplos, agentes de torre de control y del area de

servicio al cliente, por otro lado, también es importante trabajar en la union y el
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trabajo en conjunto de las empresas subcontratadas y sus colaboradores quienes,
también mantienen contacto directo con nuestros clientes, por ejemplo para el
caso de operadores mixers a cargo del despacho de hormigén. La idea es
redisefiar y mejorar la actual experiencia a través de uniformar a los operadores

con implementos de seguridad logotipados de Melén.

9.1.4 BLUEPRINT DE IMPLEMENTACION

Con el fin de construir de manera definitiva el viaje del cliente de Melén Hormigones
se realizaron reuniones informativas con algunas gerencias con el fin de construir de que

manera se va a llevar a cabo la implementacion del proyecto, dentro de estas reuniones se

determinaron:

1) Pilares del servicio que representan la base de la experiencia deseada.

2) Momentos extremos del viaje del cliente actual, en los cuales es posible generar

un mayor impacto.

3) Iniciativas a implementar para mejorar la experiencia del cliente en los momentos

extremos seleccionados en el apartado 2).

9.1.4.1 PILARES DEL SERVICIO

Se establecieron 4 pilares para construir la nueva experiencia del cliente de
Meldn Hormigones, los cuales representan todos los valores que quiere inculcar la
empresa en sus colaboradores para ser traspasado a sus clientes, dentro de ellos se
agruparon en dos distintos grupos, basicos y diferenciadores, ambos se explican a

continuacion:
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Pilares Basicos:

“Siempre Contigo”: Se ofrecen servicios que complementan la compra de un
producto, sintiendo al proveedor como partner. La idea principal de este pilar es
apoyar a clientes de la empresa y ofrecerles las mejores herramientas para sus
proyectos, de esta manera optimizar tiempo y costos, pero con la misma calidad de
excelencia de siempre.

“Experiencia de primera”: Meldn cumple con las exigencias minimas de
experiencias esperadas por los usuarios hoy. Esto se puede ver reflejado en la
constante importancia que se le da al cliente en la empresa, promoviendo la
participacion en encuestas de satisfaccion con el fin de conocer quejas o puntos a

mejorar que pueden ser trabajados por Melon.

Pilares Diferenciadores:

“Melén se encarga”: El comportamiento del usuario se analiza para anticiparse a las
necesidades de éstos. La idea principal recae en gestionar proyectos, tal como el
expuesto en este escrito, que indiquen y representen como se siente el cliente ante
la utilizaciéon del servicio, para luego analizar sus dolores o quejas y convertirlas en
iniciativas y proyectos que conllevaran a mejorar su experiencia final.

“Melén 360": El cliente tiene la capacidad para gestionar su pedido, hacer cambios
u otras actividades de manera rapida y sencilla, recibiendo data oportuna y certera
en las distintas etapas del viaje que le permiten sentirse en control. Esto se realiza
actualmente con la ayuda de aplicaciones moviles y plataformas digitales que
permiten al cliente tener mayor control de sus despachos, junto con la

automatizacion de envio de facturas via “Melon Online”. Estas nuevas medidas han
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llevado a los clientes a ser mas autdbnomos a la hora de la busqueda de informacion
relacionada con sus pedidos y despachos, ademas de poder contar con ellas en
cualquier momento, sea dia y horario habil o no. En base a lo anterior existe una
constante preocupacion por lo que, existen cambios de manera periddica con el fin
de hacer cada dia mejor la experiencia del uso de plataformas y aplicaciones

asociadas.

Hustracion 11: "Pilares de Experiencia Melon"

@eton Pilares de Experiencia Melon

Melén se encarga El comportamiento del usuario se analiza para anticiparse a las
necesidades de éstos

El cliente tiene capacidad para gestionar su pedido, hacer

Melén 360 _ cambios u otras actividades de manera rapida y sencilla,
recibiendo data oportuna y certera en las distintas etapas del

viaje que le permiten sentirse en control.
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Se ofrecen servicios que complementan la compra de un

Siempre contigo e
P g producto, sintiendo al proveedor como un partner.

s0ISy8

Melon cumple con las exigencias minimas de experiencias
Experiencia de primera esperadas por los usuarios hoy.

