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RESUMEN

KEYWORDS: EXPERIENCIA DEL CLIENTE — ARQUETIPOS DE CLIENTES —
VIAJE DEL CLIENTE — ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION- DISENO DE
EXPERIENCIA IDEAL

El proyecto se centra en la mejora de la experiencia del cliente en Cemento Melon,
con el objetivo general de identificar factores criticos que afecten negativamente dicha
experiencia y proponer soluciones efectivas. Para alcanzar este propoésito, se han
establecido objetivos especificos que abarcan desde la recopilacion de informacion interna

clave hasta la definicion de momentos criticos y la generacioén de propuestas de solucion.

El alcance del mapa del viaje de experiencia del cliente se extiende desde la fase
inicial de investigacion hasta la utilizacién de productos postventa, considerando cada
etapa y punto de contacto con la empresa. Se busca obtener una comprension detallada de
las dindmicas internas de la organizacidon y cémo estas influyen en la experiencia del
cliente. Ademas, el mapa no solo identifica momentos criticos y areas de mejora, sino que
también aspira a disefiar una experiencia ideal del cliente después de implementar las

propuestas de mejora.

El levantamiento de informacion interna se lleva a cabo mediante entrevistas y
cuestionarios estructurados en areas clave como comercial, logistica, despachos, contact
center y cobranzas. Este enfoque sistematico proporciona una vision integral de la
experiencia del cliente, identificando 4reas de fortaleza y debilidad en cada interaccion.
En conjunto con la propuesta de soluciones, se busca una respuesta proactiva y efectiva a

las necesidades y expectativas de los clientes.

En conclusion, el proyecto no solo se orienta a identificar problemas, sino que adopta
un enfoque holistico desde la recopilacion interna hasta la implementacion de soluciones,
buscando constantemente la mejora continua. La diversificacion de estrategias, el papel
crucial de la tecnologia, la interaccion activa con los clientes y la evaluacion continua son
elementos fundamentales en la propuesta de acciones, respaldadas por recomendaciones
como la implementacion gradual, la capacitacion integral y el monitoreo riguroso para
asegurar el éxito y la adaptabilidad del proceso. La comunicacion clara y transparente se
destaca como un elemento clave a lo largo de todas las fases del proyecto, contribuyendo

a gestionar expectativas y generar confianza en los cambios realizados.



ABSTRACT

KEYWORDS: CUSTOMER EXPERIENCE - CUSTOMER ARCHETYPES -
CUSTOMER JOURNEY MAPPING - LOYALTY STRATEGIES - IDEAL
EXPERIENCE DESIGN

The project focuses on improving the customer experience at Cemento Melon, with
the overall objective of identifying critical factors that negatively affect the customer
experience and proposing effective solutions. To achieve this purpose, specific objectives
have been established, ranging from the collection of key internal information to the

definition of critical moments and the generation of solution proposals.

The scope of the customer experience journey map extends from the initial research
phase to the use of post-sale products, considering each stage and point of contact with
the company. It seeks to gain a detailed understanding of the internal dynamics of the
organization and how these influence the customer experience. In addition, the map not
only identifies critical moments and areas for improvement, but also aims to design an

ideal customer experience after implementing the improvement proposals.

Internal information gathering is carried out through interviews and structured
questionnaires in key areas such as sales, logistics, dispatch, contact center and
collections. This systematic approach provides a comprehensive view of the customer
experience, identifying areas of strength and weakness in each interaction. Together with
the proposed solutions, it seeks a proactive and effective response to customer needs and

expectations.

In conclusion, the project is not only oriented to identify problems, but adopts a
holistic approach from the internal collection to the implementation of solutions,
constantly seeking continuous improvement. The diversification of strategies, the crucial
role of technology, active interaction with clients and continuous evaluation are
fundamental elements in the proposed actions, supported by recommendations such as
gradual implementation, comprehensive training and rigorous monitoring to ensure the
success and adaptability of the process. Clear and transparent communication stands out
as a key element throughout all phases of the project, helping to manage expectations and

generate confidence in the changes made.
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INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo y centrado en la experiencia del cliente, las
empresas buscan comprender y mejorar su interaccion con los clientes a lo largo del
proceso de compra. Cemento Meldn se esfuerza por analizar a fondo la experiencia de sus

clientes, fortaleciendo asi su relacion con ellos.

Este trabajo se enfocara en la construccion de un mapa de la experiencia del viaje de
los clientes de Cemento Melon. A través de un andlisis detallado de la experiencia actual
de los clientes, identificando momentos criticos y oportunidades de mejora en distintas
etapas del recorrido del cliente. El propdsito principal es mejorar la satisfaccion y
fidelizacion del cliente, superando expectativas, creando relaciones so6lidas y destacando
en el mercado. Comprender las necesidades de los clientes permite disefiar estrategias para

ofrecer experiencias excepcionales en cada punto de contacto.

El informe examinara cada etapa del recorrido del cliente, desde la investigacion
inicial hasta la postventa, y los procesos internos que lo respaldan. Se basara en un analisis
exhaustivo de datos cualitativos para obtener una vision completa de la experiencia del
cliente y generar iniciativas valoradas por ellos, fortaleciendo la posicion de Melon en el

mercado.

Con este enfoque centrado en el cliente, Melon busca destacarse en un mercado en
constante evolucion, cada vez mas competitivo y con clientes mas exigentes, aspirando a

ser lider en la industria de materiales de construccion.

Melon S.A., empresa de materiales de construccion, produce y comercializa cemento,
aridos y hormigon en todo el territorio nacional. Su propdsito es construir un liderazgo
regional junto a sus clientes, siendo la marca de mayor reputacion en la industria, basado

en calidad, innovacion y sustentabilidad.

Actualmente, Melon se posiciona como lider en la industria, buscando diferenciarse
de sus competidores mediante tecnologia e innovacion en productos. Ademas, destaca en
el servicio al cliente, no solo interesandose en vender, sino también en brindar una

experiencia excepcional.

Cemento Melon, unidad de negocio de Meldn S.A., produce y distribuye cemento. Su
planta principal en La Calera, region de Valparaiso, es una Planta de Cemento Integral con
tecnologia avanzada y procesos eficientes. La produccion se realiza desde el principio, sin
depender de materiales preexistentes, para abastecer la demanda en la region y el pais, con

la meta de satisfacer las expectativas de los clientes.



CAPITULO I : ANTECEDENTES DEL PROYECTO




1. ANTECEDENTES DEL PROYECTO

La empresa Melon S.A., lider en la industria de materiales de construccion, y su
desafio de mejorar la experiencia del cliente en un mercado dindmico y post pandemia. Se
aborda la trayectoria y contexto historico de la empresa, y se explora el estado del arte en
términos de metodologias para obtener informacion valiosa sobre las interacciones y
percepciones de los clientes. Se discute la importancia de la segmentacion de clientes y la
creacion de arquetipos de clientes para entender mejor sus necesidades y expectativas.
Ademas, se analiza el entorno competitivo de la industria utilizando el modelo de las
Cinco Fuerzas de Porter. Finalmente, se establecen los objetivos del proyecto, que
incluyen la identificacion de factores criticos que afectan la experiencia del cliente y la
generacion de propuestas de mejora. Proporcionando una base solida para el desarrollo
del proyecto de actualizacion del mapa de experiencia del viaje del cliente de Melon S.A.

con el objetivo de mantener su competitividad en el mercado.

1.1. ANTECEDENTES

En la seccidn de antecedentes, se aborda la trayectoria y contexto historico de Melon
S.A., una destacada empresa en la industria de materiales de construccion. A lo largo de
su historia, la compafiia ha mantenido un liderazgo regional, cimentando su reputacioén en
la calidad, innovacion y sustentabilidad de sus productos, servicios y procesos. En este
andlisis retrospectivo, se exploraran los hitos y cambios internos que han marcado la
evolucion de la empresa, asi como los desafios y adaptaciones ante un mercado dindmico,
especialmente en el contexto post pandemia. Este recorrido historico proporcionard un
marco integral para comprender los fundamentos que motivan la necesidad actual de
actualizar el mapa de experiencia del viaje del cliente y estrategias futuras para mantener

la excelencia en la satisfaccion del cliente.

1.1.1. Estado del arte

El estado del arte abarca las metodologias mas efectivas y actualizadas para
obtener informacion valiosa sobre las interacciones y percepciones de los clientes en cada
etapa de su recorrido con la empresa. Estas metodologias incluyen entrevistas en
profundidad, encuestas, observacién directa, andlisis de datos en linea, entre otras.
Ademas, se emplean herramientas digitales y plataformas especializadas que facilitan el

analisis de datos cualitativos y la creacion de mapas de experiencia del viaje del cliente.



En este contexto, se pretende elaborar un mapa de experiencia del viaje del cliente,
una representacion visual que muestra la experiencia del cliente a lo largo de su
interaccion con la empresa. Esta herramienta es fundamental para comprender las
acciones, emociones y puntos de contacto que experimenta un cliente desde el inicio hasta

el final de su interaccion con la empresa.

El mapa de experiencia del viaje del cliente se realiza y complementa con un
estudio de mercado, una investigacion sistematica y estructurada que recopila y analiza
informacion relevante sobre un mercado especifico. El objetivo es obtener una compresion
profunda de los consumidores, competidores y los factores que afectan a un determinado

sector o industria.

Segun lo que menciona la empresa Salesforce (Salesforce, Inc. es una empresa
estadounidense de software basado en la nube con sede en San Francisco, California.
Proporciona software y aplicaciones de gestion de relaciones con el cliente enfocados en
ventas, servicio al cliente, automatizacion de marketing, andlisis y desarrollo de
aplicaciones), la creacion de mapas de experiencia del cliente es esencial para comprender
y mejorar las complejas interacciones del cliente a lo largo de diversas etapas. Estas fases
incluyen desde el conocimiento inicial hasta convertir al cliente en un defensor de la
marca. Cada fase implica puntos de contacto significativos, como marketing, campafias
en redes sociales, referencias de boca a boca, consultas al servicio de atencion al cliente y

campafias sobre la linea.

Cada punto de contacto representa un "momento de la verdad del cliente", una
oportunidad clave para causar una impresion positiva. El mapa de experiencia del cliente,
seguin lo expuesto por Salesforce, es una herramienta poderosa para evaluar la calidad de
la experiencia en cada punto de contacto, permitiendo a las empresas evitar deslices en la

interaccion con los clientes.

Las ventajas de utilizar un mapa de experiencia del cliente, seglin la perspectiva
de Salesforce, son diversas. Proporciona una perspectiva objetiva del proceso de ventas,
identifica discrepancias entre las expectativas y la realidad de los clientes, comprende las
interacciones de los grupos de clientes a lo largo del canal de ventas y evalta la logica de
la experiencia del cliente. Ademas, permite conocer el impacto de circunstancias internas

mas amplias en la experiencia del cliente.

En el afio 2021, se llevo a cabo un proceso de levantamiento de informacion en el
cual se obtuvieron perspicacias de los stakeholders y clientes de Melon. Estas perspicacias
se obtuvieron a través de entrevistas realizadas por la consultoria de alta direccion, Virtus

Partners.



1.1.2. Definicién de mapa del viaje de experiencia del cliente

La idea basica detras de un mapa de experiencia del viaje del cliente es
relativamente simple; es una representacion visual de una secuencia de eventos a través
de la cual un cliente puede interactuar con una organizacion de servicios durante todo el
proceso de compra. El mapa de experiencia del viaje del cliente enumera todos los posibles
puntos de contacto organizativos que un cliente puede encontrar durante un intercambio
de servicios. Con una comprension clara de los puntos de contacto con el cliente, la alta
direccion puede trabajar con equipos multifuncionales para adoptar estrategias que
promuevan la innovacion en el servicio. El objetivo de estas estrategias es mejorar las
interacciones del proveedor de servicios con los clientes mejorando la experiencia del

cliente asociada con cada punto de contacto.

Los puntos de contacto generalmente se representan horizontalmente en un mapa
de experiencia del recorrido del cliente basado en una linea de tiempo del proceso. El
cronograma se divide en tres periodos: antes del servicio, durante el servicio y después
del servicio. La fase previa al servicio se refiere a la experiencia del cliente antes de que
comience el servicio real. En el proceso mapa de experiencia del viaje del cliente de un
centro comercial, la experiencia del cliente previa al servicio puede incluir puntos de
contacto como ver un anuncio del centro comercial, escuchar un anuncio de radio o recibir
una solicitud por correo electronico. La duracion del servicio se refiere a los puntos de
contacto experimentados por los clientes durante el proceso de servicio real: ingresar al
estacionamiento del centro comercial, interactuar con los empleados, visitar la tienda e

interactuar con las terminales de autoservicio del centro comercial.

La fase posterior al servicio se refiere a la experiencia del cliente que ocurre
después del servicio real. Los puntos de contacto durante este periodo pueden incluir que
los clientes publiquen fotos de sus compras en Facebook, devuelvan articulos o reciban

recompensas por regresar al centro comercial.

Después de identificar todos los puntos de contacto con el cliente durante tres
periodos, los gerentes deben desarrollar categorias estratégicas a lo largo de un eje vertical
que represente las iniciativas estratégicas relevantes asociadas con cada punto de contacto.
Si bien el eje horizontal en mapa de experiencia del viaje del cliente es relativamente facil
de entender, desarrollar el eje vertical puede ser mucho mas complejo. La eficacia del
mapeo de la experiencia del recorrido del cliente como herramienta de innovacion

depende del eje vertical.

Algunos expertos en mapa de experiencia del viaje del cliente desestiman la
importancia del eje vertical por completo y se centran Unicamente en el mapa de
experiencia del viaje del cliente como una representacion grafica de los puntos de contacto
del cliente con una organizacion. Aunque esta técnica de visualizacion puede ayudar a la

comprension gerencial de la experiencia del cliente, deja a la direccion con una



herramienta deficiente que es esencialmente inttil para promover la innovacion dentro de
un sistema de servicios. Otros expertos en mapa de experiencia del viaje del cliente
alientan a los gerentes a desarrollar el eje vertical como un viaje emocional de
pensamientos, creencias, sentimientos y emociones del cliente que no se pueden observar
directamente (Lingqvist, Plotkin y Stanley, 2015). Este énfasis emocional transforma el
mapa de experiencia del viaje del cliente en una herramienta de gestion muy especifica, a

saber, un ejercicio de mapeo de empatia (Tschimmel, 2012).

Aunque el mapeo de empatia representa una herramienta util para el disefio de
servicios, su capacidad para ayudar a los gerentes a comprender la complejidad inherente
y las interdependencias de los sistemas de servicios es extremadamente limitada.
Finalmente, otros defensores del mapa de experiencia del viaje del cliente ven el eje
vertical como la cartera de gestion, esencialmente un espacio donde los gerentes pueden
planificar una variedad de actividades, incluidas oportunidades de disefio, objetivos de los
clientes, tareas de los empleados, oportunidades de marca y oportunidades de ventas.
Omnicanalidad (Court, Elzinga, Mulder y Vetvik, 2009; Dasu & Chase, 2010; Skinner,
2010). El problema aqui es que a medida que el mapa de experiencia del recorrido del
cliente se expande verticalmente y se vuelve més complejo, la confusion que lo rodea

también aumenta.

Los gerentes deben ver el eje vertical del mapa de experiencia del recorrido del
cliente como una especificacion de los componentes clave del sistema de servicio general,
mostrando como el marketing, los recursos humanos, las operaciones y la tecnologia de
la informacion trabajan juntos para satisfacer las expectativas del cliente en cada punto de
contacto. En este proceso, el proceso mapa de experiencia del viaje del cliente esta
intrinsecamente vinculado al proceso de creacion de planos de servicios, otra herramienta

de innovacion de servicios (Bitner, Ostrom y Morgan, 2008).

1.1.3. Definicidn de arquetipos de clientes

Para la generacion de arquetipos de clientes se realiza un andlisis detallado de la
informacion recopilada en la fase de empatia, centrandose en lo que realmente aporta
valor. El objetivo principal es identificar los problemas cuyas soluciones seran
fundamentales para lograr resultados innovadores. Durante este andlisis, se emplean
mapas mentales, similares a redes conceptuales, para representar graficamente las ideas

mas relevantes derivadas de la informacion obtenida.

Ademas, se utiliza la técnica de creacion de arquetipo o target group, que implica
la generacién de un personaje que encapsule la mayor cantidad de caracteristicas de una
persona del target a considerar. Esta técnica puede llevarse a cabo mediante la creacion de

un personaje con una foto o un video de referencia. La creacion de este arquetipo



proporciona una representacion mas tangible y especifica del usuario objetivo, facilitando

la comprension de sus necesidades y caracteristicas distintivas.

En conjunto con estas técnicas, también se pueden desarrollar mapas de actores
para identificar a individuos que interactian con el usuario en cuestion. Otras herramientas
de investigacion, como las proyectivas, se pueden emplear de manera complementaria

para una identificacion mas profunda del cliente.

En esta fase, es crucial establecer objetivos claros, siguiendo el Método SMART.
Esto implica que los objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, realistas y
considerar el tiempo. La definicion del reto debe ser sencilla y precisa, por ejemplo,
abordando preguntas como: ;cémo lograr que nuestro cliente se entere de manera rapida
y efectiva cuando se cambia el gate de su vuelo? Este enfoque metodologico garantiza que
los objetivos sean detallados, medibles, realistas y factibles dentro de los recursos

disponibles y con un plazo de tiempo definido. Galindo, G. (2019).

1.1.4. Segmentacion de clientes 2021

Tras el levantamiento de informacion interna, se analiz6 el reporte integrado 2021
de Melon S. Ay filiales, donde se mencionan los principales clientes que fueron estudiados
el afio 2021, lo que nos entrega una vision inicial para establecer como punto de partida

los siguientes arquetipos de clientes como caso de estudio:

* Ferreterias: Representan el 50 % de los clientes en el afio 2021. Estas son tiendas
minoristas especializadas en la venta de materiales de construccion y productos
relacionados. Las ferreterias buscan proveedores confiables que le ofrezcan un servicio

eficiente.

* Retail: Representan el 25 % de los clientes en el afio 2021. Estos clientes corresponden
a grandes distribuidores que ofrecen productos de construccion, decoracion y mejoras para

el hogar. Estos clientes buscan conveniencia en la compra.

* Prefabricadores: Representan el 15 % de los clientes en el afio 2021. Estos clientes se
dedican a la construccion de estructuras prefabricadas como tapas de los alcantarillados y
postes de luz. Para ellos es importante contar con materiales de construcciéon de calidad,

entrega puntual y capacidad de adaptacion a sus necesidades especificas.

* Constructoras: Representan el 10 % de los clientes en el afio 2021. Estos clientes
engloban a empresas especializadas en la construccion de proyectos de diferentes
magnitudes, como edificios, infraestructuras o viviendas. Estos clientes buscan
proveedores confiables que les brinden productos de calidad, asesoramiento técnico y

cumplimiento de plazos.



1.1.5. Definicidén del problema

Melon S.A., una destacada empresa en la industria de materiales de construccion,
enfrenta el desafio de actualizar su mapa de experiencia del viaje del cliente con el objetivo
de mejorar la satisfaccion del cliente. La necesidad de esta actualizacion surge de cambios
internos en la empresa y de las transformaciones en el mercado después de la pandemia,

que generaron un auge en la industria de la construccion.

Por lo que, en términos de experiencia o satisfaccion del cliente, es necesario
identificar los puntos criticos frente al cliente y procesos internos, durante todo el ciclo

del cliente desde que desea comprar hasta que el producto llega al lugar donde lo necesita.

1.1.6. Contexto del problema

La planta principal de Cemento Melon, una unidad de negocio de Melon S.A., esta
ubicada en La Calera, region de Valparaiso, y destaca por ser una Planta de Cemento
Integral con tecnologia avanzada y procesos eficientes. La empresa, que busca mantener
su posicion de liderazgo regional, ha reconocido la necesidad de adaptarse a las nuevas

circunstancias y ofrecer una experiencia dptima a sus clientes.

La urgencia de actualizar el mapa de experiencia del viaje del cliente surge del
entendimiento de que tanto la empresa como el mercado han experimentado cambios
significativos. En este escenario, la compafiia se propone entender y abordar las nuevas
expectativas y necesidades de los clientes en el contexto post pandemia. La actualizacion
del mapa de experiencia del viaje del cliente permitira identificar puntos de contacto clave,
comprender las interacciones y experiencias a lo largo del recorrido del cliente, y
determinar oportunidades de mejora. La resolucion de este problema es esencial para
garantizar un nivel superior de satisfaccion del cliente y mantener la competitividad en el

mercado de materiales de construccion.