Fuente: “Melon, 2021"
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9.1.4.2 VIAJE EMOCIONAL POR CADA ARQUETIPO

El siguiente esquema representa como varian las emociones que atraviesa
cada arquetipo a lo largo de cada momento identificado en el viaje del cliente de

Mel6n Hormigones

Ilustracién 12: "Viaje emocional por cada arquetipo”

HOOO®

Cotizacién Compra Programacién Despacho Visitaaobra Serviciopostventa Cobranza Pago

Fuente: “Elaboracién propia”
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9.1.4.3 EXPERIENCIA OBJETIVO

Para establecer la experiencia objetivo de Melén Hormigones es importante
que esté basada en los pilares de experiencia descritos en el punto 8.1.4.1, y cubra

necesidades tales como por ejemplo:

“Me gustaria que Meldn trabajara en la mejora de servicios que son subcontratados,
con el fin de que la calidad sea buena, sin fallas y el servicio se desempefie de manera
perfecta.” Estos dichos hacen referencia al pilar correspondiente a la entrega de una
experiencia de primera.

1. “Seria ideal y mas sencillo poder revisar todos los documentos asociados en una misma
plataforma, donde se observen detalles y cudando es el periodo de vencimiento de cada

factura”

Cabe destacar que, los comentarios anteriormente descritos fueron hechos dentro
de la entrevista realizada en la fase | correspondiente a “Levantamiento de

informacion”.

9.1.4.4 MOMENTOS SELECCIONADOS

Dentro del estudio realizado y segun el levantamiento de informacion fue
posible identificar ocho momentos que fueron mencionados y explicados en los
apartados anteriores; A raiz de esto se observan momentos que fueron denominados
como “criticos” dentro del viaje del cliente de Melén hormigones, esto debido a la
existencia de mayor cantidad de dolores y quejas respecto al servicio entregado por
la empresa y que fueron expresados por los clientes entrevistados en el

levantamiento de informacion;
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9.1.4.5 TIPOS

Cabe destacar que, el nuevo viaje del cliente estard compuesto por el
conjunto de iniciativas y procesos contemplando todos los momentos en donde se
observen oportunidades de mejora interna hacia el cliente, pero bien haciendo
hincapié en los momentos criticos que es donde actualmente se observa la mayor
cantidad de dolores y por tanto, oportunidades de mejora, los cudles son: M3:

Programacion y M4: Despacho

DE INICIATIVAS Y KPI| S DE IMPLEMENTACION

Con el fin de encontrar el conjunto a iniciativas a implementar dentro de
Meldn Hormigones es que se decidio analizar el total de los flujos de procesos que
se llevan a cabo a lo largo del viaje del cliente con el fin de encontrar puntos de
mejora interna en ellos, ya sea por optimizacién de tiempo, creacion de nuevos
procesos, entre otros; Para este caso, se utilizaron algunos flujos de proceso que ya
existian dentro de la empresa y otros que fueron construidos por la alumna
memorista con colaboracion de las areas que intervienen en cada proceso, con el fin
de obtener la mayor aprobacion posible del mapa realizado. Los mapas finales son
un espejo de cdmo se lleva a cabo cada momento del viaje del cliente pero de manera
interna en Melon Hormigones, por lo que son de gran importancia a la hora de idear

las iniciativas a implementar.

Para construir el conjunto de iniciativas a implementar se tomo en cuenta la
opinién entregada por colaboradores y clientes de Meldn Hormigones realizada en
primera instancia del levantamiento de informacién, junto con aquellas descubiertas
al analizar cada mapa de procesos descrito anteriormente (Es posible ver estos mapas

en Anexos A-E. Las iniciativas se dividiran en Corto plazo (o “Quickwins”) y Largo
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plazo, cabe destacar que el total de ellas impactaran transversalmente al total de

arquetipos descritos en los apartados anteriores

9.1.4.5.17 INICIATIVAS A CORTO PLAZO (QUICKWINS)

1.

Incorporar notificaciones tipo “Pop up” en plataformas digitales tales como Melon Online y App
“MiObra”, con el fin de dar a conocer ingresos de notas de crédito, aprobaciones o bien
actualizaciones importantes sobre casos ingresados.

Incorporar notificaciones tipo “Pop up” en app “MiObra” y/o mediante SMS al teléfono registrado
como medio de contacto que indiquen cuando el camién va al destino, utilizando frases como
por ejemplo: “Tu pedido ya va en camino, llegara en aproximadamente 10 minutos, asegurate de
tener todo listo para la descarga” o bien, al finalizar la descarga y cuando el operador haga click
en su aplicacion (“MiMixer”) les haga llegar una notificacion o mensaje que indique “Descarga
finalizada, recuerda firmar tu guia digital aqui (afadir hipervinculo para que dirija a la guia)"
Implementar opcidon “Estado de caso” en plataforma digital Meldn Online y app MiObra, con el
fin de que el cliente avance hacia ser cada vez mas autosuficiente y pueda revisar en cualquier
momento la informacion en linea.