1.1.7. Analisis estratégico del problema

En el analisis estratégico del problema que enfrenta Melon S.A., se aplicara el modelo
de las Cinco Fuerzas de Porter para evaluar el entorno competitivo en el que opera la
empresa en la industria de materiales de construccion. Este enfoque proporcionard una
comprension exhaustiva de las dindmicas del mercado, incluyendo el poder de
negociacion de los compradores y proveedores, la amenaza de productos sustitutos y
nuevos entrantes, asi como la rivalidad entre competidores existentes. A través de este

analisis, se buscara identificar oportunidades estratégicas y desafios cruciales para la



empresa, centrandose en la mejora de la experiencia del cliente a través de la actualizacion
del mapa de experiencia del viaje del cliente como un elemento clave para fortalecer la

posicion competitiva de Melon S.A. en el mercado de materiales de construccion.

1.1.8. Porter

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter proporciona una valiosa perspectiva sobre
la dindmica competitiva en la industria del cemento, como la que experimenta Cemento
Melon. Esta metodologia permite evaluar la rivalidad entre competidores establecidos, la
amenaza de nuevos participantes en el mercado local de cemento, el poder de negociacion
tanto de los compradores como de los proveedores de materias primas, y la amenaza de
productos sustitutos, como materiales de construccion alternativos. Al aplicar este
enfoque, Cemento Meldn puede identificar areas de oportunidad y riesgo en su entorno
competitivo, lo que facilita la formulacion de estrategias efectivas para mantener o

mejorar su posicion en el mercado de la construccion.

Como se puede visualizar a continuacion la Figura 1-1 que sintetiza las cinco

fuerzas de Porter.

El liderazgo de Melon S A actila como barrera para nuevos competidores; sin embargo, la constante
bisqueda de diferenciacion fortalece la posicion ante posibles cambios regulatorios o tecnologicos.
— —.
Amenaza de entrada de nuevos
competidores

.‘\\

/' Rivalidad entre Competidores .
i Existentes:

Poder de negociacién delo | | Laintensa competencia en la industriade | [ Poder de negociacién de los
proveedores | < | materiales de construccion impulsa a Melén | > \ clientes
S.A_a diferenciarse constantemente. La { \
actualizacion del mapa de experiencia del

viaje del cliente ofrece una oportnidad

Melon S A busca mejorar la satisfaccion del cliente
Melén 5. A mitiga riesgos con proveedores, aunque . L / através de la actualizacién del mapa de experiencia
s crucial evaluar 1a dependencia de proveedores estrategica para de.atacar e CITsdE del viaje del cliente, influyendo positivamente en el
clave para la produccion de cemento, éridos y . Expesiensiaideliulientes / poder de negociacion al ofrecer una experiencia
hormigdn. S e superior.

Amenaza de desarrollo de nuevos
productos

La tecnologia avanzada en la planta de La Calera de

|
.-/:

La innovacion impulsada por la actualizacion del mapa de experiencia del viaje del clientebusca
reducir la amenaza de productos sustitutos al ofrecer caracteristicas inicas v una experiencia
excepcional en la industria de materiales de construccion.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1-1. Diagrama 5 fuerzas de Porter.

a. Poder de negociacion de los clientes:
e Meldn S.A. opera en un mercado competitivo donde los clientes tienen acceso a

diversas opciones de proveedores de materiales de construccion.
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e La actualizacion del mapa de experiencia del viaje del cliente busca mejorar la
satisfaccion del cliente, lo que puede influir positivamente en el poder de
negociacion de los compradores al ofrecer una experiencia superior.

b. Poder de negociacion de los proveedores:

e Dado que Melén S.A. produce y distribuye cemento, aridos y hormigon, es
esencial evaluar la disponibilidad y el costo de los insumos para la produccion.

e La tecnologia avanzada y procesos eficientes de la planta en La Calera podrian
mitigar riesgos asociados con proveedores, pero es crucial evaluar la dependencia

de proveedores clave.

c. Amenaza de entrada de nuevos competidores:

e Enlaindustria de materiales de construccion, siempre existe la posibilidad de que
los clientes opten por productos sustitutos.

e Lainnovacion en productos y servicios, impulsada por la actualizacion del mapa
de experiencia del viaje del cliente, puede ser una estrategia para reducir la
amenaza de sustitutos al ofrecer caracteristicas Unicas y una experiencia

excepcional.

d. Amenaza de desarrollo de nuevos productos:

e E] liderazgo de Melon S.A. en el mercado podria actuar como una barrera para
nuevos competidores, pero es importante considerar la posibilidad de cambios en
la regulacion o tecnologias disruptivas.

e La constante busqueda de diferenciacion a través de tecnologia e innovacion

fortalece la posicion de la empresa ante posibles nuevos entrantes.

e. Rivalidad entre competidores existentes:

e La industria de materiales de construccion es intensamente competitiva, y Melon
S.A. busca diferenciarse constantemente de sus competidores.

e La actualizacion del mapa de experiencia del viaje del cliente proporciona una
oportunidad para comprender y abordar las estrategias de los competidores y

destacar en términos de experiencia del cliente.

1.1.9. Alcance y profundidad del analisis

Para afrontar la problematica se deben encontrar e identificar las fortalezas y
debilidades en la experiencia de venta de los distintos clientes, identificando qué aspectos
destacan y valoran de los servicios que entrega la empresa actualmente en sus procesos de

venta y distribucion de productos.
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Para ello, se debe comenzar por identificar a sus clientes, segmentandolos y creando
arquetipos de clientes, ya que estos pueden tener necesidades y expectativas diferentes.
Luego, se deben identificar los procesos relevantes para la compafiia, como la
negociacion, venta, despacho, servicio de post venta, etc. Que soportan el viaje del cliente.
Junto a ello se debe evaluar la experiencia actual del cliente, a través de un andlisis
detallado de cada etapa del proceso de venta, donde es posible identificarlas fortalezas y
debilidades en los puntos de contacto del viaje del cliente y plantear iniciativas concretas

para mejorar los puntos débiles identificados que mejoran su experiencia y satisfaccion.

1.1.10. Restricciones y consideraciones

Al abordar el proyecto, es importante tener en cuenta las restricciones y
consideraciones que pueden influir en su planificacion y ejecucion, ya que estas limitan
la forma en que se lleva a cabo el proyecto. A continuacion, se detallan las restricciones y
consideraciones especificas que son relevantes en el marco del proyecto de mapa de

experiencia del viaje del cliente para Cemento Melon.
* El proyecto se desarrollard en un margen de tiempo establecido.

* Se requiere de colaboracion de los trabajadores para el levantamiento de informacion

interna que es de suma importancia en el proyecto.

* Se requiere de colaboracion de los clientes para el levantamiento de informacion externa

que es de suma importancia en el proyecto.

1.1.11. Enfoque para el proyecto

En este proyecto se adoptara un enfoque centrado en el cliente para la construccion
del mapa de experiencia del viaje del cliente de la experiencia de los clientes de Cemento
Meldn, este enfoque se basa principalmente en comprender las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes en cada etapa de su recorrido De interaccidon con la empresa,
con el fin de utilizar esta informacion para disefiar propuestas de mejora, ya que el enfoque
centrado en el cliente se basa en la premisa de comprender a los clientes y sus experiencias

para ofrecer un servicio mas personalizado y adaptado a sus necesidades.

1.1.12. Definicidén de objetivos

Se establecen los siguientes objetivos bajo la orientacion estratégica que Melon S.A.

persigue ante los desafios actuales. Consciente de la importancia de adaptarse al entorno
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pospandémico y mantener su liderazgo en la industria de materiales de construccion, la

empresa establece metas claras. La actualizacion del mapa de experiencia del viaje del

cliente

se destaca como un pilar esencial para mejorar la experiencia del cliente en todas

las interacciones.

1.1.13.

1.1.14.

Objetivo general

Identificar factores criticos a través del estudio de los procesos desde la perspectiva
interna y externa con la utilizacion de un instrumento de levantamiento de
informacion cualitativa, reconociendo los aspectos negativos en la experiencia de
los clientes de Cemento Melon durante los momentos de contacto para generar
propuestas de mejora al proceso de ventas, satisfaccion y fidelizacion con el

cliente.

Objetivos especificos

Recopilar informacion interna clave de la empresa: Conocer el funcionamiento
de la compaiiia, sus procesos, recursos y colaboradores, a fin de identificar areas

de mejora, evaluar el desempefio y la eficiencia de los procesos.

Levantar informacion de los distintos segmentos de clientes de Cemento
Melén: Recopilar informacion especifica de los distintos tipos de clientes de la
empresa para comprender mejor sus necesidades y expectativas, buscando mejorar

su satisfaccion y fortalecer su fidelizacion hacia la empresa.

Disefiar mapa de experiencia del viaje actual del cliente del modelo de
negocios de Cementos Melon: Representar visualmente el ciclo del cliente
durante todo su recorrido de interacciéon con la empresa, de tal forma de
comprender las interacciones que actualmente que experimentan los clientes con
la empresa, e identificar puntos clave de contacto, oportunidades de mejora y

posibles acciones para optimizar su experiencia.

Definir momentos criticos en la experiencia actual de los clientes: Identificar
los momentos expuestos en el mapa de experiencia del cliente e identificar las

dificultades y desafios que experimentan los clientes al interactuar con la empresa.
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Generar propuestas de solucion: Generar estrategias y soluciones efectivas que
aborden las necesidades y mejoren la experiencia valorada por los clientes para

dar solucion a las problemadticas identificadas.

Diseiiar mapa de experiencia del viaje ideal del cliente tras implementacion
de propuestas de mejora: Evaluar la implementacion de las propuestas de mejora
como solucion a los momentos identificados como criticos para la generacion del

mapa de experiencia del viaje ideal del cliente que realiza el cliente.



14

CAPITULO II : METODOLOGIA
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2. METODOLOGIA

La metodologia empleada para analizar y comprender los diferentes arquetipos de
clientes que interactiian con la empresa proveedora de cemento. A través de una exhaustiva
investigacion, analisis se identifican y caracterizan los distintos arquetipos a través de los
resultados de los cuestionarios. Cada uno de estos arquetipos presenta caracteristicas,
comportamientos, necesidades y motivaciones especificas que influyen en su experiencia
y relacién con la empresa. Mediante la construccion de mapas emocionales y la
elaboracion de graficas que evaltan la fidelidad y exigencia de cada arquetipo, se busca
comprender en profundidad sus interacciones con el servicio y su nivel de compromiso
con la empresa. Este enfoque metodoldégico proporciona una base solida para el analisis y
la formulacion de estrategias efectivas para el cliente y fidelizacion en el contexto del

negocio de suministro de cemento.

2.1. DESARROLLO DE OBJETIVOS

Se inicia la aplicacion de metodologias clave para lograr los objetivos estratégicos
definidos por Melon S.A. Estos objetivos incluyen la recopilacion de informacion interna
para comprender a fondo el funcionamiento de la compaiiia, evaluar procesos y recursos,
y identificar areas de mejora. Ademas, se enfocard en la recopilacion de informacion
detallada de los distintos segmentos de clientes de Cemento Melon, con el objetivo de
comprender sus necesidades y expectativas para fortalecer la satisfaccion y fidelizacion.
Se llevard a cabo el disefio del mapa de experiencia del viaje del cliente, visualizando el
ciclo completo de interaccidon para identificar puntos clave, oportunidades de mejora y
acciones para optimizar la experiencia. La identificacion de momentos criticos en la
experiencia actual de los clientes permitird abordar desafios y dificultades, generando
propuestas de solucion efectivas. Finalmente, se disefiara un mapa de experiencia del viaje
ideal del cliente post-implementacion, evaluando la efectividad de las propuestas de
mejora para solucionar los momentos identificados. Este enfoque metodologico integral
busca transformar la experiencia del cliente y fortalecer la posicion competitiva de Melon

S.A. en el mercado de materiales de construccion.

2.1.1. Alcance del mapa del viaje de experiencia del cliente

El alcance del mapa del viaje de experiencia del cliente se extiende a lo largo de
toda la interaccion del cliente con Cemento Melon, abarcando desde la fase inicial de
investigacion hasta la posterior utilizacion de los productos postventa. Este enfoque

integral implica la consideracion detallada de cada etapa del recorrido del cliente,
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incluyendo interacciones clave y puntos de contacto con la empresa. Se centra en
comprender las dindmicas internas de la organizacion y evaluar como estas influyen en la
experiencia del cliente. Asimismo, el mapa no solo se limita a identificar momentos
criticos y areas de mejora, sino que también aspira a disefiar una experiencia ideal del
cliente post-implementacion de propuestas de mejora. Con este enfoque holistico, el mapa
del viaje de experiencia del cliente tiene el propdsito de ser una herramienta integral y
proactiva para adaptarse a las expectativas cambiantes de los clientes, fortalecer la

relacion con ellos y diferenciarse en un mercado competitivo.

2.1.2. Levantamiento de informacién interna

Para el levantamiento de informacidén interna, se analizardn las Aareas
correspondientes por entrevistar que se consideran clave en el soporte del viaje del cliente.
Para cada una de estas areas, se disefid un instrumento de medicidn especifico que incluye
una serie de preguntas relevantes, enfocadas en obtener la informacion necesaria de cada

area.

2.1.3. Reconocimiento de areas de la unidad de negocios de cemento meldén

Como primera instancia, se llevd a cabo una presentacion de caricter presencial
junto a los colaboradores de la empresa Cemento Melon. Se presentd el problema, la
planificacion del proyecto y la metodologia a seguir para la generar una propuesta de
disefio/solucion. Esta presentacion permitid recopilar informacion bésica de las distintas
areas y sus procesos, ademas de establecer contactos con los responsables de cada una de
dichas areas, lo cual resulta fundamental para poder levantar la informacion interna que

respalda el recorrido del cliente. Las areas reconocidas son las siguientes:

« Area comercial: El area comercial se encarga de gestionar las ventas y las relaciones
con los clientes. Su objetivo principal es aumentar las ventas de cemento y otros productos
relacionados. Esto implica identificar oportunidades de negocio, establecer estrategias de
ventas, mantener relaciones con los clientes existentes y buscar nuevos potenciales

clientes.

« Area logistica: El area logistica se encarga de la gestion de la cadena de suministro. Esto
incluye actividades como la planificacion y coordinacion del transporte de los productos
de cemento desde las plantas de fabricacion hasta los clientes. También se encarga de la
gestion de inventario, el almacenamiento, la distribucion y la optimizacion de los procesos

logisticos para garantizar una entrega eficiente y oportuna.
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« Area de despacho: El 4rea de despacho se ocupa de coordinar la expedicion y entrega
de los productos de cemento a los clientes. Su objetivo principal es asegurar que los
pedidos se preparen correctamente, se carguen en los camiones de transporte de manera
adecuada, completando su capacidad de carga y que se entreguen en el lugar correcto y en
el tiempo acordado. Esta area también se encarga de gestionar los documentos y la

documentacion relacionada con el despacho de los productos.

* Contact center: El contact center es el area considerada mas relevante de la empresa,
es el punto de contacto principal entre la empresa y los clientes. Se encarga de gestionar
las llamadas telefonicas, los correos electronicos, los mensajes y otras formas de
comunicacion de los clientes. El personal del contact center brinda informacion sobre los
productos, resuelve consultas y problemas, recibe pedidos y proporciona asistencia

general. Su objetivo es brindar un servicio al cliente eficiente y satisfactorio.

« Area seguridad: El 4rea de seguridad se encarga de garantizar la seguridad de los
empleados, los clientes y las instalaciones de la empresa. Esto incluye la implementacion
y supervision de medidas de seguridad, la prevencion de accidentes y lesiones, la gestion
de situaciones de emergencia, el cumplimiento de normas y regulaciones de seguridad, y

la promocidn de una cultura de seguridad en toda la organizacion.

* Supply Chain: El area de Supply Chain (cadena de suministro) se ocupa de gestionar
todas las actividades relacionadas con la adquisicidon, produccion, almacenamiento y
distribucion de los productos de cemento. Implica, entonces, la planificacion de la
demanda, la gestion de proveedores, la gestion de inventarios, la coordinacion de la
produccion, la optimizacion de los flujos de trabajo y la mejora continua de la eficiencia
en la cadena de suministro en general. El objetivo es asegurar un suministro constante y

eficiente de productos a los clientes.

Ademas, la empresa cuenta con Meldon Servicios Compartidos, una unidad de
negocios que comparten las unidades de cementos, hormigones y 4ridos, conformada por

las areas de crédito y cobranzas, servicio al cliente, tracking y facturacion.

2.1.4. Andlisis de areas relacionadas con la experiencia del cliente

En el ambito comercial, se busca comprender como se establecen relaciones
iniciales con los clientes, los pasos del proceso de venta, los puntos de contacto clave y la
gestion de obstaculos durante la interaccion. En logistica, se evalia el manejo de pedidos,
la gestion de inventario, la optimizacion de entregas y la atencion a consultas sobre el
estado del pedido. En despachos, se analizan las etapas del proceso, los puntos de contacto
con clientes, la comunicacion sobre el estado de los despachos y la garantia de entregas
puntuales. En el contact center, se revisa el proceso desde el contacto inicial hasta la

emision de compras, las intervenciones en otras areas, la informacién proporcionada a los
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clientes y los indicadores de satisfaccion. Por ultimo, en el 4rea de cobranzas, se abordan
temas como las formas de financiamiento, la comunicacion con clientes sobre deudas, la

gestion de cuentas pendientes y la evaluacion del desempefio del proceso de cobranza.

2.1.5. Instrumentos de levantamiento de informacion interna

El cuestionario se configura como un instrumento exhaustivo y detallado,
estructurado en areas clave como comercial, logistica, despachos, contact center y
cobranzas. Cada seccion aborda preguntas especificas orientadas a obtener informacion
detallada sobre los procesos, puntos de contacto, desafios y oportunidades de mejora en
cada area. Este enfoque sistematico proporciona una vision integral de la experiencia del
cliente, permitiendo identificar areas de fortaleza y debilidad. Ademas, el cuestionario se
adapta a la naturaleza de cada area, abordando aspectos Unicos de su interaccion con los

clientes, desde el proceso de venta hasta la gestion de cobranzas.

+» Cuestionario area comercial

El cuestionario aborda los aspectos fundamentales del proceso de venta, desde la
identificacion de potenciales clientes hasta el seguimiento posterior a la venta. Se
exploran los puntos de contacto clave durante la compra, los canales de comunicacion
utilizados y los obstaculos comunes que pueden surgir. Ademas, se indaga sobre la
gestion de preocupaciones de los clientes y se evaltan las oportunidades para mejorar

la experiencia del cliente en cada etapa del proceso de venta.

e ,;Como identifican y se acercan a los potenciales clientes para establecer una relacion
inicial con ellos?

e ;Cuadles son los pasos principales que sigue un proceso de venta, desde el primer
contacto con el potencial cliente hasta el cierre de la venta?

e ;Cuales son los puntos de contacto clave que tienen los clientes durante el proceso de
compra?

e ;Qué canales de comunicacion se utilizan para interactuar con los clientes en cada
etapa del proceso de venta?

e ;Cuales son los principales obstaculos al interactuar con los clientes en el proceso de
venta?

e Cbémo manejan las principales preocupaciones de los clientes durante el proceso de
compra?

e ;Se realiza un seguimiento posterior a la venta para asegurarse que los clientes estan

satisfechos?
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(Considera que existen oportunidades para mejorar la experiencia de los clientes en
alguna etapa del proceso de venta?

Cuestionario area logistica

Este cuestionario se centra en el proceso logistico desde el ingreso del pedido hasta
su emision, incluida la gestion del inventario y la optimizacidén de las entregas. Se
examina como se manejan las consultas sobre el estado del pedido, la notificacion de
fechas limites de pago y la resolucion de problemas logisticos. También se identifican

los problemas mas frecuentes y como se comunica la informacién sobre ellos.

(Cual es el proceso desde que es ingresado un pedido hasta que es emitido?

(Como es gestionada la disponibilidad de inventario de los productos de cemento para
satisfacer la demanda de los clientes principales?

(Existe algin proceso que se lleve a cabo para optimizar las entregas?

Si se le solicita informacion acerca del estado del pedido, por cudl/es medio/s ingresa
esta consulta?, y ;por cual/es medio/s se le responde al cliente?

(Existe algin método de advertencia para cuando se acercan las fechas limites de pago
notificarle al cliente? Si es asi, ;jcudles?, ;para quienes aplica?

(Cudl o cudles son los problemas de mayor frecuencia presentes?

(De qué area recibe informacion en caso de un problema logistico?, y ;a través de qué

medio?

Cuestionario area de despachos

En este cuestionario se detallan las etapas del proceso de despacho y entrega de
productos, destacando los puntos de contacto clave con los clientes y como se les
mantiene informados sobre el estado de sus despachos. Se explora la recopilacion de
feedback de los clientes, la preparacion de los productos para el despacho y la garantia
de una entrega puntual y sin problemas, asi como los problemas mas comunes durante

el despacho.

(Cuadles son las etapas que requiere el proceso de despacho y entrega de productos?
(Cudles son los puntos de contacto clave con los clientes durante el proceso de
despacho?

(Como mantienen informados a los clientes sobre el estado de sus despachos?
(Recopilan un feedback de los clientes sobre su experiencia de despacho?

(Como aseguran que los productos estén correctamente embalados y preparados para
el despacho?

(Como garantizan una entrega puntual y sin problemas?

(Cuales son los problemas més comunes durante el despacho?
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Cuestionario area de contact center

El cuestionario del area de contact center aborda el proceso completo desde que
un cliente se contacta hasta que se emite su compra, incluyendo la intervencién en las
etapas de otras areas. Se analiza el recurso utilizado para proporcionar informacion
precisa a los clientes, las consultas y problemas madas frecuentes recibidos, la
colaboracion con otras areas de la empresa y los indicadores utilizados para evaluar la

satisfaccion del cliente.

(Cual es el proceso completo que realiza el Contact Center desde que un cliente los
contacta hasta que es emitida su compra?

(Cuales son las etapas en las que Contact Center interviene dentro del proceso de las
demas éreas?

(Qué recurso se utiliza para brindarle informacion precisa acerca de los productos y
sus caracteristicas a los clientes?

(Cuales son las preguntas y/o problemas mas frecuentes que reciben de parte de los
principales clientes?

(Existe colaboracion de otras areas de la empresa a la hora de resolver dudas y/o
problemas?, ;por cudl medio se genera este contacto?

(Ha identificado alguna oportunidad de mejora en la forma en que se abordan las
consultas o solicitudes de los principales clientes?

(Qué indicadores se utilizan para evaluar la satisfaccion de los clientes tras interactuar

con ellos?

Cuestionario area de cobranzas

Este cuestionario se enfoca en las formas de financiamiento ofrecidas a los
clientes, la gestion de la deuda y el historial de pagos, la comunicacion inicial y
continua con el cliente sobre su deuda, la priorizacién de cuentas pendientes y la
resolucion de problemas. Se examinan los indicadores de desempefio del proceso de
cobranza, la recopilacion de comentarios de los clientes y las oportunidades de mejora

en el proceso de cobranza y la satisfaccion del cliente.

(Cuadles son las formas de financiamiento otorgadas a los clientes? ;(En el caso de
ofrecerles una linea de crédito que informacion se requiere y cudles son las
condiciones para que el cliente pueda optar a ello?

(Cuadles son las fuentes de informacion sobre la deuda de un cliente y su historial de

pagos?
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e /Qué¢ canales o métodos se utilizan para comunicarse inicialmente con el cliente sobre
su deuda? ;Como se mantiene la comunicacion con el cliente a lo largo del proceso de
cobranza?

e Cbémo se determina el nivel de urgencia o prioridad de una cuenta pendiente?

e Coémo se manejan las cuentas pendientes que no pueden resolverse de inmediato?

e Utilizan indicadores para evaluar el desempefio del proceso de cobranza?

e ;Como se recopilan comentarios de los clientes sobre su experiencia de cobranza?

e ;Que¢ oportunidades se ven para mejorar el proceso de cobranza y la satisfaccion del

cliente?

2.2. RESULTADOS AREAS ENTREVISTADAS

Luego de llevar a cabo entrevistas con diversas areas de la empresa, se procedio a
transcribir las respuestas recopiladas. El objetivo de esta transcripcion fue analizar las
respuestas y destacar los conceptos claves que se mencionaron con mayor frecuencia entre
los entrevistados. Ademas, se busco identificar los principales desafios o puntos criticos
que demandan atencion y que, en caso de coincidir con las preocupaciones de los clientes,

requieren mejoras.

De esta manera, se logra comprender el proceso interno que se lleva a cabo para
atender las necesidades de los clientes. En el area comercial, se entrevistd al gerente
comercial, Juan Carlos Muifioz; al subgerente de ventas de la Region Metropolitana,
Rodrigo Valderrama; a los jefes de venta de las zonas norte, centro-sur y sur, Daniel
Alballay, Roberto Del Canto y Lorenzo Albornoz, respectivamente; y a Andrea Jaime,

quien esta a cargo de las ventas remotas.

Esta area desempena un papel esencial en la empresa, ya que a través de las ventas
se garantizan los ingresos necesarios para alcanzar los resultados esperados en la
comercializacion de productos, para esto es crucial establecer relaciones solidas con los
clientes, comprendiendo sus necesidades y proyectos. Lo cual permite planificar

adecuadamente los volimenes de produccion.

Dado que la industria de cemento es pequefia, es comun establecer contacto con
potenciales clientes a través de referencias, entonces son ellos los que se acercan cuando
tienen la necesidad de comprar cemento, a través de la pagina web, del correo electronico
o telefénicamente y al trabajar con distribuidores no surge la necesidad de salir a buscar
nuevos clientes. La prospeccion no es tan amplia en las grandes y medianas empresas,
normalmente los mismos clientes se estdn moviendo a nivel nacional por lo que al contar
con la informacion de lo que esta pasando en el mercado con los clientes que participan
en nuevos proyectos, se estudia la posibilidad de abordarlos, solicitando reuniones para
ofrecerles los productos y servicios de la empresa, pero puede ser mas desafiante en el

ambito de negocios mas pequefios, como ferreterias en pequefias comunas. En estos casos,
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los ejecutivos de venta en terreno son clave para buscar oportunidades de venta y mejorar

los margenes.

El primer paso en el proceso de ventas es establecer contacto con el cliente. En
este punto se puede agendar una reunion o visita para comprender las necesidades de este
y recopilar informacién esencial. Esto incluye datos como los volumenes de compra, los
requisitos de entrega, la logistica involucrada, la frecuencia de sus compras, su potencial
de crecimiento y cualquier riesgo relacionado con los volumenes de compra. Una vez que
se dispone esa informacion, se evalta con las diferentes areas de la organizacion el precio
que pueden ofrecer y el margen de contribucion resultante. Con base en esta evaluacion,
se presenta una oferta al cliente, lo que marca el inicio del proceso de negociacion. Esta
negociacion puede concluir con éxito, es decir, concretando la venta, o de manera

infructuosa si el cliente decide no comprar.

En caso de una compra exitosa, se procede solicitar una orden de compra vy,
dependiendo del tamafio del cliente, verificar la posibilidad de abrir una linea de crédito o
sino requerir un comprobante de pago por adelantado. Si el cliente tiene la opcion de
crédito, se cuenta con una empresa aseguradora que cubre el riesgo asociado a esta linea
de crédito, por lo tanto, es estd la que determina el monto y los plazos establecidos para el

cliente.

Una vez que llega el pedido al Contact Center, se ingresa y lo toma el area logistica
para gestionar el despacho segun el horario de entrega indicado, se asigna la bodega de
despacho que corresponda seglin la localidad del cliente y los transportistas a cargo del
despacho y posteriormente en un periodo de 24-48 horas, siempre que no haya
inconvenientes, y dependiendo del volumen de compra, el pedido se envia de la bodega
con una guia que firma el cliente una vez que recepciona conforme su pedido. Luego se
digitalizan y se sube la factura al portal de Melon y de Impuestos Internos y ahi se da por

terminado el ciclo del cliente.

Posterior a la venta, actualmente no esta establecido un proceso formal de
seguimiento para asegurarse que el cliente se encuentre satisfecho. Sin embargo, en caso
de surgir problemas, como discrepancias en el tipo de cemento, la cantidad o la fecha de
entrega, estos se abordan de manera reactiva y espontanea en cada despacho. Estos
problemas son abordados en el momento y se gestionan con el objetivo de proporcionar
una solucion satisfactoria al cliente. Por otro lado, algunos de ejecutivos de ventas realizan
un seguimiento proactivo al programar visitas regulares a los clientes, permitiéndoles
conocer sus inquietudes y expectativas, y trabajar de manera continua para acercarse a

satisfacer de mejor manera las necesidades de sus clientes.

El principal punto de contacto con el cliente es el equipo comercial, excepto en
situaciones en las que nuevos clientes se ponen en contacto directamente con el Contact
Center. En estos casos, igualmente, son derivados a un ejecutivo de ventas o a la encargada

de ventas remota para su atenciéon. Ademas del equipo comercial, intervienen otros



23

equipos en el proceso. El equipo de gestion del Contact Center interviene cuando surge
algin inconveniente relacionado con el despacho del producto. Asimismo, el equipo de
crédito y cobranza se involucra cuando el cliente dispone de una linea de crédito y no ha

cumplido con los plazos de pago establecidos.

Los canales de comunicacion que se utilizan para interactuar con los clientes
durante el proceso de venta incluyen el correo electronico, el teléfono, WhatsApp y

reuniones, ya sea presenciales o virtuales.

Las principales preocupaciones del cliente se centran en primer lugar en el precio,
seguido de la calidad del producto y el servicio de entrega, incluyendo conocer la
ubicacion del camion de entrega de su pedido. Es crucial para la empresa generar
confianza en el cliente, asegurandole que recibira el producto en las condiciones que ha
solicitado. Actualmente, la empresa gestiona estas preocupaciones de manera manual. Por
lo general, cada colaborador responsable de la venta realiza un seguimiento para
garantizar que se cumplan los compromisos adquiridos con el cliente. Por ejemplo, si el
cliente desea conocer la ubicacion de su pedido, lo hace a través de llamadas telefonicas
que implican realizar varias llamadas internas para saber donde esta el pedido, en lugar de
utilizar aplicaciones especializadas, que, aunque la empresa cuenta con estas, no son

utilizadas de manera Optima.

Los principales obstaculos del proceso de ventas mencionados corresponden a la
falta de normalizacion de los datos de los clientes porque estan mal asignados o falta
informacion que se encuentra en otra data, esto puede llevar a situaciones en las que un
ejecutivo se comunique con un cliente como si nunca le hubieran vendido antes, cuando
en realidad si lo hicieron, aunque quizas con volimenes diferentes; la falta de seguimiento
de la experiencia del cliente posterior a la venta, lo cual dificulta medir y mejorar
continuamente la experiencia del cliente, lo que es esencial para mantener la satisfaccion
y la fidelidad del cliente; la falta de seguimiento del nivel de servicio de atencion al cliente,
como el tiempo de respuesta a las llamadas que puede afectar la percepcion del cliente

sobre la eficiencia y la calidad del servicio que recibe.

Ademas, en la empresa se ha comenzado a implementar la venta remota a partir de
este ano. Esto implica estar recibiendo nuevos requerimientos que no son atendidos por
los ejecutivos de terreno, pero también puede ocurrir que los ejecutivos de terreno visiten
a los clientes, pero soliciten los requerimientos de los pedidos de manera remota, lo que

lleva a una doble atencién que beneficia al cliente.

Por otro lado, en el area de logistica se entrevisto a la jefa de logistica de cemento

granel, Geraldinne Martinez, encargada desde la zona norte hasta la centro-sur.

Esta drea desempefia un papel fundamental en la empresa, encargandose de la
gestion y planificacion de la distribucion de cemento en formato granel hacia los distintos
clientes. La logistica planifica las rutas de distribucion de cemento, asegurando la entrega

oportuna a los clientes en todas las regiones asignadas. Se encarga de administrar los
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camiones y seleccionar los transportistas mas adecuados para cada entrega, priorizando
siempre los costos mas bajos. Realiza estudios mensuales y semanales para evaluar los
costos de los transportistas, asignando camiones en funcion de las prioridades de costos
disponibles. Coordina la disponibilidad de camiones en diferentes ubicaciones, como
Calera y otras zonas del pais, para cumplir con los requerimientos de los clientes en todas

las regiones atendidas.

El area logistica sigue una serie de pasos meticulosamente planificados y
coordinados por el equipo. Comienza con la recepcion de solicitudes de camiones a través
de correo electronico y se registra en el sistema con horarios especificos. A continuacion,
se verifica la disponibilidad de pedidos en el sistema y se mantiene una lista de espera de
camiones. La asignacion de transportistas se basa en la priorizacion de costos mas bajos,
y el supervisor proporciona orientacion constante a los despachadores para garantizar una
seleccion eficiente de transportistas. Una vez seleccionado el transportista, se genera una
orden de carga y se procede con el proceso de carga en la planta. Después de completar el
ultimo pesaje, se emite la guia de despacho y el camidn se dirige hacia el cliente para la
entrega. Este proceso de gestion de camiones y distribucion de cemento se ejecuta con

precision para satisfacer las necesidades de los clientes de manera eficiente y rentable.

Las principales preocupaciones de los clientes, tal como se ha identificado en el
analisis, incluyen la frecuente apariciéon de pedidos bloqueados en el sistema, lo que
resulta en retrasos en la liberaciéon de camiones para el despacho. Esto conduce a que los
clientes se vean en la necesidad de realizar multiples llamadas a lo largo del dia para
obtener una respuesta sobre la liberacion de sus pedidos. Asimismo, los clientes expresan
su inquietud por la falta de feedback en relacion con el estado de sus procesos de pago, lo
que los lleva a presionar a través de otras areas de la empresa para acelerar la liberacion
de los camiones. Ademas, se destaca la preocupacion relacionada con los tiempos de
espera en las instalaciones de los clientes, donde los camiones pueden llegar a esperar de
2 a 3 horas, afectando tanto la eficiencia de la entrega como la experiencia del cliente. Por
ultimo, se menciona que el feedback hacia el cliente en relacion con los tiempos de espera
es lento, lo que resulta en que los clientes deban esperar considerablemente antes de recibir
informacion sobre la llegada de los camiones a sus instalaciones. Estas preocupaciones

son fundamentales para la mejora de los procesos logisticos y la satisfaccion del cliente.

En el 4rea de despacho, se entrevistd a la supervisora de despacho de cemento
envasado de la zona centro, Elizabeth Apablaza y al supervisor de despachos de la zona

norte, Carlos Gonzalez.

El equipo de despacho se organiza en diferentes zonas geograficas, como zona
centro y zona norte, con supervisores responsables de coordinar las entregas en esas areas
especificas. Cada supervisor tiene un equipo de despachadores a su cargo. Esta area se
encarga de gestionar la entrega de productos de cemento en diferentes formatos, envasado

de sacos y granel. El envasado de sacos involucra la distribucion de cemento en sacos que
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se venden en ferreterias y en el sector minorista. Ademas, se manejan productos en
formato de "*Big Bag" de una tonelada y media, principalmente para la industria minera y
empresas que requieren grandes cantidades de cemento. Por otro lado, el cemento a granel
se transporta en camiones con una configuracion especial y se suministra principalmente

a las hormigoneras.

El proceso que realiza esta area inicia con la recepcion de pedidos a través del
equipo comercial, con representantes de ventas que interactian directamente con los
clientes. Posteriormente, las 6rdenes de compra se someten a un proceso de validacion por
parte del area de gestion, que se asegura de que los pedidos estén completos y resuelve
cualquier discrepancia con los clientes. Estos pedidos luego son registrados en el sistema,
donde un equipo de despachadores se encarga de supervisarlos durante el dia. Se establece
una politica de despacho en colaboracion con el equipo comercial, definiendo los limites
y condiciones de entrega, como las cantidades minimas, los plazos de entrega y los
tamafios de pedido especificos segin la ubicacion. Previamente a la llegada de las 6rdenes
de compra, se realiza una planificacion para garantizar la eficiencia en la entrega,
asegurando que se disponga de camiones y se cumplan los requerimientos. Finalmente, el
equipo de despacho supervisa todo el proceso, desde la recepcion del pedido hasta la
entrega, asegurando la puntualidad y cumplimiento de estandares de seguridad. Este
enfoque integral garantiza una gestion eficiente y satisfaccion del cliente en el proceso de

distribucion de productos de cemento.

Las principales preocupaciones de los clientes en el proceso de despacho y entrega
de productos de cemento reflejan la importancia de la precision y la puntualidad en este
proceso. Los errores en la direccion de entrega son una de las inquietudes mas comunes,
ya que un envio incorrecto puede causar inconvenientes considerables, especialmente
cuando se trata de localidades distantes que requieren devoluciones y reprogramacion.
Ademés, cualquier problema relacionado con la carga o descarga de los camiones, aunque
menos frecuente debido a un riguroso proceso de revision técnica, puede generar
preocupaciones adicionales. La correcta gestion de las condiciones de los pedidos es otra
inquietud relevante para los clientes. Errores en la condicion de descarga o confusion en
las instrucciones del pedido pueden llevar a malentendidos y retrasos en el proceso de
entrega, lo que puede afectar adversamente los proyectos de construccion u operaciones
en curso. La programacion de fechas de entrega también es una fuente de preocupacion,
ya que algunos clientes pueden necesitar entregas en fechas especificas, pero los pedidos
se programan por defecto para el dia siguiente habil. Esta discrepancia puede generar
complicaciones logisticas y plazos incumplidos, lo que a su vez podria afectar la eficiencia
de los proyectos. La entrega de un producto incorrecto es otra preocupacion critica, ya que
no solo implica la coordinacion de una nueva entrega, sino que también puede plantear
riesgos a la seguridad debido a la manipulacion de productos no deseados. Por ultimo, las

fluctuaciones en la demanda, con pedidos variables de un dia a otro, pueden crear desafios
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en la coordinacion y la comunicacion con los clientes. Esta variabilidad puede generar

dificultades en la disponibilidad y la programacion de entregas.

Por otro lado, en el area de Contact Center se entrevistd a la supervisora,
Katherinne Carrasco, y se presencié el trabajo de su equipo conformado por
programadoras encargadas de ingresar en el sistema JD las 6érdenes de compra de todos
los clientes a nivel nacional y coordinar con logistica los despachos de los camiones, y si
el transportista tiene algun inconveniente con la entrega lo toman las encargadas de gestion
para contactar al cliente y gestionar las condiciones de entrega. Por ejemplo, en
situaciones como un dia lluvioso durante el proceso de despacho, es necesario
comunicarse con el cliente para confirmar si estd dispuesto a recibir el pedido bajo
condiciones de lluvia y verificar si el lugar de entrega es accesible para el camion. Sin
embargo, incluso si la empresa estd dispuesta a recibir con lluvia, puede ocurrir que el
camion no pueda acceder al lugar de destino, por lo que es necesario volver a ponerse en
contacto con el cliente para reprogramar la entrega de su pedido. Ademas, las encargadas
de gestion atienden las llamadas de los clientes para entregar informacion general sobre
un pedido ya efectuado, solo pudiendo contestar con certeza si el pedido estd ingresado,
esta liberado o se encuentra en ruta. Si algun cliente llama para preguntar precios,
modalidad de pagos o cantidades para despachar a cierta localidad se deriva con un
ejecutivo comercial o si el cliente busca informacion técnica sobre aspectos como
densidades, mezclas 6ptimas o el rendimiento de un saco de producto, es el equipo técnico

quien esta capacitado para brindar asesoramiento en estos aspectos.

Actualmente, no cuentan con un sistema integrado de satisfaccion del cliente. Y
los principales problemas que surgen de parte de los clientes incluyen consultas sobre la
ubicacion de su pedido, lo cual no esta bajo el control directo del Contact, ya que deben
consultar al area de logistica esta informacion para proporcionar una respuesta al cliente.
También se presentan casos en los que un pedido se encuentra retenido debido a problemas
de pago. Aunque el cliente pudo haber realizado el pago, su pedido atn puede estar
bloqueado, lo que lo convierte en un pedido con prioridad critica para el Contact, ya que
no se puede procesar ni despachar sin ser liberado, pero no tienen la misma prioridad de
urgencia que el area de crédito, por lo que deben esperar a que sus requerimientos sean
atendidos, lo que puede ser un proceso lento si es que hay mas requerimientos de las otras

unidades de negocio de la empresa, especialmente fuera del horario regular de trabajo.

Esta area resulta ser un pilar fundamental en la empresa porque es aqui donde nace
todo el proceso interno para satisfacer al cliente y otorgarle beneficios a la empresa, o sea
si el contact no ingresa un pedido, logistica no puede despachar, facturacion no puede
facturar, cobranza no puede cobrar, entonces al ser la raiz de las otras areas, cualquier error
en el pedido va a afectar el resto del proceso. Por ejemplo, si se calcula un precio erroneo
se vera afectado facturacion y cobranza o si se establece incorrectamente el horario de
entrega y el pedido llega antes o después de lo programado, esto puede causar

inconvenientes, como la espera por parte del transportista o la aceptacion por parte del
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cliente para recibir fuera del horario establecido. Y la probabilidad de que ocurran errores
se incrementa aun mas debido a que este proceso se realiza principalmente de forma

manual.