Implementacién de visita a obra obligatoria antes de la realizacion del primer despacho con la

compafiia, en esta visita se daran a conocer:

)  Medios de contacto
ll) Aplicaciones y plataformas digitales disponibles
1) Video tutoriales sobre la utilizacidn y atributos de cada plataforma o aplicacién

IV) Entregar cuenta personal para utilizar en plataformas y aplicaciones disponibles.
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5. Existencia de marketing constante para clientes, a través de la entrega de de pequefios obsequios,
ya sea por reclamos o con el fin de fidelizarlo.

6. Simplificar teléfonos de contacto a través de la unificacion de ellos, iniciar en un call center que
derive a las distintas areas segun sea el caso.

7. Implementar sistema para dar a conocer sugerencias, avisos o reclamos via cddigo QR o
tecnologia similar.

8. Establecer y trabajar en la construccion de un protocolo que indique la cantidad de veces que
puede ser protestada una factura por parte del cliente, con el fin de estandarizar la manera de
funcionar del &rea de cobranza.

9. Trabajar en la alineacion de empresas contratistas con la compafiia, con el fin de hacerlos parte

de Meldn y den a conocer a sus colaboradores lineamientos, protocolos o metas a seguir.

9.1.4.5.2 PROYECTOS A LARGO PLAZO

1. Establecery trabajar en un protocolo de atencion enfocado a colaboradores que se
relacionan directamente con clientes, de manera que este sea transversal para todas
las areas involucradas, junto con esto capacitarlos sobre cdmo proceder en caso de
momentos dificiles o complicados con el cliente, con el fin de disolver conflictos o
solucionarlos de la mejor manera.

2. Establecer KPI's relacionados a rapidez y eficiencia a la hora de resolver casos
levantados por clientes, de manera que sean transversales para todas las areas
involucradas en contacto externo.

3. Trabajar en campaias para fidelizar a clientes pequefos, a través de descuentos o

beneficios.
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Instaurar programa de beneficios o facilidades para clientes que llevan mayor tiempo
con Melon, con el fin de premiarlos por la fidelidad y ademas incitar a que clientes
que actualmente son menos fieles se conviertan en ello.

Dar a conocer y potenciar medios de pago correspondientes a efectivo o equivalente
al efectivo a través de descuentos en la carga o en la contratacién de servicios
adicionales (si fuese el caso) con el fin de aumentar efectivo circulante dentro de la
empresa.

Estudiar el beneficio real de mantener el cobro por “Sobre estadia”; ya que, como se
menciond anteriormente existe una impuntualidad constante en el despacho de
hormigon, lo cual, se produce en parte debido a la sobre estadia de los camiones en
otras obras que ocurren previo al despacho, retrasando el resto de los despachos

programados.
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10

CosTos

El costo para la implementacién del proyecto “Diagnostico y levantamiento del
Customer Journey Map para empresa Meldn Hormigones S.A” corresponde completamente
al pago de la alumna memorista con un costo total de 86 UF por la duracién del proyecto,

equivalente a cinco meses de trabajo.

El pago de la alumna memorista estuvo a cargo del area de “Experiencia del cliente”,
ya que se mantuvo bajo su supervision durante la duracion de éste, por otro lado, el trabajo
se realizd de manera hibrida, correspondiente a dos dias de manera presencial en oficina
central ubicada en Las Condes, Santiago y los tres dias restantes desde el hogar de manera

telemaética. El detalle del cobro se presenta en la tabla adjunta:

Tabla 4: "Detalle de costos proyecto “Diagndstico y levantamiento del Customer Journey Map

para empresa Melén Hormigones S.A”

Total (UF)
Pago alumna memorista 86 UF
Total 86 UF

Fuente: “Elaboracioén propia”
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11

CONCLUSIONES

El desarrollo del proyecto de desarrollo y levantamiento de informacién para la empresa
Melén Hormigones se realizé de la manera en la que estuvo planeado desde el comienzo; Si
bien, los plazos eran acotados debido a lo estipulado para la entrega de la presente tesis, fue
posible abordar todas las perspectivas y miradas planificadas en la carta gantt del proyecto
y, por tanto, también fueron cumplidos los objetivos generales y especificos descritos en el

inicio de la presente tesis, los cuales se abordaran de manera mas profunda mas adelante.