Otro desafio significativo en el proceso es la limitacion de caracteres al ingresar la
informacion detallada del pedido en el campo de la ciudad, que es el que ve el equipo de
logistica. Esto requiere que se utilicen abreviaturas, lo que a veces puede resultar en
confusiones. Por ejemplo, se deben utilizar abreviaturas como "'c carro" para camion con
carro y s lluvia" cuando el cliente recibe solo sin lluvia, lo que puede generar
ambigiiedad. Ademas, los transportistas no siempre leen toda la informacién detallada en
la direccidn de entrega, sino que se centran Unicamente en el nombre de la empresa. Esto
puede dar lugar a situaciones en las que hay multiples ubicaciones de una misma empresa
en la misma calle, y el transportista entrega el pedido en la ubicacion incorrecta. A pesar
de que la informacion esta claramente especificada, esto puede generar complicaciones y
requerir una gestion adicional para corregir el error y garantizar que el cliente reciba su
pedido en el lugar correcto y que se compre ese pedido que ya se recibid para no generar

perdidas a la empresa.

En el area de Supply Chain, se entrevist6 al gerente de supply chain de Cemento

Melodn, Felipe San Martin.

El area de Supply Chain se encuentra compuesta por roles fundamentales dentro
de la estructura organizativa de la empresa. En primera instancia, figura el subgerente de
logistica, cuya responsabilidad abarca la supervision y coordinacion de todos los aspectos
logisticos relacionados con la distribucion de cemento en diversos formatos, asi como la
recepcion de materia prima necesaria para la fabricacion de cemento. Adicionalmente, se
encuentra el jefe de materia prima a nivel nacional, quien opera bajo la direccion de esta
area y se encarga de gestionar la recepcion y transporte de los materiales requeridos para
el proceso de produccion. Complementando esta estructura, se integran un par de
ingenieros, quienes colaboran activamente en la optimizaciéon y organizacién de los

procedimientos relacionados.

El proceso que lleva a cabo el area de Supply Chain asume una posicion critica en
la operacion de la empresa, al estar a cargo de la planificacion y distribucion del cemento
a lo largo de un vasto territorio, que comprende desde Antofagasta hasta Punta Arenas.
Sus funciones principales incluyen la coordinaciéon de la logistica de entrega y la
administracion de los distintos formatos de envio de cemento. Ademas, tiene la
responsabilidad de planificar la produccion en concordancia con las demandas del
mercado, asegurando una produccion eficaz que se ajuste a las necesidades de las plantas
de fabricacion de cemento. La planificacion de la materia prima se encuentra en estrecha
relacion con la gerencia de mineria, que se encarga de garantizar la disponibilidad de los
materiales en el momento y lugar adecuado. Ademas, supervisa de manera constante los

niveles de inventario de cemento en todas las plantas y almacenes, al tiempo que coordina
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las flotas de transporte requeridas para satisfacer las exigencias de los clientes, siguiendo

un plan de despacho establecido semanalmente.

Una de las principales preocupaciones expresadas por los clientes es la interaccion
a través del area comercial, donde la dependencia de este canal para levantar los
requerimientos directos puede plantear desafios en la comunicacion y la comprension
precisa de las necesidades del cliente. Por otro lado, desde la perspectiva del area de
Supply Chain, se identifican problemas relacionados con la disponibilidad de productos
en las plantas de produccion, asi como con la variabilidad en la demanda del cliente final.
Estos desafios, que no recaen directamente en los clientes, pueden impactar en la
capacidad de la empresa para gestionar eficientemente la cadena de suministro y
garantizar la entrega oportuna de productos, lo que, a su vez, influye en la satisfaccion del

cliente y en la efectividad de la operacion.

En el area de cobranzas, que pertenece a Melon Compartidos para todas las
unidades de negocio de la empresa, se entrevisto al jefe de cobranzas, Patricio Aguilay a
una colaboradora responsable de gestionar los cobros a los clientes, Marta Ledn, como se
menciond anteriormente esta area solo se ve involucrada cuando el cliente cuenta con una
linea de crédito. En tales casos, el equipo de cobranzas asume la responsabilidad de
recuperar los fondos dentro de los plazos establecidos por la compaiiia, preferiblemente
en el marco del periodo de crédito otorgado a los clientes, que generalmente es de 30 dias.
El objetivo principal es minimizar los retrasos en los pagos para mantener un flujo de caja

saludable.

Por otro lado, la aseguradora de créditos establece un plazo de gestion dentro del
cual se busca llegar a un acuerdo con el cliente para que realice el pago. Si no se logra un
acuerdo dentro de este plazo, el cliente se considera en siniestro y el seguro responde de
acuerdo con los términos de la poéliza, pero si se presenta un caso fuera del plazo

establecido por la empresa aseguradora, el seguro no indemnizara.

Para llevar a cabo la gestion de cobranzas de manera efectiva, cada cobrador recibe
semanalmente un archivo Excel que proporciona el software JD. Este archivo contiene
toda la informacion relevante de su cartera de cobranza, que incluye detalles de los clientes
con deuda vencida, ordenados de mayor a menor. A partir de esta informacién, cada

cobrador desarrolla su propia estrategia de trabajo.

Los cobradores se comunican con los clientes a través del correo electronico para
enviarles sus estados de cuenta corriente o para solicitar un compromiso de pago por la
deuda vencida. Ademas, todas las semanas como apoyo a la gestion del cobrador, se envia
de forma automatica el estado de cuenta corriente del cliente para que pueda organizar su
flujo y este en conocimiento de sus facturas vencidas o proximas a vencer. También se
utiliza el canal telefonico para recibir llamadas o llamar en caso de que el cliente no haya
respondido el correo y tenga una morosidad de mas de 30 dias, ya que su cuenta podria

estar proxima a bloquearse o que la factura se vaya a publicar en DICOM, entonces se
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necesita agotar todas las instancias posibles para evitar estas medidas mas severas y

encontrar una solucién adecuada para ambas partes.

En ocasiones, se presentan situaciones en las que el cliente realiza un pago, pero
no comunica a la empresa qué factura especifica ha pagado. Esto puede generar
dificultades, ya que el equipo de cobranzas no puede aplicar el pago de manera precisa,
ya que podrian aplicarlo a una factura incorrecta. En estos casos, el pago ingresa a la
cuenta del cliente, pero no se aplica de inmediato hasta que se pueda confirmar a qué
factura corresponde. Y en las cuentas de Cemento Melon los montos que se facturan son
todos iguales, por lo que resulta aun mas dificil cuadrar la factura que efectivamente pago
el cliente, porque no siempre pagan de la mas antigua a la més nueva por lo que resulta
necesario contactarse con el cliente para determinar qué factura o facturas especificas ha
pagado. De esta manera, se garantiza que el pago se aplique correctamente a la deuda del

cliente y se evitan confusiones o errores en el proceso de cobranza.

Otro desafio en el proceso de cobranza esta relacionado con las plataformas
comerciales. En ocasiones, puede resultar dificil encontrar los datos de contacto
actualizados de los clientes de Cemento Melon para llevar a cabo la gestion de cobranza
de manera efectiva. En estos casos, es comun recurrir a la ayuda de los ejecutivos
comerciales, quienes pueden facilitar la obtencion de esta informacion. Sin embargo, esta
dependencia de los ejecutivos comerciales puede generar demoras en el proceso de
cobranza, ya que estos suelen estar en terreno por lo que no siempre estan disponibles de

inmediato.

Ademas, se ha observado que muchos ferreteros todavia no han adoptado
completamente las tecnologias modernas, lo que significa que algunos de ellos no cuentan
con direcciones de correo electronico. Esta falta de informacion actualizada puede
complicar la comunicacion y la gestion de cobranza, ya que el correo electronico es uno
de los canales principales para este tipo de interaccion. En consecuencia, se requiere un
esfuerzo adicional para mantener la comunicacidon y garantizar un proceso de cobranza

eficiente.

2.2.1. Quiebres identificados internamente

En el analisis del viaje del cliente, se ha identificado una serie de desafios y areas de
oportunidad que requieren una atencion inmediata. Estos desafios abarcan diversos
aspectos de la cadena de valor, desde la comercializacion hasta la logistica y el servicio al
cliente. En particular, se han destacado problemas relacionados con la normalizacion de
datos, la falta de seguimiento de la experiencia del cliente y deficiencias en los procesos

logisticos y de atencion al cliente. Este listado detalla especificamente las areas de
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comercio, logistica, contact center, despachos y servicios compartidos de Melon,

destacando los desafios especificos a enfrentar.

2.2.2.

Area comercial:

Falta de normalizacién de datos, porque estdn mal asignados o falta informacion
que se encuentra en otra data.

Falta de seguimiento de la experiencia del cliente posterior a la venta, lo cual
dificulta medir y mejorar la experiencia del cliente.

Area logistica:

Espera prolongada de camiones por demora en descarga retrasa la planificacion de
despachos.

Poco soporte area de cobranzas y tracking cuando pedido es critico porque el

cliente ya pago pero esta bloqueado.

Area contact center:

Poco soporte area de cobranzas y tracking cuando pedido es critico porque el
cliente ya pago, pero esta bloqueado.

Falta de estandarizacion de datos para el ingreso de nuevos clientes.

Todo el proceso es manual y un error afecta el resto del proceso.

Area despachos:
Falta de normalizacion de datos, porque estdn mal asignados o falta informacion

que se encuentra en otra data.
Falta de seguimiento de la experiencia del cliente posterior a la venta, lo cual

dificulta medir y mejorar la experiencia del cliente.

Area Melon servicios compartidos:

Montos facturados iguales que dificultan la deduccion de la factura que
efectivamente el cliente pago.

Falta de datos de los contactos del cliente para hacer la cobranza.

Ferreteros en general no estan actualizados (no tienen correo electrénico)

Analisis de base de datos de clientes

Para la planificacion del levantamiento de informacion externa, se obtuvo acceso

a la base de datos de clientes prioritarios y masivos, siendo los clientes prioritarios clientes
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que tienen movimientos constantemente y a grandes volumenes con Melon Cementos y

los masivos, son clientes que han tenido movimiento durante el periodo del ultimo afio.

Inicialmente se realiz6 un barrido de los clientes entrevistados anteriormente en un
levantamiento de informacion por parte de la empresa PRAXIS, por lo que se eliminaron
los clientes coincidentes con el fin de reorganizarlos segin la region de cada cliente y
grupo correspondiente, asi poder realizar una muestra equitativa de cada grupo repartida
en cada zona, las cuales son, zona region metropolitana (RM), zona sur, que abarca desde
la novena hasta la doceava region, zona centro sur, que abarca desde la octava hasta la

quinta region y la zona norte, que considera desde la cuarta region hasta la primera.

2.2.3. Concentracion de clientes

Existiendo dos tipos de productos, el cemento en formato granel y en formato
envasado, se procede a dividir los distintos segmentos de clientes segun el tipo de producto
que estos compran. Quedando finalmente agrupadas ferreterias, retail y constructoras que
compran cemento envasados, como “clientes envasados”, en donde las ferreterias y retail
representan el 50,3 % de este grupo y las constructoras que compran envasados el 49,7 %
restante. Por el contrario, los prefabricadores y constructoras que compran cemento en
formato granel quedan agrupados como “clientes granel”, donde los prefabricadores
representan el 81 % de este grupo y las constructoras que compran cemento en formato

granel el 19 % restante.

Entonces, los respectivos grupos a trabajar son los “clientes envasados” el cual
representa el 93 % de los clientes de la base de datos y “clientes granel” que representan

un 7 % respectivamente.

Por lo tanto, con la reagrupacion obtenida de los clientes segun su region y
segmento dentro de cada grupo se logra visualizar las siguientes tablas de concentracion

de clientes.

2.2.4. Clientes envasados

Entonces en la Tabla 2-1 se muestra la concentracion de los clientes envasados
repartidos segiin a la region desde la que compran cemento envasado y como estos se
distribuyen en las zonas que establece la empresa respectivamente. Estos son los que
conforman la mayor parte de los clientes pertenecientes a la base de datos de Melon

Cementos.
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Tabla 2-1. Concentracion de clientes envasados.

. CONSTRUCTORAS -
N° CLIENTES ° FERRETERIAS & RETAIL o 9
7Z0ONA REGION Y% % ENVASADO %
RM 13 646 646 31% 254 254 25% 392 392 38%
12 6 3 3
ZONA 11 2 0 2
499 24% 255 59 244 Y
SUR 10 287 ° 120 5% 167 24%
9 204 132 72
o | : ;
CENTRO 671 33% 369 36% 302 29%
STR 6 57 43 14
5 601 316 285
4 212 126 86
ZONA 3 31 244 12% 19 145 14% 12 99 10%
NORTE
2 1 0 1
1 0 0 0
TOTALES 2060 2060 100% 1023 1023 100% 1037 1037 100%

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.5. Clientes granel

Por lo tanto, la Tabla 2-2 muestra al grupo restante de los clientes que compran
cemento en formato granel, los cuales representan una minoria, pero aun asi es necesarios

para la recopilacion de informacion relevante de sus experiencias.

Tabla 2-2. Concentracion de clientes granel.

ZONA REGION | N° CLIENTES % PREFABRICADORES % CORRLIRICIORGE =
GRANEL
RM 13 35 35 20% 30 30 2%6% 5 5 18%
12 1 0 1
ZONA 11 . . 0 . 0 .
SUR o 32 22% b 24 21% 5 8 29%
9 10 4
o8N . . .
CENTRO 3 50 35% 3 39 34% o 1 39%
SUR
5 36 1
1 19 16 3
ZONA 3 . 7 3 o L 9
NORTE . 27 19% 0 23 20% o 4 14%
1 0 0 0
TOTALES 144 144 100% 116 116 100% 28 28 100%

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.6. Segmentacion de clientes 2023

Para la agrupacion de los segmentos reconocidos en la actualidad, se identificaros los

anteriores agrupados en las tablas de concentraciones de clientes.
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o Ferreterias y Retail: Representan el 46,4 %, este porcentaje contempla tiendas
minoristas especializadas en la venta de materiales de construccion y productos
relacionados y grandes distribuidores que ofrecen productos de construccion,

decoracion y mejoras para el hogar.

e Constructoras: Representan el 48,3 %, este nimero contempla a las empresas
especializadas en la construccidon de proyectos de diferentes magnitudes, como

edificios, infraestructuras o viviendas.
o Prefabricadores: Representan el 5,3 %, esta cantidad contempla empresas

dedicadas a la construccion de estructuras prefabricadas como tapas de los

alcantarillados y postes de luz.

2.3. LEVANTAMIENTO DE INFORMACION EXTERNA

En esta etapa de la metodologia, se genera un instrumento de medicioén, con la
finalidad de conocer y profundizar en las oportunidades de mejora en la experiencia del
cliente, analizando también la rentabilidad y viabilidad para la empresa. Con esta
investigacion se procede a ordenar los respectivos perfiles de usuarios, para asi identificar
y organizar correctamente sus caracteristicas, necesidades y preferencias segun su grupo

designado frente al servicio de Cemento Melon y sus competidores.

2.3.1. Instrumento de levantamiento de informacidn externa

Se realizaron entrevistas a los distintos segmentos de clientes, empleando un
conjunto de preguntas predeterminadas y la flexibilidad para formular preguntas
adicionales y explorar temas pertinentes. En este proceso, se recopilaron las experiencias
y perspectivas clave de los clientes, facilitando la identificacion de fortalezas y areas de
mejora. Asimismo, se logra determinar las dreas en las que la empresa presenta

deficiencias a nivel externo en la relacion con el cliente.

2.3.2. Cuestionario clientes

Este cuestionario se enfoca en la experiencia del cliente al interactuar con Melon
Cementos. Se indaga sobre la razén principal para elegir Melon como proveedor de
cemento, el canal de contacto inicial, la facilidad de encontrar informacién de contacto

adecuada y la calidad de la atencidn recibida. También se evalta la rapidez con la que se



34

resolvi6 el requerimiento, la eficacia de la solucion proporcionada por el equipo de Melon,

y la calidad de la comunicacion durante el proceso de interaccion. Se pregunta si se recibid

un reporte posterior para asegurarse de la satisfaccion del cliente y se invita al cliente a

identificar aspectos positivos y negativos de su experiencia. Por ultimo, se ofrece la

oportunidad de brindar sugerencias o comentarios para mejorar la experiencia en el futuro.

Segun lo planteado anteriormente se generan las siguientes preguntas a ser resueltas:

2.3.3.

(Cual fue la razén principal por la que decidieron comprar cemento en Melon?
(Como se puso en contacto con la empresa por primera vez (por ejemplo, llamada
telefonica, visita al sitio web, chat en vivo, redes sociales, en persona, otros)?
(Fue facil encontrar la informacién de contacto o el canal de comunicacién
adecuado?

(Cuando quisieron comprar cemento, recibieron lo que buscaban, es decir, la
persona que los atendid6 comprendid completamente su situacion? ;Como
describiria la calidad de la atencién que recibi6?

(Con qué rapidez se resolvid su requerimiento o se satisfizo su necesidad?

(Del 1-10 como calificaria la eficacia de la solucion proporcionada por el equipo
de Melon?

(Del 1-10 como calificaria la comunicacion durante el proceso de interaccion
(claridad, amabilidad, rapidez de respuesta, etc.)?

(Recibid un reporte posterior para asegurarse de que quedara satisfecho? ;Le
gustaria recibir un reporte posterior?

Finalmente, si pudiera nombrar 3 aspectos positivos y 3 negativos respecto de su
experiencia como cliente.

(Tiene alguna sugerencia o comentario sobre como se podria mejorar su

experiencia en el futuro?

Resultados cuestionario clientes

Se llevaron a cabo 30 entrevistas a los distintos clientes que compran cemento a nivel

nacional, ya sea directamente a Melon o a través de una distribuidora. Luego, se procedio

a transcribir las respuestas recopiladas para analizarlas y destacar los conceptos que mas

se mencionaron entre los entrevistados.

2.3.4. Viajes de experiencia de los clientes

El viaje del cliente con la empresa Melon se encuentra marcado por quiebres

identificados, revelando inquietudes cruciales y aspiraciones durante su interaccion.

Desde alzas en los precios del cemento hasta la falta de obsequios de marketing y la

ausencia de informacion sobre la llegada de pedidos, los clientes expresan necesidades
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fundamentales. Este analisis resalta la importancia de abordar estas preocupaciones para
mejorar significativamente la experiencia del cliente y fortalecer la relacion con la

empresa Melon.

2.3.5. Quiebres de los clientes con v sin linea de crédito

Se identificaron los principales quiebres que perciben los clientes junto a las
aspiraciones que ellos presentan durante su interaccidon con la empresa. Los clientes
consideran que este afno ha habido varias alzas consecutivas en el precio el cemento, que
los precios son mas caros que el mercado y que no se percibe una relacion entre volumen
y el precio, es decir, que, al comprar un mayor volumen de cemento, no se les genera una
reduccion de precio. Este afo también notaron la falta de obsequios de marketing, como
calendarios, lapices, etc. que los ferreteros en general estan acostumbrados a recibir. Por
otro lado, no se les indica el horario en que va a llegar el pedido, lo cual puede generar
falta de tiempo y/o espacio para recepcionar el pedido porque puede suceder que estan
recibiendo a otro proveedor en el mismo instante que llega el pedido de cemento Melon,
tampoco reciben un reporte posterior al despacho para evaluar el servicio y por lo tanto,
no existe una verificacion por parte de la empresa para confirmar la correcta recepcion de

los pedidos.

2.3.6. Aspiraciones de los clientes con v sin linea de crédito

Por parte de las aspiraciones que presentan los clientes se destaca la importancia
de mantener precios estables para los compradores habituales. Ademas, buscan recibir
descuentos como clientes regulares y tener la posibilidad de negociar precios mas
favorables al adquirir grandes volimenes de productos. Es crucial que los pedidos se
ingresen sin contratiempos y que no haya retenciones innecesarias. Asimismo, desean
estar informados sobre el horario de llegada de sus pedidos para una mejor planificacion.
Ademas, esperan recibir invitaciones a eventos que organiza Melon, como la feria anual,
de manera mas frecuente para fomentar la interaccion y el intercambio de ideas y recibir
materiales de marketing utiles para los ferreteros, como calendarios y propagandas

atractiva y persuasiva para su negocio.