Por otro lado, es importante destacar que este proyecto fue realizado bajo laidea de la mejora
de la experiencia del usuario ya que, dentro de la empresa, esta fue una arista que se intento
abordar hace algunos afios pero no existieron resultados favorables sobre la investigacion,
por lo que resultaba de suma importancia realizar el levantamiento de informaciény conocer
el mapa de viaje del usuario con el fin de apaciguar sus dolores y mas adelante, anticipar sus
necesidades y mas adelante, ser reconocidos ante sus pares, a través de la entrega de un

servicio cercano, preciso y transparente.

Con respecto a los objetivos especificos planteados en la fase inicial de este proyecto, estos
fueron cumplidos en casi su totalidad, ya que se logro llevar a cabo el total de entrevistas y
reuniones planificadas, logrando llevar a cabo el conducto normal de este estudio. Al
adentrarse en el mapa del cliente, fue constituido de manera completa, el cual se puede
observar en el anexo G (AGREGAR HIPERVINCULO), dentro de él y junto con el equipo de
trabajo se observaron y establecieron las emociones que exploraba el usuario del servicio a
lo largo de los momentos previamente definidos, destacando que, la mayoria de ellas
rondaba en “Neutral” y “Decepcionado” en los momentos que se identificaron como

“criticos”.
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Por otro lado, en temas de iniciativas se decidié agruparlas segun tiempo de implementacién
y ademas segun areas involucradas, el total de ellas estan enfocadas en mejorar la experiencia
que mantiene actualmente el usuario del servicio ademas de la optimizacion interna de

algunos procesos, los cuales impactaran de manera positiva en la experiencia final.
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13 ANEXOS

Anexo A: Flujo de procesos, etapa Cotizacidn

Administrador deSucursal y/o Ejecutivo de Negocios

LBl cliente tiene

A\

Fuente: “Melon, 2021"

Realizar acceso
de obra antes del
primer despacho




Anexo B: Flujo de procesos, etapa Programacion (Ingreso de pedidos)

Programacion y Despacho

Ejecutivo de Negocios o Administrador de Sucursal

H

H

T

g

2

.

3

3

g NO o NO NO

5

:

g

H
Incorpora Agrega
Producto Saldo
a la Ficha

Analista de Crédito

Disaiio

Fuente: “Melén, 2020"




Anexo C: Flujo de procesos, etapa Programacion (Modificacién o anulacion de pedidos)

Modificacion / Anulacion de pedidos

sol
icitar itear
cambio enel et

pedido

=

]
K]
=}

= :Cliente tiene contratado e el e 2
3 = 3 pedido dliente
£ senvicio de anulacién

] fuera de plazo?

z
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2

H Revisar

= factibilidad de Modificar i

= anulacién / pedido

i madificarian

;Esta dentro
de plazo? command
alkon
TR Liberar pedido
solicitud de Ee:’“:r:zﬁ:’: =
5 madificacion
)

£

=

]

£

Fuente: “Elaboracién propia”
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Anexo D: Flujo de procesos, etapa Despacho (Firma digital)

Seleccionar
opeién

“Rechazar guia”

iS¢ puede
resobver en
temeno?

4 Firmar Guia
g desde “Guias
S Pendientes”
Seleceionar
fima digital
- Realizardespso Completar Marcar easillas guia de despachose
¥ R en direcdtn horaros en app de eventos 51 Balldta ioe Cornegir datos encuentra fivads
s EasRce indicada MiMixer corresponde
& : Retirarse de.
b obra
i
. Erwiar guis
= Emitir guia de
] despacho para Refirma
£
s
] G
5 anp
&

Monitarear

sistemas y.
aenerar guia

de Meldn

Fuente: “Melén, 2021"
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Anexo E:

Flujo de procesos, etapa Servicio post venta — Cobranza — Pago

B Y me—

Fuente: “Elaboracién propia”
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Anexo F: Mapa del Viaje del Cliente Melén Hormigones

@elon
CUSTOMER JOURNEY MAP MELON HORMIGONES P

Clientes con linea de crédito aprobada

T T S X S Ty Ry ST

LINEA DE VISIBILIDAD CLIENTE

Fuente”Elaboracién propia”
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