2.3.7. Actores de clientes con y sin linea de crédito

En el complejo entramado de interacciones que conforman la experiencia del cliente

en Cemento Melon, diversos actores desempefian roles cruciales en cada micromomento.
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Los Jefes Zonales supervisan y coordinan las actividades comerciales en regiones
especificas, mientras que los Ejecutivos de Ventas, liderados por Juan Carlos Mufoz como
Gerente Comercial, establecen contactos, comprenden necesidades y cierran acuerdos. La
encargada de Venta Remota facilita transacciones electronicas, y el Contact Center, con
agentes de atencidon y cobranzas, gestiona consultas y pagos. Conductores, peonetas y
roles especificos, como Jefa de Logistica y Supervisora de Despacho, se encargan de la
logistica y distribucion. Ademas, los Servicios Compartidos brindan apoyo integral,
mientras que el Agente de Tracking realiza un seguimiento preciso de los pedidos para
ofrecer informacion actualizada a los clientes. Estos actores constituyen piezas clave en

la trama que configura la experiencia global del cliente en la empresa.

Por lo tanto, a continuacion, se describen mas detalladamente cada actor y su contexto

en Melon.

e Jefes zonales:

» Descripcion: Supervisan y coordinan las actividades comerciales en sus
respectivas zonas geograficas.

» Contexto en Melon: Jefes encargados de la gestion comercial en areas especificas,

como norte, centro-sur y sur.

e Ejecutivos de ventas:

> Descripcion: Responsables de establecer contacto con los clientes, comprender
sus necesidades, presentar ofertas y cerrar ventas.

» Contexto en Melén: Encargados de negociar y cerrar acuerdos de venta,

interactuando con clientes potenciales y existentes.

e Encargada de venta remota:

> Descripcion: Responsable de gestionar ventas a través de canales remotos, como
internet, correo electronico o teléfono.

» Contexto en Melén: Encargada de atender a clientes que realizan pedidos a

distancia, facilitando la venta a través de medios electronicos.

e Gerente comercial:

» Descripcion: Encargado de supervisar y dirigir las actividades comerciales de la
empresa para alcanzar objetivos y resultados esperados.

» Contexto en Melon: Responsable principal de la gestion comercial, como Juan

Carlos Muifioz en Melon.

e Agente de contact center:
» Descripcion: Persona que atiende y gestiona las consultas y solicitudes de los

clientes a través de un centro de contacto.
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Contexto en Melén: Responsable de recibir y procesar pedidos, consultas y

problemas de los clientes por via telefonica u otros canales.

Agente de cobranzas:

Descripcion: Encargado de gestionar el cobro de deudas pendientes por parte de
los clientes.

Contexto en Melén: Responsable de asegurar que los clientes que cuentan con

linea de crédito cumplan con los plazos de pago.

Conductor:

Descripcion: Persona encargada de conducir vehiculos de transporte, como
camiones de entrega.

Contexto en Melén: Conductor responsable de entregar los pedidos de cemento

a los clientes en las distintas ubicaciones.

Peonetas:

Descripcion: Trabajadores auxiliares que colaboran en tareas de carga y descarga,
apoyo logistico, etc.

Contexto en Melon: Personal de apoyo logistico que ayuda en las operaciones de

carga y descarga de los pedidos.

Melon servicios compartidos:

Descripcién: Area que brinda servicios compartidos a diversas unidades de
negocio de la empresa.

Contexto en Melén: Area que proporciona servicios compartidos, como
cobranzas, facturacion y servicio al cliente a todas las unidades de negocio de

Melon.

Jefa de logistica de granel cementos:

Descripcion: Encargada de supervisar y planificar la distribucién de cemento a
granel.

Contexto en Melén: Responsable de la gestion logistica especifica para la

distribucion de cemento a granel en ciertas regiones.

Supervisora de despacho cemento envasado:

Descripcion: Persona encargada de supervisar y coordinar las actividades de
despacho de cemento envasado.

Contexto en Melén: Encargada de supervisar el proceso de despacho de cemento

envasado en una region especifica.
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e Agente de tracking:

» Descripcion: Persona encargada de realizar el seguimiento y rastreo de pedidos
para proporcionar informacion actualizada a los clientes.

» Contexto en Melon: Responsable de seguir el estado y la ubicacion de los pedidos

para informar a los clientes.

2.3.8. Canales de clientes con v sin linea de crédito

En el marco de la experiencia del cliente con Cemento Melon, se destaca la
diversidad de canales que constituyen los puntos de interaccidon entre la empresa y sus
clientes. Estos canales, cuidadosamente gestionados, juegan un papel fundamental en la

facilitacion de distintas operaciones y transacciones.

A continuacion, se definen los distintos canales de los clientes con y sin linea de

crédito bajo el contexto de uso de este:

e Teléfono:
» Contexto de Uso: Principalmente gestionado por el Agente de Contact Center. Se
utiliza para atender consultas, recibir pedidos, procesar solicitudes y manejar

temas relacionados con cobranzas.

e Mail (Correo Electronico):

» Contexto de Uso: Empleado por la Encargada de Venta Remota para gestionar
ventas a distancia. Ademas, puede ser utilizado por el Agente de Tracking para
proporcionar informacion actualizada a los clientes sobre el estado y la ubicacion

de los pedidos.

o Presencial:
> Contexto de Uso: Involucra interacciones cara a cara con clientes en diversas
situaciones, como el despacho de cemento envasado, la entrega de pedidos por

conductores y otras operaciones logisticas que requieren presencia fisica.

e Canal Web:
» Contexto de Uso: Principalmente gestionado por la Encargada de Venta Remota.
Incluye transacciones comerciales a través de la web, como la realizacion de

pedidos por internet.

e Melon Online:
» Contexto de Uso: Plataforma de servicios en linea ofrecidos por Cemento Melon

para diversas operaciones, consultas y transacciones.
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e Webpay, efectivo o transferencia electronica :
» Contexto de Uso: Integrado en Meldon Online para facilitar transacciones
financieras en linea, como pagos electronicos o pagos en efectivo asociados a las

ventas de cemento.

2.3.9. Clientes con linea de crédito

Un cliente con linea de crédito es aquel individuo o entidad comercial que ha sido
autorizado por Melon y una aseguradora para realizar compras a crédito hasta un limite
predeterminado. Esta linea de crédito establece la cantidad maxima que el cliente puede
deber en un periodo especifico sin requerir el pago inmediato. La concesion de una linea
de crédito generalmente se basa en la evaluacion de la solidez financiera y la capacidad
de pago del cliente. Los clientes con linea de crédito pueden utilizar este servicio para
realizar compras a cuenta, y luego tienen la responsabilidad de cumplir con los términos
y condiciones de pago acordados, que pueden incluir plazos especificos y tasas de interés
asociadas. Esta modalidad ofrece flexibilidad financiera a los clientes y fortalece la

relacion comercial entre las partes involucradas.

2.3.10. Momentos clientes con linea de crédito

En el proceso de interaccion con los clientes que disponen de una linea de crédito,
se identifican varios momentos clave que definen su experiencia. Inicialmente, surge la
necesidad de compra, donde el cliente busca un proveedor de cemento confiable. Si se
logra un acuerdo en la adjudicacion, se avanza hacia la programacién del pedido, un paso
crucial para garantizar una ejecucion eficiente. La etapa de programacion se enfoca en la
logistica, asegurando la puntualidad y la confiabilidad en la entrega del producto. El
despacho implica el transito y la entrega del producto al cliente, mientras que en el
momento postventa, la empresa puede brindar apoyo continuo y recopilar comentarios.
La facturacion se encarga de generar y enviar la factura de manera precisa y eficiente,
seguida del pago por parte del cliente, cerrando asi el ciclo de transaccion. Cada uno de
estos momentos representa una oportunidad para garantizar la satisfaccion del cliente y

fortalecer la relacion comercial.

e Necesidad de compra: Cuando el cliente inicia su bisqueda para encontrar un
proveedor confiable de cemento que satisfaga sus requisitos. En este momento, el
cliente se embarca en la exploracion de diferentes opciones disponibles en el

mercado.
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e Adjudicacion: Si el acuerdo se logra en el momento de adjudicacion, el proceso
avanza hacia la programacion. En este paso, se ingresa el pedido del cliente junto
con toda la informacidn relevante. Este paso es esencial para asegurar que el

pedido se ejecute de manera eficiente.

e Programacion: Esta etapa se centra en el proceso logistico que involucra todo el
transporte y la entrega del producto. La puntualidad y la confiabilidad en esta etapa

son fundamentales para la satisfaccion del cliente.

e Despacho: Esta etapa implica todo lo relacionado con el transito y la entrega del

producto al cliente, asegurando su puntualidad y confiabilidad.

e Postventa: Es un momento critico en el viaje del cliente, aunque,
lamentablemente, no siempre cuenta con un proceso establecido. Aqui, la empresa
podria aprovechar la oportunidad para brindar apoyo continuo al cliente y recopilar

valiosos comentarios.

e Facturacion: En esta etapa, se genera y envia la factura al cliente. La precision y

la eficiencia en este paso son esenciales para mantener la confianza del cliente.

e Pago: El cliente procede a realizar el pago de su factura, culminando asi el ciclo y

cerrando la transaccion.

2.3.11. Micromomentos clientes con linea de crédito

En los micromomentos de los clientes con linea de crédito en el proceso de compra de
cemento, el cliente comienza con la etapa de busqueda, donde busca proveedores que
cumplan con sus expectativas. Posteriormente, en la etapa de cotizacion, el cliente se
comunica con un ejecutivo de ventas para solicitar una cotizacion y negociar los términos
del acuerdo, lo que puede resultar en la adjudicacion o no del pedido. Durante la
negociacion, se discuten condiciones de pago, plazos y beneficios adicionales que la linea
de crédito pueda ofrecer, brindando al cliente la oportunidad de obtener mejores
condiciones. Al ingresar el pedido, el cliente confia en su historial crediticio respaldando
la transaccion, facilitado por la linea de crédito. La etapa de liberacion o anulacion del
pedido implica la revision del historial del cliente para verificar el estado de sus facturas
y proceder con la liberacion o anulacion del pedido segun corresponda, comunicando al
cliente cualquier causa de anulacion y buscando resolverla. En el transito, se lleva a cabo

el viaje del producto desde la carga hasta la entrega, comunicando al cliente el estado del
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pedido. Finalmente, en el momento de la recepcion, el cliente recibe el pedido,

concluyendo asi todo el ciclo de interaccion con la empresa.

Busqueda: En esta etapa el cliente realiza una busqueda de proveedores de

cementos que satisfagan o cumplan sus expectativas.

Cotizacion: En este punto, el cliente se pone en contacto con un ejecutivo de
ventas de la empresa. Aqui, el cliente tiene la oportunidad de cotizar y negociar
los términos del acuerdo, lo que puede resultar en la adjudicacion o no del pedido.
Negociacion: La negociacion se centrard en condiciones de pago, plazos y
cualquier beneficio adicional que la linea de crédito pueda ofrecer. El cliente puede
tener margen para obtener mejores condiciones, descuentos o incluso limites de

crédito ampliados.

Ingreso pedido: Al ingresar el pedido, el cliente con linea de crédito
proporcionara detalles especificos, confiando en que su historial crediticio
respalda la transaccion. La linea de crédito facilita este proceso al simplificar la

verificacion de la capacidad del cliente para cubrir la compra.

Liberacion/anulacion pedido: En esta etapa se revisa el historial del cliente para
verificar que sus facturas estan pagadas correctamente, lo cual termina en la
liberacion del pedido o anulacidon respectivamente, donde si es anulado, se
comunica la causa con el cliente y se intenta solucionar o aclarar segun

corresponda la causa.

Transito: Corresponde a la etapa del viaje del producto del cliente, desde que se

realiza la carga, realiza el recorrido y se le comunica el estado del pedido al cliente.

Recepcion: Es el micromomento en el que el cliente recibe el pedido y finaliza

todo el ciclo de interaccidon con la empresa.

2.3.12. Mapa actual del viaje de experiencia del cliente con linea de crédito

A continuacion, se visualiza el material grafico del mapa actual del viaje de

experiencia del cliente con linea de crédito, mostrando la relacion entre los momentos,

micromomentos, actores, canales y quiebres, ademas de un mapa emocional con una

escala de cinco, identificados como “wow”, “feliz”, “neutral”, “triste” y “enojado”, siendo

el “wow” la emocion mas positiva y “enojado” la mas negativa.
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A continuacion, en la Figura 2-1 se muestra el mapa emocional de la experiencia
actual de los clientes con linea de crédito, ademas de considerar otros aspectos relevantes

como momentos, micromomentos, actores, canales y quiebres.

NECESIDAD DE
COMPRA

ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA FACTURACION PAGO

LIBERACION f

BUSQUEDA COMIZACION NEGOCIACION  iNGrEso pepipo(MEEEEERES TRANSITO RECEPCION

ACTORES 5
- g

CANALES . . . + Mail
. . - Meloa Online

Wow
Feliz
Neutral

Triste

Enojado

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-1. Mapa emocional de experiencia actual de cliente con linea de crédito.

Entonces se identifica donde se presenta la mayor concentracion de quiebres, lo que

corresponde al micromomento de recepcion.

2.3.13. Clientes sin linea de crédito

Un cliente sin linea de crédito es aquel individuo o entidad comercial que realiza
transacciones comerciales con Melon sin la posibilidad de comprar a crédito. En otras
palabras, no cuenta con la autorizacion para adquirir bienes o servicios con la opcion de
realizar el pago en un periodo posterior. Los clientes sin linea de crédito deben efectuar
pagos al contado o utilizar otros medios de pago inmediato, como tarjetas de débito,
transferencias electronicas o efectivo, segiin las politicas y condiciones comerciales
establecidas por la empresa. A diferencia de los clientes con linea de crédito, quienes
tienen la capacidad de postergar el pago dentro de los limites establecidos, los clientes sin

linea de crédito realizan transacciones con fondos inmediatos.

2.3.14. Momentos clientes sin linea de crédito

En el proceso de interaccion con los clientes que no disponen de una linea
de crédito, se identifican diversos momentos clave que definen su experiencia.

Inicialmente, surge la necesidad de compra, donde el cliente busca un proveedor
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de cemento. Una vez en contacto con un ejecutivo de ventas, se procede a la
cotizacion y negociacion para llegar a un acuerdo. Una vez consolidado el acuerdo,
la informacion del cliente ingresa a la plataforma de Melon Cementos como cliente
registrado. Si se alcanza un acuerdo en la etapa de cotizacion, el cliente realiza el
pago y se continua con el proceso de programacion del pedido, que culmina con
la liberacion de este. La etapa de despacho implica el transito y la entrega del
producto al cliente, asegurando su puntualidad y confiabilidad. A pesar de no
contar con un proceso establecido, la etapa de postventa es critica y ofrece la
oportunidad de brindar apoyo continuo al cliente y recopilar comentarios valiosos

para mejorar su experiencia.

o Necesidad de compra: El cliente inicia su busqueda para encontrar un proveedor

de cemento. En este momento, el cliente explora diversas opciones en el mercado.

e Cotizacion: Una vez que el cliente se pone en contacto con un ejecutivo de ventas,
se realiza una cotizacion y se procede a la etapa de negociacion para llegar a un

acuerdo.

e Adjudicacion: Una vez consolidado el acuerdo, la informacion del cliente ingresa

a la plataforma de Melon Cementos quedando como un cliente registrado

e Programacion: En caso de que se alcance un acuerdo en la etapa de cotizacion,
el cliente realiza el pago. Una vez verificado el pago, se continta con el proceso,
se ingresa el pedido del cliente con toda la informacion relevante, y el proceso

culmina con la liberacion del pedido.

e Despacho: Esta etapa implica todo lo relacionado con el transito y la entrega del

producto al cliente, asegurando su puntualidad y confiabilidad.
e Postventa: A pesar de no contar con un proceso establecido, la etapa de postventa

es critica y ofrece la oportunidad de brindar apoyo continuo al cliente y recopilar

comentarios valiosos.

2.3.15. Micromomentos clientes sin linea de crédito

En los micromomentos del proceso de interaccion con los clientes que no disponen de
linea de crédito, se destacan una serie de etapas clave que definen su experiencia. En
primer lugar, el cliente se embarca en la fase de busqueda, donde explora las opciones

disponibles para realizar una compra, centrandose en aspectos como calidad, precio y
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disponibilidad. Luego, en la etapa de negociacion, el cliente podria explorar descuentos u
opciones de pago flexibles que se ajusten a sus posibilidades financieras inmediatas.
Posteriormente, en la fase de pago, el cliente selecciona la forma de pago mas adecuada,
considerando la ausencia de una linea de crédito, lo que puede implicar el uso de tarjetas
de débito, transferencias bancarias o pagos en efectivo. Una vez realizado el pago, se
procede a ingresar el pedido, donde la precision de la informacién es crucial para la
verificacion y confirmacion exitosa del pedido. La liberacion del pedido, por su parte,
depende en gran medida de la verificacion del pago y la capacidad del cliente para cubrir
la transaccion. Finalmente, con la recepcion del producto, se completa la experiencia de

compra para el cliente.

e Busqueda: El cliente explora las opciones disponibles para realizar una compra.
Buscara productos o servicios que se ajusten a sus necesidades y preferencias,

centrdndose en aspectos como la calidad, precio y disponibilidad.

e Negociacion: El cliente podria explorar descuentos, ofertas especiales o términos
flexibles de pago. Dado que no cuenta con una linea de crédito, la negociacion
podria enfocarse en encontrar opciones de pago que se adapten a sus posibilidades

financieras inmediatas.

e Pago: La fase de pago implica seleccionar la forma de pago mas adecuada,
considerando la ausencia de una linea de crédito. El cliente podria optar por
métodos como tarjetas de débito, transferencias bancarias o pagos en efectivo,

asegurandose de cumplir con las condiciones de compra.

e Ingreso pedido: Al ingresar el pedido, el cliente proporciona los detalles
necesarios para formalizar la transaccion. Sin una linea de crédito, es crucial que
la informacion sea precisa, ya que los datos ingresados pueden afectar

directamente a la verificacion de pago y la confirmacion del pedido.

e Liberacion pedido: La liberacion del pedido implica la revision y aprobacion
por parte del agente de cobranzas. En este contexto, sin una linea de crédito, el
proceso podria depender en gran medida de la verificacion exitosa del pago y la
confirmacion de la capacidad del cliente para cubrir la transaccion.

e Recepcion: Finalmente, el cliente recibe su producto, aqui se completa la

experiencia con la recepcion exitosa de su compra.
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2.3.16. Mapa actual del viaje del cliente sin linea de crédito

A continuacion, se visualiza el material grafico del mapa actual del viaje de
experiencia del cliente sin linea de crédito, mostrando la relacion entre los momentos,
micromomentos, actores, canales y quiebres, ademés de un mapa emocional con una
escala de cinco, identificados como “wow”, “feliz”, “neutral”, “triste” y “enojado”, siendo

el “wow” la emocidon mas positiva y “enojado” la mas negativa.

A continuacion, en la Figura 2-2 se muestra el mapa emocional de la experiencia actual
de los clientes que no cuentan con linea de crédito, ademas de considerar otros aspectos

relevantes como momentos, micromomentos, actores, canales y quiebres.

NECESIDAD DE

o IDICACION PROG . .
COMERA COTIZACION ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA

BUSQUEDA NEGOCIACION PAGO GresopEDiDo MO TRANSITO RECEPCION

ACTORES

CANALES

Wow

Feliz

Neutral

Triste

Enojado

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-2. Mapa emocional de experiencia actual de cliente sin linea de crédito.

Entonces se identifica donde se presenta la mayor concentracion de quiebres, lo que
corresponde al micromomento de recepcion al igual que el mapa de experiencia de clientes
con linea de crédito. Por lo tanto, se reconoce como el factor critico en comun a ser

solucionado.

2.4. DEFINICION DE ARQUETIPOS 2023

Tras los resultados de las entrevistas y andlisis a las respuestas en el proceso de
construccion del mapa del viaje de experiencia del cliente se logrd identificar tres

arquetipos de clientes que presenta la empresa, estos son:

* El negociador: Clientes que distribuyen materiales de construccion, son el enlace entre
el proveedor (Melon) y los usuarios finales, se encargan de cotizar el requerimiento de un

cliente especifico y si el cliente decide comprar, genera la orden y programa el despacho
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en un lugar especifico o el retiro en su tienda fisica. Y también compran para stock en su

tienda.

Su principal interés puede estar en obtener precios al por mayor competitivos y en
la capacidad de negociar términos y condiciones favorables con los proveedores para
maximizar sus propios margenes de beneficio. Suelen valorar las relaciones sé6lidas con
los proveedores que ofrecen no solo precios competitivos, sino también flexibilidad en los
términos de entrega y la disponibilidad constante de producto. Buscan establecer
asociaciones a largo plazo con proveedores confiables que garanticen un nivel consistente
de calidad en los productos suministrados y ofrezcan un servicio al cliente excepcional

para respaldar sus operaciones de distribucion.

Priorizan la eficiencia en la logistica y la gestion de inventario para garantizar que
los productos estén disponibles para entrega en tiempo y forma, ya sea en un lugar

especifico designado por el cliente o en su propia tienda fisica.

Posteriormente, se ha creado la Tabla 2-3 que sintetiza y organiza la informacion
mas significativa para entender las caracteristicas generales, demogréficas,
comportamiento de compra, asi como las necesidades y motivaciones del arquetipo El

Negociador.
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Tabla 2-3. Caracterizacion arquetipo El Negociador.

""El Negociador"

Caracteristicas generales

Tipo de cliente Distribuidor mayorista de materiales de construccion.
Tamafio empresa Empresa mediana con un enfoque en la distribucion de materiales de construccion.
Ubicacion Presente en varias ciudades y zonas industriales.

Caracteristicas demograficas

Edad empresa 10 a 20 afios de antigiiedad.

Equipo Equipo de ventas y logistica experimentado.

Comportamiento de compra

Realiza compras de cemento regularmente para mantener inventario y poder atender

Frecuencia de compra . .
P los pedidos de clientes finales.

Adquiere grandes volimenes de cemento en formato de sacos para su stock y para

Volumen de compra ) . ) y . o
satisfacer las necesidades de clientes de construccion, contratistas y minoristas.

Cotiza y realiza pedidos por medio de sistemas en linea y relaciones personales con

Proceso de compra L ]
P el ejecutivo de ventas de la empresa proveedora (Melon).

Requiere entregas en sus diferentes almacenes y en ubicacio nes especfficas de

Preferencia de entrega =
proyectos de construccion.

Necesidades y motivaciones

Precio competitivo Busca precios al por mayor competitivos para maximizar sus margenes de beneficio.

Valora la capacidad de negociar términos y condiciones co merciales favorables con

Negociacion de terminos .
el proveedor, incluyendo plazos de pago y descuentos por volumen.

. . I Busca un proveedor que ofrezca un nivel constante de calidad en el cemento y

Calidad y disponibilidad LT . .
garantice disponibilidad constante para atender sus pedidos y los de sus clientes.

Exige un servicio al cliente excepcional, incluyendo atencién personalizada y

Servicio al cliente -
resolucion de problemas.

Prioriza la eficiencia en la logistica y la gestion de inventario para garantizar entregas
Eficiciencia logistica oportunas a sus multiples puntos de venta y a los sitios de construccion de sus
clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

* El Jefecito: Clientes que se dedican a la construccion y prefabricados, suelen andar en
terreno por lo que sus requerimientos a Melon los gestionan generalmente con solo un dia

de anticipacion para que les llegue el cemento al dia siguiente.

Priorizan que la empresa proveedora les ofrezca una linea de crédito favorable y
flexible, que les permita manejar las fluctuaciones financieras en el negocio de la
construccion y garantizar una continuidad operativa sin interrupciones. Valoran la rapidez
con la que se gestiona su pedido y se despacha el cemento, ya que esto les permite
mantener la productividad en sus proyectos y cumplir con los plazos de entrega acordados

con sus propios clientes.
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La calidad del producto también es fundamental, ya que afecta directamente la
durabilidad y la integridad de sus construcciones y prefabricados. Buscan mantener altos
estandares de calidad en sus proyectos, lo que requiere una constante garantia de calidad

en el suministro de cemento.

La relaciébn que establecen con la empresa, particularmente a través de la
interaccion con los ejecutivos, es crucial también para la construccion de confianza y una
experiencia satisfactoria sostenida en el tiempo. Valoran la comunicacion clara y efectiva,
asi como la capacidad de respuesta y el soporte proporcionado por el equipo de la empresa

proveedora.

Por lo que a continuacion se elabora la Tabla 2-4 donde se resume y agrupa la
informacion mas relevante para comprender las caracteristicas generales, demogréaficas,

comportamiento de compra, necesidades y motivaciones del arquetipo El Jefecito.
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Tabla 2-4. Caracterizacion arquetipo El Jefecito.

"El Jefecito"

Caracteristicas generales

Tipo de cliente

Tamafio empresa

Ubicacion

Empresa de construccion y prefabricados.Asociados con la empresa cementera
durante los dltimos afios.

Empresa mediana con un historial de proyectos.

Operaciones en varias zonas urbanas y rurales.

Caracteristicas demograficas

Edad empresa

Equipo

8 a 12 afios de antigiiedad.

Equipo de ingenieros, arquitectos y personal de construccion calificado.

Comportamiento de compra

Frecuencia de compra

Volumen de compra

Proceso de compra

Preferencia de entrega

Realiza pedidos de cemento con un dia de anticipacion para garantizar la entrega al
dia siguiente.

Adquiere cantidades significativas de cemento a granel y sacos para sus proyectos y
prefabricados.

Gestionan pedidos y lineas de crédito a través de ejecutivos de ventas asignados por
la empresa proveedora (Meldn).

Requieren entregas rapidas y puntuales en sus sitios de construccion.

Necesidades y motivaciones

Linea de credito flexible

Rapidez en la entrega

Calidad del producto

Relaciéon y comunicacion

Priorizan una linea de crédito favorable y flexible que les permita gestionar las
fluctuaciones financieras en el negocio de la construccion y garantizar una continuidad
operativa sin interrupciones.

Valoran la rapidez en la gestion y entrega del cemento para mantener la
productividad y cumplir los plazos de entrega de sus proyectos.

Busca un proveedor que ofrezca un nivel constante de calidad en el cemento y
garantice disponibilidad constante para atender sus pedidos y los de sus clientes.

La relacién con la empresa, particularmente a través de los ejecutivos de ventas, es
crucial para la construccion de confianza y una experiencia satisfactoria sostenida en
el tiempo. Valoran la comunicacion clara y efectiva, asi comola capacidad de
respuesta y el soporte proporcionado por el equipo de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

* Don Juan: Clientes puntuales, que se dedican a la fabricacion de productos de

construccion de otros materiales y la compra de cemento solo fue para un proyecto

especifico, no se considera como un componente principal de su negocio, por lo que su

participacion en el mercado de cemento es ocasional o intermitente.

Sus solicitudes de cemento pueden ser puntuales y limitadas en el tiempo, lo que

implica que sus necesidades de suministro de cemento son especificas y solo se activan

en circunstancias particulares.

Les interesa por supuesto una buena atencion, rapidez en el despacho, ya que al

pagar generalmente con transferencia les gustaria que su pedido se gestione de inmediato
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y que se le garantice una respuesta rapida y eficiente a cualquier consulta que puedan
tener, demostrando disposiciéon para atender sus necesidades de manera oportuna y

ofreciendo soluciones rapidas a sus problemas o consultas.

Y que se les asegure que el cemento cumpla con altos estandares de calidad, que
sea un producto confiable y consistente que cumpla con sus expectativas en términos de

durabilidad y rendimiento.

A continuacidn, se presenta la Tabla 2-5 que resume y agrupa la informacion mas
relevante para comprender las caracteristicas generales, demograficas, comportamiento

de compra, necesidades y motivaciones del arquetipo Don Juan.

Tabla 2-5. Caracterizacion arquetipo Don Juan.

"Don Juan"

Caracteristicas generales

Tipo de cliente

Tamafio empresa

Ubicacion

presa de fabricacion de productos de construccidn y oca sionalmente proyectos de
construccion.

Mediana empresa con enfoque en la produccidn de elementos de construccion.

Ciudad principal y areas adyacentes.

Caracteristicas demograficas

Edad empresa

Equipo

3 a 8 afios de antigliedad.

Personal de produccion y gestion de proyectos.

Comportamiento de compra

Frecuencia de compra

Volumen de compra

Proceso de compra

Preferencia de entrega

Realiza pedidos de cemento de manera ocasional y puntual, principalmente para
proyectos especificos.

Adquieren cantidades limitadas de cemento para satisfacer necesidades especfficas
del proyecto.

Realizan pedidos puntuales por transferencia bancaria buscan una respuesta
inmediata.

Requieren entregas puntuales en el sitio del proyecto.

Necesidades y motivaciones

Necesidades puntuales

Atencion y rapidez

Calidad del producto

Relacion especifica

Sus necesidades de suministro de cemento son especificas y solo se activan en
circunstancias particulares, por lo quevaloran que la empresa cementera esté
dispuesta a atender estas necesidades en momentos especfficos.

Esperan una atencion de calidad y rapidez en el despacho, y que suelen pagar por
transferencia y requieren una respuesta inmediata a sus consultas.

Aungue no es su componente principal de negocio, buscan un cemento de calidad
para garantizar la integridad de sus productos de construccion.

Su relacion con la empresa cementera se basa en proyectos especificos y no en una
asociacion a largo plazo.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4.1. Viaje emocional del arquetipo ‘el jefecito”

El viaje emocional de este arquetipo corresponde al mapa del viaje de experiencia
de clientes con linea de crédito, aplicando a esto las caracteristicas, comportamiento,
necesidades y motivaciones se genera el siguiente mapa emocional que utiliza la misma

escala que lo anteriores.

A continuacion, se logra visualizar la Figura 2-3 que muestra el viaje emocional

del arquetipo El Jefecito.

MOMENTOS o = ADJUDICACION PROGRAWACION DESPACHO POST VENTA FACTURACIGN PaGO

LIBERACION /
ANULACION PEDIDO

MIGROMOMENTOS BUSQUEDA TRANSITO REGEPGION

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-3. Mapa emocional del arquetipo EIl Jefecito.

2.4.2. Viaje emocional del arquetipo ‘el negociador”

Este viaje emocional correspondiente al arquetipo de “El Negociador” aplica en
ambos casos de estudio, tanto para cliente con linea de crédito, como sin. Por lo tanto,
segun sus caracteristicas, comportamiento, necesidades y motivaciones se generan los

siguientes mapas emocionales que utilizan la misma escala que lo anteriores.

A continuacion, se observa la Figura 2-4 del mapa emocional del arquetipo El

Negociador considerando su viaje con linea de crédito.

MOMENTOS

"‘E?:,'“"’,‘;: Dt ADIUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA FACTURACION PaGO

LIBERAGION /
ANULACION PEDIDO

MICROMOMENTOS BUSOLEDA TRANSITO RECEPCION

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-4. Mapa emocional del arquetipo EI Negociador con linea de crédito.

Por el contrario, a continuacion, se observa la Figura 2-5 que muestra el viaje sin

linea de crédito pudiendo observar las diferencias emocionales en algunas etapas del viaje.
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MOMENTOS NECESIDAD DE COMPRA COTIZACION ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA

MICROMOMENTOS BUSQUEDA NEGOCIACION PAGD INGRESO PEDIDG LIBERACION PEDIDO TRANSITO RECEPCION

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-5. Mapa emocional del arquetipo EI Negociador sin linea de crédito.

2.4.3. Viaje emocional del arquetipo “don juan”

Para la construccion de este viaje emocional se considera solo el caso de estudio
del mapa del viaje de experiencia del cliente sin linea de crédito, entonces tomando en
cuenta las caracteristicas, comportamiento, necesidades y motivaciones del respectivo
arquetipo se generan los siguientes mapas emocionales que utilizan la misma escala que

lo anteriores.

Finalmente se puede visualizar la Figura 2-6 del arquetipo Don Juan,

considerando su viaje sin linea de crédito.

MOMENTOS NH:;?,::;‘,: ot COTIZACION ADJUDICACION PROGRAMACIGN DESPACHO POST VENTA

MICROMOMENTOS BUSQUEDA NEGOCIACION PAGO INGRESO PEDIDO LIBERACION PEDIDO TRANSITO RECEPCION

e k.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-6. Mapa emocional del arquetipo Don Juan sin linea de crédito.

2.4.4. Grafica de exigencia v fidelidad con la empresa

Para la elaboracion de esta grafica, se construye un esquema de cuatro cuadrantes,
ubicando el arquetipo que corresponda segun sus caracteristicas, comportamiento,
necesidades y motivaciones los que nos explica como considerar su exigencia con el

servicio y nivel de fidelidad con la empresa.

Por lo tanto, a continuacion, se logra observar la Figura 2-7 con la grafica de fidelidad

y exigencia de los distintos arquetipos estudiados.
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> ALTA

“EL JEFECITO” | “EL NEGOCIADOR”

“DON JUAN”

EXIGENCIA CON EL SERVICIO

BAJA

BAJA

NIVEL DE FIDELIDAD CON LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2-7. Grafica fidelidad y exigencia de arquetipos.

Entonces, el arquetipo de “El Jefecito” se ubica en el cuadrante superior izquierdo,
denotando una alta exigencia con el servicio, pero una baja fidelidad con la empresa, esto
porque es un tipo de cliente que preferira establecer una relaciéon con un proveedor que
satisfaga sus necesidades relacionadas con el servicio, por lo que no dudara en cambiar de

proveedor si su experiencia es superior.

Por otro lado, se posiciona al arquetipo de “El Negociador” en el cuadrante superior
derecho, demostrando que es un tipo de cliente con un alto nivel de fidelidad con la
empresa y a la vez una alta exigencia del servicio, esto quiere decir, que es alguien que se
mantiene fiel a la empresa, pero constantemente intenta negociar los precios o volimenes

de compra llegando a una exigencia alta del servicio para satisfacer sus necesidades.

Finalmente se ubica al arquetipo restante de “Don Juan”, en el cuadrante inferior
derecho, ya que es un tipo de cliente que lleva tiempo relacionandose con la empresa, por
lo tanto, conoce el servicio, el cual es suficiente, entonces no genera una exigencia de ¢€l,
si no que solo un alto nivel de fidelidad porque conoce la calidad del producto y los

tiempos de entrega.
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CAPITULO III : PROPUESTAS DE MEJORA
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3. PROPUESTAS DE MEJORA

Con base en un exhaustivo andlisis de la experiencia del cliente y la eficiencia
operativa, se presentan una serie de iniciativas estratégicas destinadas a optimizar los
procesos de la empresa y fortalecer la relacion con los clientes, se busca no solo resolver
desafios inmediatos, sino también sentar las bases para una mejora continua y sostenible.
Se aborda detalladamente cada propuesta, destacando su viabilidad operativa, eficacia en
la gestion de pedidos, interactividad y participacion del cliente, integracion de sistemas,
recepcion positiva de los clientes y planificacion presupuestaria. Mediante un enfoque
proactivo y orientado al cliente, se pretende mejorar la experiencia general del cliente y

consolidar la posicion competitiva de la empresa en el mercado.

3.1. INICIATIVAS A LARGO PLAZO

En el marco de la optimizacion de procesos y la consolidacion de la relacion con los
clientes, se presenta una propuesta estratégica que abarca la subdivision de Melon
Servicios Compartidos y la implementacion de nuevas estrategias de marketing
personalizadas. La primera medida se enfoca en agilizar la gestion de pedidos, mediante
la creacion de divisiones especializadas, con el objetivo de ofrecer respuestas rapidas y
equitativas, especialmente en la unidad de negocio de cementos. Simultdneamente, la
estrategia de marketing busca fortalecer la interaccion activa y personalizada con los
clientes, diversificando canales de comunicacion y distribuyendo productos
promocionales. Ambas iniciativas buscan no solo mejorar la eficiencia operativa, sino
también elevar la satisfaccion y lealtad del cliente, destacando el compromiso continuo de

la empresa con la excelencia en el servicio.

3.1.1. Subdivision de servicios compartidos en Cementos Meldn

Para mejorar la eficiencia en el proceso de gestion de pedidos y garantizar una
respuesta mas rapida a las necesidades especificas de los clientes, proponemos una
subdivision de la unidad de Melon Servicios Compartidos, especificamente de “Tracking”

y “Cobranzas” que se dedique exclusivamente a la unidad de negocio de cementos.

Esta nueva subdivision permitiria un enfoque mas especifico en los pedidos
relacionados a la unidad de cementos, lo que garantizaria una pronta atencion a aquellos
pedidos que se encuentran retenidos por motivos relacionados con la verificacion de pagos
en efectivo o por transferencia, asi como con la disponibilidad de crédito en la linea de

crédito del cliente. Ademas, al reforzar el soporte del contact center, especialmente fuera
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del horario habitual, se podria asegurar que los pedidos criticos se liberen a tiempo para
su consideracion por parte del area de despacho. Esta medida evitard la situacion en la que
la prioridad de los pedidos quede a discrecion individual, asegurando asi una gestion mas

equitativa y eficaz.

Es importante subrayar la priorizacion de los clientes que realizan pagos en efectivo,
ya que situaciones imprevistas, como interrupciones en las plataformas bancarias, podrian
resultar en retrasos involuntarios en la revision de sus pedidos. Al asignar una atencion
especial a estos casos, se garantiza que los pedidos de efectivo se gestionen de manera
expedita y sin demoras innecesarias. Del mismo modo, los clientes que utilizan la linea de
crédito deben comprender que sus pedidos se revisardn de manera continua y que

cualquier deuda pendiente podria resultar en la retencion temporal de sus pedidos.

» Objetivo: Establecer tiempo de respuesta maximo de 1 hora en pedidos, con pagos
ya efectuados, de la cola de espera de Melon Servicios Compartidos que presenten

retencion.

» Planificacion:

A. Reorganizar unidad de Melon Servicios Compartidos, analizando la carga de
trabajo, identificando claramente los roles y responsabilidades de los
colaboradores.

B. Disefiar un plan de comunicacion detallado para informar a los empleados los
cambios propuestos.

C. Medir el cumplimiento del objetivo esperado en términos de tiempo de respuesta

y eficiencia en general en la gestion de pedidos retenidos.

» Tiempos: Establecer un tiempo de prueba para realizar seguimiento a la propuesta
y evaluar si efectivamente mejoran los tiempos de respuestas sin perjudicar a las

otras unidades de negocio de la empresa.
» Presupuesto: No se requiere presupuesto adicional, ya que no se debe incurrir en

costos de contratacion extra sino reorganizar el personal existente en la unidad de

Melon Servicios Compartidos.

3.1.2. Nuevas estrategias de marketing personalizadas enfocadas en los clientes

Para fortalecer la relacion con los clientes y mejorar la presencia de la empresa en
el mercado, es fundamental implementar estrategias de marketing mas interactivas y
personalizadas. Como diversificar los canales de comunicacion, alejandose del correo

tradicional y explorando opciones como WhatsApp para enviar invitaciones a eventos y
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compartir informacion relevante sobre ferias y charlas planificadas por la empresa.
Enfocandose en la creacion de contenido visualmente atractivo y facil de entender,
utilizando imagenes llamativas y textos interactivos que capten la atencién y promuevan

la participacion de los clientes en estas instancias que fomentan el intercambio de ideas.

Ademas de esto, proponemos una constante creacion y distribucion de productos
de marketing tangibles, como calendarios, lapices u otros articulos promocionales,
dirigidos tanto a nuestros socios comerciales, como a los clientes finales. Es importante
resaltar que los ferreteros, en particular, estan familiarizados con la recepcion de este tipo
de obsequios promocionales y, en su ausencia, expresan su aprecio por estos gestos. Estos
productos deben ser personalizados para reflejar la identidad de la marca y proporcionar

informacion 1til sobre los productos y servicios.

Esto no solo fortalecera el reconocimiento de la marca, sino que también servira
como un gesto de aprecio que mejorard la fidelidad y la percepcion positiva de los clientes

hacia la empresa.

La implementacion de estas estrategias no solo mejorard la relacion con los
clientes, sino que también permitira que la empresa se destaque en un mercado cada vez
mas competitivo. Al enfocarse en la interaccion activa, la personalizacion y la entrega de
productos promocionales atractivos, podran consolidar su posicionamiento como lideres
en la industria y fortalecer su reputacion como una empresa comprometida con la

satisfaccion y el éxito de sus clientes.

» Objetivo: Incrementar la participacion activa de los clientes en los eventos de la
empresa, a través de un incremento del 20 % en la asistencia a ferias y charlas
planificadas durante el proximo afio. Y paralelamente, elevar el nimero de clientes
promotores en mas de un 50 % a través de una encuesta de Net Promoter Score

(NPS).

» Planificacién:

A. Realizar una encuesta NPS para medir la lealtad y la satisfaccion de los clientes
cada 3 meses. Esta consiste en realizar la siguiente pregunta a los clientes: “En una
escala del 0 al 10, ;cuan probable es que recomiende nuestro producto/servicio a

un amigo o colega?”

B. Luego, segun las respuestas de los clientes, se tienen 3 categorias de clientes:

=  Promotores (9-10): Son los clientes satisfechos y leales que probablemente
recomendarian el producto y servicio a otros. Los promotores son considerados
defensores de la marca y pueden contribuir significativamente a la adquisicion de

nuevos clientes a través del boca a boca.
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Pasivos (7-8): Son clientes relativamente satisfechos, pero no estdn entusiasmados
con la marca o el producto. Es mas probable que cambien a la competencia si surge
una mejor oferta.

Detractores (0-6): Son clientes insatisfechos que podrian dafiar la reputacion de la

empresa a través de comentarios negativos.

Y finalmente el célculo del NPS se realiza restando el porcentaje de clientes
detractores del porcentaje de clientes promotores. El resultado es un nimero que
puede oscilar entre -100 y +100. Un NPS alto indica que la mayoria de los clientes
son promotores y estan satisfechos con la marca, mientras que un NPS bajo sugiere

que hay mas clientes insatisfechos o indiferentes que promotores.

Identificar a los clientes que son convenientes tener, es decir promotores para

fortalecer la relacion existente y motivarlos a seguir siendo defensores de la marca.

Identificar y enfocarse en los clientes detractores para convertirlos en promotores.
Desarrollar contenido interactivo para invitar a los clientes a eventos, ferias y
charlas planificadas por la empresa.

Crear y distribuir productos de marketing préximo a fin de afio especialmente a
ferreteros.

Medir el cumplimiento del objetivo esperado en términos de participacion activa

de los clientes y cantidad de clientes promotores de la marca.

Tiempos: Inicialmente implementar la estrategia de marketing interactiva y
personalizada a través de nuevos canales de comunicacion creando, disefiando y
preparando los productos promocionales, tanto visuales como tangibles y
planificar e intensificar la distribucion de estos productos en tiempo menor a 3
meses. En los siguientes 9 meses realizar un seguimiento continuo de las
respuestas en la encuesta NPS para iniciar las interacciones necesarias con los
clientes identificados como promotores y detractores, para finalmente en el mes
12 evaluar y analizar los resultados de la estrategia implementada tanto para la

asistencia a eventos como los puntajes de la encuesta NPS.

Presupuesto: Redistribuir y/o solicitar recursos de marketing en el caso de ser
necesario para la creacion, disefio e implementacion de los productos

promocionales, tanto digitales, visuales y tangibles.
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3.2. INICIATIVAS A CORTO PLAZO

En el contexto empresarial dinamico, se encuentra que la adopcion de soluciones a
corto plazo se presenta como una estrategia esencial para afrontar desafios inmediatos y
obtener resultados rapidos. No obstante, la verdadera eficacia radica en integrar estas
medidas temporales en un enfoque mas holistico que aborde de manera integral las
preocupaciones a largo plazo. En esta linea, se propone la implementacion de un Sistema
de Gestion de Informacion Unificado, una iniciativa que, lejos de ser simplemente una
respuesta rapida, constituye una vision estratégica para mejorar la gestion integral de los
clientes a lo largo de su ciclo. Este sistema, complementado con un seguimiento en tiempo
real de los pedidos y un proceso de seguimiento postventa, se posiciona como un cimiento
solido para una atencion al cliente mas personalizada, transparente y eficiente. Asi, el
presente enfoque no solo resuelve desafios inmediatos, sino que establece una base solida

para una gestion empresarial continua y sostenible en el tiempo.

3.2.1. Integracion de sistema de gestion de informacion unificado

Para optimizar la gestion integral de los clientes a lo largo de su ciclo, es necesario
implementar un sistema de gestion de informacion unificado en todas las areas de la
empresa. Este sistema centralizado contendra una base de datos completa que incluira la
informacion de contacto de los clientes, su historial de compras detallado, cantidades
adquiridas previamente, direcciones de despacho y las condiciones especificas acordadas
con cada cliente en relacion con la entrega, como horarios de recepcion. Este sistema
unificado permitird una mejor comprension de las necesidades individuales de los clientes,
lo que facilitard una atencién mas personalizada y eficiente en todas las etapas del proceso

de venta y postventa.

Ademas, se propone la implementacioén de un sistema de seguimiento de pedidos
en tiempo real a través de una plataforma web o aplicacion movil. Este sistema de tracking
proporcionara a los clientes y al equipo interno la capacidad de monitorear el progreso de
los pedidos en tiempo real, lo que permitird una mayor transparencia y una comunicacion
mas eficaz en caso de cualquier contratiempo o demora. Esta herramienta tecnologica
mejorard la experiencia del cliente al brindar informacion detallada y actualizada sobre el

estado de sus pedidos, lo que a su vez generara confianza y lealtad hacia la marca.

Para completar este enfoque centrado en el cliente, proponemos la implementacion
de un proceso de seguimiento postventa a través de un informe detallado de la experiencia

del cliente.

Este informe recopilard la retroalimentacion directa de los clientes sobre su

experiencia de recepcion, lo que nos permitira identificar posibles problemas y areas de
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mejora. Al analizar estos informes de manera sistematica, se podran identificar patrones
comunes y tendencias en la satisfaccion del cliente, lo que les permitird implementar
acciones correctivas y mejoras proactivas en el proceso de entrega. Este enfoque
garantizard una mejora continua en la experiencia general del cliente y reforzara la
reputacion de la empresa comprometida con la excelencia en el servicio al cliente y la

satisfaccion del cliente.

» Planificacion:

A. Realizar reunion con el equipo para el reconocimiento de problemas y quiebres
existentes en el sistema actual.

B. Evaluar, seleccionar e implementar un sistema de gestion de informacion
unificado.

C. Migrar informacion de los clientes e historiales de compra al nuevo sistema y
realizar pruebas y/o ajustes para garantizar el correcto funcionamiento del nuevo
sistema.

D. Seleccionar e implementar sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real al
sistema de gestion de informacion unificado.

E. Capacitar al personal en su uso e informar a los clientes del sistema de seguimiento
en tiempo real y realizar pruebas y/o ajustes para garantizar el correcto
funcionamiento del sistema de seguimiento en tiempo real.

F. Disefiar e implementar un proceso de seguimiento post-venta para recopilar
retroalimentacion de los clientes y analizar informacion clave para mejoras.

G. Evaluar eficacia del sistema de gestion de informacidn unificado a través de una
encuesta de satisfaccion a los colaboradores de Melon Cementos y realizar
acciones correctivas basados en los resultados de la evaluacion

H. Continuar monitoreo del nuevo sistema para garantizar una mejora continua en la

experiencia del cliente.

» Tiempos: Durante los primeros 6 meses se realiza la preparacion y disefio inicial
para la seleccion e implementacion del sistema de gestion de informacion
unificado. Simultaneamente en este periodo de tiempo se implementa el sistema
de seguimiento de pedidos en tiempo real integrandolo al sistema de gestion de
informacion y a su vez se realiza la migracion de informacion de los clientes al
nuevo sistema. Durante los siguientes 4 meses se capacita al personal y se realizan
las pruebas y/o ajustes al nuevo sistema y simultdneamente se disefia un proceso
de seguimiento post venta. A partir del mes 11 se implementa el proceso de
seguimiento post venta para dar puesta en marcha definitivamente al nuevo
sistema y recopilar retroalimentacion de los clientes y analizar para identificar
areas de mejora. Desde el mes 12 en adelante se realizan evaluaciones constantes

para garantizar una mejora continua de los sistemas y procesos implementados.
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» Presupuesto: Asignar recursos para la adquisicion, implementacion y diseno de
sistema de gestion de informacion unificada, de seguimiento de pedidos en tiempo
real y para proceso de seguimiento post venta. Incluye costos asociados a la
seleccion de proveedores y/o licencias de software y/o de capacitacion de personal
en caso de ser necesario. También se deben considerar recursos para la inversion
en el disefio y desarrollo del contenido interactivo en el sistema de seguimiento de

pedidos en tiempo y para el de proceso de retroalimentacion de los clientes.

3.3. ANALISIS DE INTEGRACION DE PROPUESTAS DE MEJORA

La integracion de las propuestas de mejora en el marco de las iniciativas a largo plazo
demuestra una vision estratégica que aborda de manera integral la optimizacion de
procesos y la fortificacion de la relacion con los clientes. La subdivision de Melon
Servicios Compartidos, con enfoque especifico en la unidad de negocio de cementos,
busca agilizar la gestion de pedidos mediante la creacion de divisiones especializadas.
Esta medida garantiza respuestas rapidas y equitativas, destacando la importancia de
priorizar clientes que realizan pagos en efectivo y ofreciendo atencidon especial a casos
particulares. Simultdneamente, las nuevas estrategias de marketing personalizadas buscan
fortalecer la interaccion activa y diversificar canales de comunicacion, con el objetivo de

mejorar la relacion con los clientes y destacarse en un mercado competitivo.

En cuanto a las iniciativas a corto plazo, se propone la integracion de un Sistema de
Gestion de Informacion Unificado como una estrategia esencial para abordar desafios
inmediatos y obtener resultados rapidos. Este sistema centralizado contendra una base de
datos completa para comprender mejor las necesidades individuales de los clientes,
permitiendo una atencion mdas personalizada y eficiente. Ademas, se destaca la
implementacidn de un sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real y un proceso de
seguimiento postventa para mejorar la transparencia y la experiencia del cliente. La
planificacion detallada, incluyendo reuniones, evaluaciéon, migracion de datos,
capacitacion y evaluaciones continuas, asegura una implementacion efectiva y sostenible.
La asignacion de recursos presupuestarios respalda la adquisicion, implementacion y
desarrollo de estos sistemas, subrayando la importancia de una gestion empresarial

continua y sostenible en el tiempo.
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Prefactibilidad de soluciones implementadas

A continuacidn, se realiza un breve analisis de la prefactibilidad de la implementacion

de estas propuestas de soluciones, tanto de largo como de corto plazo, siendo desglosadas

en los siguientes puntos:

A.

>

Viabilidad Operativa:

La subdivision de Melon Servicios Compartidos se considera viable
operativamente al reorganizar las funciones existentes sin incurrir en costos
adicionales de contratacion.

La implementacion de estrategias de marketing personalizadas se beneficia de la
diversificacion de canales de comunicacion y la distribucion de productos

promocionales, lo que se espera que mejore la interaccion con los clientes.

Eficiencia en la Gestion de Pedidos:

La subdivision especifica para la unidad de negocio de cementos mejorara la
eficiencia en la gestion de pedidos al enfocarse en necesidades especificas y
garantizar respuestas rapidas, contribuyendo a la liberacion oportuna de pedidos
criticos.

La meta de establecer un tiempo de respuesta maximo de 1 hora en pedidos
retenidos de la cola de espera de Melon Servicios Compartidos se considera

factible, ya que implica una redistribucion eficiente de roles y responsabilidades.

Interactividad y Participacion del Cliente:

Las estrategias de marketing interactivas, como el uso de WhatsApp y la creacion
de contenido visualmente atractivo, se espera que aumenten la participacion activa
de los clientes en eventos y ferias.

La encuesta de Net Promoter Score (NPS) se plantea como una herramienta eficaz
para medir la lealtad y satisfaccion del cliente, permitiendo la identificacion de

promotores y detractores para acciones especificas.

Integracion de Sistemas:

La implementacion del Sistema de Gestion de Informacion Unificado se respalda
con una planificacion detallada que aborda la migracién de datos, pruebas,
capacitacion y evaluacion continua, asegurando una integracion efectiva y sin
contratiempos.

La incorporacion del sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real y del
proceso de seguimiento postventa se considera factible para mejorar la

transparencia y la experiencia del cliente, respectivamente.
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Recepcion Positiva de los Clientes:

La distribucion de productos promocionales personalizados se espera que tenga
una recepcion positiva, fortaleciendo el reconocimiento de la marca y mejorando
la percepcion positiva de los clientes hacia la empresa.

El seguimiento postventa a través de un informe detallado de la experiencia del
cliente busca identificar areas de mejora y garantizar una mejora continua, lo que

se espera genere confianza y lealtad hacia la marca.

Evaluacion Continua y Ajustes:
La planificacion detallada de evaluaciones constantes, encuestas de satisfaccion y
acciones correctivas asegura una mejora continua en los sistemas y procesos

implementados, adaptandolos seglin las necesidades y retroalimentacion recibida.

. Presupuesto Sostenible:

La asignacion de recursos presupuestarios para la adquisicion, implementacion y
disefio de sistemas se considera sostenible, ya que abarca costos asociados a
proveedores, licencias de software, capacitacion y desarrollo de contenido

interactivo.

. Impacto Positivo en la Experiencia del Cliente:

La integracion de las soluciones a corto y largo plazo busca generar un impacto
positivo en la experiencia general del cliente, mejorando la atencion personalizada,
la transparencia y la eficiencia en todos los aspectos del proceso de venta y

postventa.

MAPAS DEL VIAJE IDEAL DE EXPERIENCIAS DE LOS CLIENTES

En esta etapa se aplican las propuestas de mejora planteadas anteriormente con el

objetivo de mejorar la experiencia de los distintos arquetipos de clientes, con y sin linea

de crédito, modificando asi el mapa emocional del cliente y solucionando los momentos

criticos del mapa del viaje de experiencia del cliente.

Considerando la implementacion del sistema de gestion de informacion unificado,

se logra mejorar la experiencia del cliente en multiples momentos y micromomentos,

principalmente, en este caso de los clientes con linea de crédito, ya que, existiendo este

sistema de informacion unificado, las multiples areas y colaboradores de la empresa tienen

acceso a la toda la informacién de los clientes, pudiendo asi llegar a mejores acuerdos,

mejores precios y una mejor atencion. También con un colaborador dedicado al
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“Tracking” y “Cobranzas” de la unidad de negocios de Melon Cementos, se logra
solucionar los problemas de pago o de cobranza mas eficazmente evitando el retraso de

pedidos o la posible cancelacion de estos.

Por otro lado, la implementacion de un sistema de seguimiento de los pedidos en
tiempo real ya sea en una plataforma web o aplicacion moévil, genera una mayor seguridad
en el cliente al saber en tiempo real el estado de su pedido y a su vez también ofrecerle la

oportunidad de poder organizarse mejor para recepcionar el pedido sin inconvenientes.

A su vez, la creacion y distribucion de nuevos productos de marketing tangibles,
como calendarios, lapices u otros articulos promocionales satisfacen muchas de las

aspiraciones que presentaron los clientes en las entrevistas.

En conjunto al trabajo de diversificar o explorar nuevos canales de comunicacion,
alejandose del correo tradicional, y comenzar a explorar opciones como WhatsApp y otras
redes sociales, para generar invitaciones a eventos y compartir o difundir informacion
relevante sobre ferias o charlas planificadas por la empresa incrementara la interaccion

con la empresa.

Sin embargo, es muy relevante la implementacion de un seguimiento post venta, a
través de un informe de la experiencia del cliente, indicando su nivel de satisfaccion y en
conjunto a ello la implementacion de la encuesta NPS de forma periddica, para tener la
posibilidad de analizar a los clientes promotores, crear estrategias para fidelizar os y
paralelamente generar estrategias para intentar convertir a los clientes detractores en

promotores.

Entonces se aplicaron estas soluciones al mapa de experiencia del cliente,
generando asi el viaje ideal para el cliente con linea de crédito, como se muestra a
continuacion en la Figura 3-1, mencionando los momentos, micromomentos, actores,
canales, lo quiebres que existian junto a las aspiraciones, el mapa emocional ideal con las

soluciones implementadas, que explican como solucionan cada etapa del viaje.
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MONMENTOS NEGES oD oE ADJUDICACION PROGRANACION DESPACHO POST VENTA FACTURACIN PaGO
LIBERACION {
MCMENTOS BUSQUEDA TTAEETIETS TRANSITG RECEPCION

ACTORES

QUIEBRES
ASPIRACIONES

IMPLENENTADA.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3-1. Mapa del viaje ideal de experiencia del cliente con linea de crédito.

Y se realiz6 la misma labor con el mapa del viaje de experiencia del cliente sin
linea de crédito, en la Figura 3-2, visualizando asi resultados de una experiencia ideal para

la cliente valorada en el mapa emociona del cliente de forma mayormente positiva.

DE "
MICROMOMENTOS BUSQUEDA NEGOCIACION PAGO INGRESO PEDIDO LIBERACION PEDIDO TRANSITO RECEPCION

ACTORES
“‘ “ e
Al i P
V

SOLUCION
IMPLEMENTADA

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3-2. Mapa del viaje ideal de experiencia del cliente sin linea de crédito.
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3.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el marco del estudio llevado a cabo en Cemento Melon, se ha logrado una efectiva
identificacion de los factores criticos mediante la aplicacién de herramientas cualitativas
de levantamiento de informacion y el analisis exhaustivo de los procesos tanto internos
como externos. Estos factores, estrechamente vinculados con la experiencia del cliente
durante los puntos de contacto con la empresa, han sido identificados con precision.
Asimismo, se ha cumplido satisfactoriamente con los objetivos especificos establecidos:
se ha recabado informacidn interna clave para evaluar la operatividad de la compaiiia y se
ha obtenido un detallado andlisis de los diferentes segmentos de clientes, lo que ha
permitido la elaboracion de un mapa de la experiencia actual del cliente en el modelo de
negocios de Cementos Melon. De igual forma, se han identificado los momentos criticos
en esta experiencia y se han formulado propuestas de solucion efectivas para abordar las
necesidades y mejorar la satisfaccion del cliente. Por ultimo, se ha disefiado un mapa de
la experiencia ideal del cliente posterior a la implementacion de las propuestas de mejora,
lo que ha permitido evaluar de manera exhaustiva el impacto de estas soluciones en la
experiencia del cliente. Entonces, se confirma que los objetivos planteados han sido
cumplidos de manera integral, contribuyendo a un proceso de mejora continua centrado

en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes en Cemento Melon.

En las conclusiones y recomendaciones presentadas a continuacion, se resaltan los
efectos positivos derivados de la implementacion del Sistema de Gestion de Informacion
Unificado en la experiencia de los clientes, tanto aquellos con linea de crédito como sin
ella. La integracion del sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real ha mejorado la
seguridad y organizacion de los clientes, mientras que las estrategias de marketing
tangibles han fortalecido la conexion emocional con la marca. También se sugiere
continuar ampliando el catdlogo de productos tangibles, optimizar los canales de
comunicacion, reforzar las estrategias de fidelizacion, explorar la automatizacion en el
seguimiento postventa y realizar un monitoreo continuo para asegurar la efectividad de

las mejoras implementadas.

» Conclusiones:

A. Impacto positivo en clientes con y sin linea de crédito:
La implementacion del Sistema de Gestion de Informacion Unificado tiene un
impacto positivo significativo en la experiencia de los clientes con y sin linea de
crédito. La accesibilidad a informacion integral ha facilitado acuerdos, mejorando

la atencion y solucionando eficazmente problemas de pago y cobranza.
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Mayor seguridad y organizacion con el seguimiento de pedidos en tiempo
Real:

La introduccion del sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real, tanto en
plataformas web como en aplicaciones moviles, proporciona a los clientes una
mayor seguridad al conocer el estado de sus pedidos instantaneamente. Ademas,
les brinda la oportunidad de organizarse de manera eficiente para recepcionar los

pedidos.

Impacto Positivo de Estrategias de Marketing Tangibles:

La creacion y distribucion de productos de marketing tangibles, como calendarios
y articulos promocionales, tiene un impacto positivo al satisfacer las aspiraciones
de los clientes. Estas iniciativas contribuyen a fortalecer la conexion emocional

con la marca.

Diversificacion de Canales de Comunicacion:

La exploracion de nuevos canales de comunicacion, como WhatsApp y redes
sociales, es relevante para aumentar la interaccion con la empresa. Alejarse del
correo tradicional y utilizar medios mas dindmicos y directos puede mejorar la

participacion de los clientes.

Importancia del Seguimiento Postventa y Encuestas NPS:

La implementacion del seguimiento postventa, a través de informes de experiencia
del cliente y encuestas NPS periodicas, es crucial. Esto permite analizar niveles de
satisfaccion, identificar clientes promotores y desarrollar estrategias para fidelizar,

asi como convertir a clientes detractores en promotores.

Recomendaciones:

Ampliar Catalogo de Productos Tangibles:

Continuar diversificando y ampliando el catdlogo de productos tangibles como
parte de las estrategias de marketing. Identificar constantemente nuevas

oportunidades que satisfagan las preferencias y necesidades de los clientes.

Optimizacion Continua de Canales de Comunicacion:

Realizar analisis periodicos de la efectividad de los canales de comunicacion,
ajustando la estrategia segun la receptividad de los clientes. Mantener la
flexibilidad para adoptar nuevos medios que se alineen con las preferencias

cambiantes.
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C. Refuerzo en Estrategias de Fidelizacion:
Fortalecer las estrategias de fidelizacion basadas en los resultados de las encuestas
NPS. Desarrollar programas especificos para convertir a clientes detractores en

promotores, brindandoles incentivos y soluciones personalizadas.

D. Automatizacion en el Seguimiento Postventa:
Explorar la posibilidad de implementar herramientas de automatizacion para el
seguimiento postventa. Esto puede agilizar la recopilacion de informes de
experiencia del cliente y asegurar una respuesta rapida a las necesidades

identificadas.

E. Monitoreo Continuo:
Se recomienda un monitoreo continuo de la implementacion de las propuestas de
mejora para identificar posibles ajustes y asegurar su eficacia a lo largo del tiempo.
La retroalimentacion tanto de clientes como del personal interno sera esencial en

este proceso.
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ANEXOS

1. MOMENTOS MICROMOMENTOS ACTORES CANALES QUIEBRES Y ASPIRACIONES COMENTARIOS CIMCON LiINEA DE CREDITO

- Jefes zonales
- Ejecutivos de ventas
« Encargada venta remota

= Telsfona
* Mail

= Prasencial
= Canal Web

= Encontrar facilmente un canal de
comunicacian con M

« Gerente comercial
+ Jefes zonales
+ Ejecutivos de ventas

« Encargada vanta remata

« Teléforo

* Mail

« Presencial

« Melon Online

« Alzas consecutivas de precios
« Precio mds caro que el mercado

« Mantener precios para los
compradores habituales

+ Recibir descuentos coma clientes
regulares

“Quizas hemos dejade esporddicaments
da comprar parque na llegamas a precio,
plazo a temas de condigin”

“Estuvimos hartos afios con un precic

pasable dentro del mercado pero coma

en todo empresa, subieron los precios
pero dentro de normal.”

“Ver los clientes que compramos mas

+ Gerente comercial
+ Jefes zonales

+ Becutivos de ventas

- Encargada venta remota

= Telefono

- Mail

= Presencial

« Melgn Onling

+ EL pracio no liene una relacion
volumen-precio

« Negociar un precio mas faverable al
comprar grandes valimenes

“"Manejar el tema de los volumenes para
llegar a mefor precio”

“Los precios dejan de ser o

durante el afio y hacer un b t
para que nosatros sigames con Melon
porque ahi ss donde uno opta por mirar
olras empresas, que cobran un poca
menos y nosotros necesitamas un buen
valor.”

+ Agente de contact center + Ejeculiva de cobranzas

+ Ejecutivos de ventas

= Telefono
N Ka'l?'""" - Taléfono - Mail
« Melon Onine - Mall

» No se indica el horario en que va a
llegar &l pedido,

« Contactar al cliente para aclarar
infarmacion para ingresarlo
correctamente al sistema.

» Contactar al cliente para aclarar
factura pagads y libera lar
pedido.

» Conocer horario de llegada del
pedido,

- Que el pedido se ingrese sin

contratiempos. = Que no haya retencion del pedide,

“Un aspecto negativa, que no indiquen el
horario que va a lisgar el producto”

“Guando la empresa no toma en Guenta
nuestras opiniones, cuando decimos que
o se va a poder hacer un despacho
especifica, i s¢ toma una accicn va a
Gourrr una cosa negativa y sucede.”

« Conductor
+ Peonetas

« Presencial

* No hay confirmacin de recepeion del
pedido,

« Ausencia obsequios de marketing.

« Pedido mal embalado/sin film

* Falta de tiempo para recepcionar
pedicio,

« Falla de espacio para recepcionar
pedito,

+ Los sacos de cemento vengan
protegiclos por papel film en los
palas,

+ Recibir material de Marketing
|ealendario, lpiz, propaganda de los
fermeteros).

“Nosotros twimos que pedir que
protegleran los sacos en los palats con
film o una iclea seria que el saco, entre el
polva de cemento y el papel digamos,
tuviera una sspecie de nylon como el de
otras marcas, para que asi el cemento
dure mas”

“Este afio se noto més la ausencia de.
material de marketing que no llage o
Ulego muy poce y aue Los clientes silo
‘esperan ese obsequio de Melon™

“Seria convenlente de que se
preccuparan sillegs el producto @ no”

+ Gerente comercial
+ Ejecutivo de ventas

= Meldn Online
+ Teléfono
« Mail
« Presenci

* No existe servicio de evaluacian post
despacho

* Recibir invitaciones a eventos que
organiza Meldn, como feria anual de
manera mas recurrente para generar
instancias de interaccidn @
intercambio de ideas.

“Mds evantos qua organiza Meldn, la feria
que se hace como una vez al affo, dende se
fideliza més | cliente y uno fiene mayor
interaccién con los ejecutivos, son
instancias bastanta provechosas parqua
uno pueds comunicarse directamants,
plantear estas mismas preguntss, como
mejorar, salen ideas y opertunidades™

“Cuands tuvimas problemas con los
productos, como sacos rotes en los palets,
sirecibimas un reporte posterior, encusntra

‘que si es necesario un reporte posterior
para todas las situaciones, que este sea
como normalizado por decirio”

+ Melén Serviclos Compartidos
« Ejecutiva de cobranzas

« Transferencia

) E‘f"’"" + Efectivo

- - weppay
Meln Online. -

- Ejecutiva ge cobranzas debe
investigar que factura efecti « Pagarla : par
pago el cliente para cancelar linea de visuslizar el mismo monio.
crédito o no.

« Reciolr factura oportunamente y con

claridad. = Realizar el pago sin contratiempos.



2. MOMENTOS MICROMOMENTOS ACTORES CANALES QUIEBRES Y ASPIRACIONES COMENTARIOS CJM SIN LINEA DE CREDITO

» Jefes zonales
= Ejecutivos de ventas
« Encargada venta remota

« Teléfono

* Mail

+ Presencisl
- Canal Web

» Dificultad comprar directamente

= Encontrar facilmente un canal de
comunicacion con Melon

“No nos prestaron consideracion en un
principio por ser una empresa pequefia,
después de compratle a la
competencia nos tomaron en cuenta
realmente”

“Cuando guise comprar directo no me
fue posible, me contacté con
Katherinne, me derivaron a otra persona
¥ no tuve respuesta”

« Gerente comercial

» lefes zonales

+ Ejecutivos de ventas

+ Encargada venta remota

+ Teléfono

« Mail

+ Presencial

+ Melén Online

+ Alzas consecutivas de precios
+ Precio més caro que el mercado

* Mantener precios para los
compradores habituales

* Recibir descuentos como clientes
regulares

“Pragios que han subido mucho y
nosotros compramos una cantidad
bastante busna al mes y no ha bajado
mucho.”

« Gerente comercial

+ lefes zonales

« Ejecutivos de ventas

« Encargada venta remota

* Teléfono

» Mail

* Presencial

* Melén Online

+ No hay relacisn volumen-precio

* Negociar un precio mas favorable al
comprar grandes volimenes

“Manejar el tema de los volimenes para
llegar a mejor precio”

“Los pracios dejan de ser o
suficientemente competitivos™

» Cliente

« Transferencia
* Efectiva
« Webpay
+ Melén Online:

* Plataforma de pago o banco caida, lo
cual no permite ingresar y aplicar el
pago para ingresar el pedido

+ Realizar el pago sin contratiempos.

+ Agente de contact center

« Telsfono
+ Mail
+ Melén Online

Contactar al cliente para aclarar
informacién para ingresarlo
correctamente al sistema.

« Que el pedido se ingrese sin
contratiempos

+ Cobrador
« Agente de fracking

+ Teléfono
* Mail

+ Recibir prontamente notificacian con
la guia de despacho de su pedido

« Jefa Logistica de Granel Cementos.
+ Supervisora de despacho Cemento
Envasado

« Telafono
« Mail
« Presencial

« Mo se indica el horario en que va a
llegar el pedido.

+ Conocer horario de llegada dal
pedido.

“Un aspecto negativo, que na indiquen el
horaric que va a llsgar el producto™

+ Conductor
* Peonetas

« Prasencial

« No hay confirmacion de recepcion del

pedido.
* Ausencia obsequios 08 marketing.
Pedido mal embalado/sin film.
« Falta de tiempa para recepcionar
pedido.
Falta de espacio para recepcionar
pedido,

Los sacos de cemento vengan
protegidos por papel film en los
palets.

Recibir material de Marketing
(calendario, 14piz, propaganda de los
ferreteros).

“Serla conveniente de que se
preocuparan si llego el producta o ne™

“Este afio se noto mas la ausencia de
material de marketing que no llego o
llege muy poca y que los clientes silo
esparan ese obsequio de Malén™

“Nosotros tuvimes que pecir cue
protegieran los sacos en los palets con
film o una idea seria que el saco, entre el
polva de cemento y el papel digamos,
tuviera una especie de nylon come el de
otras marcas, para que asf el cemento.
dure mas”

+ Gerente Comercial
« Ejecutivo de Ventas

« Meldn Online
« Telsfono

« Mail

+ Presencial

+ No existe servicio de evaluacisn post
despacho

« Recibir invitaciones a eventos que
organiza Melén, como feria anual de
manera més recurrente para generar
instancias de interaccion e
intercambio de ideas

“Importante la cercania entre nosotros
coma compraderes y ellos come
vendedoares, que se pueda conversar,
exponer el problema y que se pueda
disculir.”

"Si seria bueno un reporte posterior
porque son despachas parciales
entonces es necesaria tener un termino
de despacha™



3. PROCESOS INTERNOS CON LINEA DE CREDITO

NECESIDAD DE

MOMENTOS COMPRA

MICROMOMENTOS BUSQUEDA COTIZACION

PROCESOS AREAS INTERNAS

ADJUDICACION

NEGOCIACION

PROGRAMACION

INGRESOQ PEDIDO

LIBERACION /
ANULACION PEDIDO

DESPACHO

TRANSITO

RECEPCION

POST VENTA

FACTURACION

PAGO

« Colabarador del drsa comercial
conoce informacion del cliecte.

« Calabarador cal drsa comercial
otorga un precio:

ACCIONES

PROCESOS INTERNOS

« Realizar colizacion

QUIEBRES

COMENTARIOS

« Colaborador del drea comercial

+ Agents de programae én contsct
Genter ingrasa i informacidn

venta [preio,
duspacho, pagol
« Aseguradora atarga cupo nes de

+ Contactar a clisnte y cerrar acusrdos
camercales

» Crear convenio [SE)

+ Sollekar pedina s contact center

“Fl precia pusce ser un obstaculo en lss

negociacionas, espacisiments si no

cumplen son las expectativas del cliente
@ 5 30n mas caros que la comastencia. ™

clerte

* Agonits de programaen contact
center ngreso en I pecida farden de
compral

& Ausignar pedido a programacion

contact cantar

« Crear y verilicsr GPy 05

= Ingresar infarmasion comespandiente:
o peaido

« Falla de nomatizacion 46 datos
perque estén mal asignades los datos
o falta informacion que se encuentra
an otra dats.

= 1000 &l proceso de INgreso oel
pedida 2 10 es manual y un srmar
atects &l resta del proceaa.

& narmalizacian e nuestros datas en
algur.ss ocasiones podernos llarer o un
cliente oiéndale que no le hemas
“werddo nunca pardue 65 eieculive no 1o
aablay &3 porque tanemos mal
261gragos 106 TS e sile Nabiamos
vendido o parque tengamos dterencias
enlos volmenes”

“Falta ce los datos, que est ldo y por
&20 52 ha salicitads oras araas s
soporle, que Lrabajemos en oso en

unificar datas cie informaien, aus n un
sistema saco datos del clierls pare
despuss na tisnen los mismos contactos’

"Loa dlientss pusdenra sar conaciantas
e los prablemas de nage hasta que
intenten -eaizar un pecido, caussnda

inconvenientas.”

“Tedo s manual, ¥ el heeho de yo tener
que acudir 3 una calculador para sacar
el 6dLCuUlD CUE 10 Qué ingresar al
‘ema para que el pracic quede bien, un
de0a que colanue Mmal, tacturadian e
anterd que me equivoue en &l pracia.”

"Este campo, que es el cue va logistica,
Qe 26 &l G 13 Clletad, s 3 veces
tenemos qua tratar de escribir, io 58,
carro, que el £amién con carro, sin lLusis,
S lluvia. poraua 3 veses tenemos qua
poner camion con caira, sin lluiz, no
sabado y todo 20 on Bea SaMpo qus
son, 5l 00 e eAU¥060, Gomo 23
caraciorss”

» Ejeculiva v vobranzas rovisa el cupo
linaa g8 credita
» Ejeculiva e cobranzas evalia

+ Supenisar s despacho rasliza
planificacidn s carga

» Agente de tracking se encarda de
iberar el padicio.

« Analizar case y evaluar 3l comesponde

liberacion

« Notificar para liberar SF

« Retener 8F hasta reqular situacion ce
bloauen

« Poco sporie del aiea de crediio
cuando ped do es crfics parque el
cliete ya pago pera 414 blogUesda.

"Hay clientas que pagaran y no le
fsaion & nacie, €Los pisnsan que
haciandc el depdsito en el banco ya esta
tisto, alguien adiving aue pade, ave
fastura page. donda al cobrador no
puiede rebalar nada pordue pedria rebaar
slgo que no s I que &l cliente paga
entonces en esos casos. of 0ago se
ingresa ala cusnta paro no se aplics.

"N hay una sacsla os urgansias pars
atras &ress, coma las respansables de
Ubarar un padica.’

"Nosolios como cemento tenemos poco
Soparte nue hace Que nusstio rabain sen
mucho mas difici y fuera de horario es
sl Inpeainle, va 5 depenter 8 14 cargs
ce tradajo, tenemas qus ver cudl es més
ertica para que le en priviad y hay nue
colocarte ls palsbrs criico al comec pero.

son todos eifticos van s tener que
Quedar & la cola, y pars mi @s n es un

aparte, tanan que quecsr todos libersdos
© 5ino despacha no o va a considorar.”

P
despacha de neddos

* Gnsquear pedidos pendientes
« Planificar y generar carga

+ Los clientes veben lamar para
raateear informacién de la ubicacién
e sus pedidos,

"Us de lamadss telefénicas pars
rastrear Infarmacion como s ubicacitn de
camiones”

"Loa cliantas quisren ssber a dsnce ests
‘s camin”

“Transporisia hatia enlregada mal
porque asumis qus por sjemplo habisn
405 SatimaE GerGa, aue era 4 fenda a
e siempre iba y =5 fue = La ofrs tiends
aunque 50 esfaba tdo eatabieoldn”

onetss descargan los pegidos
Supervisor do duspacho enile guia do
——

« Enviar infrmacian o WebTrack,
« Realizsr sequimients en ruta (Unigs)

« Espara prolongada de los camiones
Do (etrasos en a descargs.

- Inclemanciss climéticas sfectan e
pracess y los tiempos de entrega

"Camianss =2 ssignan ssgin
enitiielad y coste, sero a veces os
tismpos ce eanera son largos.”

disp

"Gamionas ssparando durants periodos
proiongadas en las ubicaciones de (o5
clientss deoido a retrazos &n la
descarga”

“Inctemencias climdticas (leia) tectan e
pracasa y los tiempos de entrega’

"Si nosetros coiocamas el horaris mal y
el pedido decia 195 dos § (o Coloeamos
2 las nueve, 2l camidn ¥a a tener que
5L U ¥a 8 tener QUE ESperar todas
wsas horas por errer nuestre. Si ol pedido
e antes ded Roraro, wa a tener e
esperar. ¥ = lega fuera dal horario, va &
tener e esperar sobe tlempo 5 ver 3l el
cliente nos acepts, daspués ce mucha
gestionsr, que la reciban®

« Agenle de gestidn contact cenler
ingresa reslama dal clierts

« Ingresar rectamo

« Faliz de sequimiento de la
periencia del cliente posterior = la
wenta, o cual dificulta mecl y mejorae
ta experiencia ciel slente,

“Falta de un eilo de seguimiento
posterior ala venta para asagurar
salistaceion”
“tussancia de ur sistema praactiva par
medir  mejorar 13 exparisncia det

cliente

*Paca

~ Colaboraar de facluracion emite
fastura al cliente

+ Busear ordenes a facturar
- Realizar process 6 Mcluracan
» Cargar folios sl Sstema

» Mortos facturados iguales qus

diliedtan L deguccion de la facien

que sfestivemente sl clients pago.

Falla de 0alos de 105 Zonactes cel

cliente para hacar L= cobranza.

« FEIetenns en general na estan
actuslizadas ino tienen comeo
electrnico

“MON0S QU 8 Tacturan 0 gudles
entonces o se pueds deducir nor légica
cudl es la factura que esta pagando of
cliente paraus & veces se saltan
Slqunas*

cliente ¥ por 1o tanto as difcl encontrar
mejoras, L hacemos més en base alos
hallazges y lz3 no corformidsdes que

‘Esmds encantrar

contactos el clients de camentos parz

poder hacer la cobranza, muchas veces
hay que acudir al ejecutivo comercis

ave imie
para ver qué s lo que
i buena y e fue malo de o

real de los clien:

ayite, pe1o coma estas
personas estén en terrenc nos dificulia
4N POco PoIUR N0 5 e mismo que

experiencia’ harmigones que tanemos el CRM"
"No tenema: "Los 1 toderis no
camantaris positivas y negativas, pusde  estén tan sctualizadas, en &l sertido que

haber
(o5 han llamade muchas vaces o qua les
lego una carta y ya pagaren.”

tienan carree
electrsriza.

- Ejeculiva de cobranzss reche sl paga
el clisnte
= Elesutiva de cobranzss Ingresar 6l

pago
= Elenutiva da cobranzss anlics &l page.

= Eualuar comportamienta de aago de

clisnizs
= Gancelar e 0e eréat
» Rsalizar cierre Ga caja

= Cefrar negocios enlineas de crécilto
que empiezan a tener sobregira

= Atraso en los pagos del cliente
genera loques.

“Muchas voGus cietman noga
enganichan de Ls linea d créditc cue
pueda tener el cliente en el sistema y se
encueniran que no les dala linea y
EMpEZAN & tener Sobreg i, e tambien
se puede dar pracucto cel attaso enlos
P08 del ellante, per 1 e s Hene e
oloquear al clierte.”




4. PROCESOS INTERNOS SIN LINEA DE CREDITO

MOMENTOS

MICROMOMENTOS

NECESIDAD DE
COMPRA

BUSQUEDA

COTIZACION

PROCESOS AREAS INTERNAS

ADJUDICACION

NEGOCIACION

PAGO

PROGRAMACION

INGRESO PEDIDO

LIBERACION PEDIDO

DESPACHO

TRANSITO

RECEPCION

POST VENTA

ACCIONES

PROCESOS INTERNOS

QUIEBRES

COMENTARIOS

« Colaborador del drea comercial
conoce informacicn del clierte

« Colaborader dal area comercial
atorga un precio

+ Realizar Catizacion

« Colahorader del drea comercial
acuerda condiciones de venta {precio,
daspacha, paga)

« Contactar a cliente y cerrar acuerdos
comerciales
« Solicitar pedida a contact center

“El precio puede ser un abstacula en las

negociaciones, especialments sino.

cumplen con las expectativas del cliente
© 51 50N MS Caros que la competencia ™

« Agante de programacién contact
center solicita comprabante de pago
& ejscutivo o cliente

+ Agente da programasién centact
canter envia recaudacian a lracking

« Solicitar comprabante de pago y
erviar recaugscion

« Falta de prioridad clientes que pagan
en efective

“Nosotros hemos sida super antaticos
e deberfamos lener pricridad can los
pedidos que pagan en efectivo porque a
veces las paginas de los bancos ss casn
porque a Lo mejer la mandamos hace 2

horas y justo cuando lo fueron a revisar el
bance esta cafde, quedamos super mal
on los clientes. £l que tiene linsa de
sabe que siempra estd siendo
revisad y s fiene deuda lo sabe, sabe

que va 8 quedar retanido pero un clients
que pago ¥ que quede retenido porque
o pedemos revisar nosotros el banco,

es super malo”

+ Agente de programacién contact
centeringresa a D pec
ardan da compra

« Asignar pedido a pregramacin
contact center

« Craar y verficar CP y C5

+ Ingresar informacion correspondients
al pedido

« Falla de normalizacion de datos
poraue estin mal asignades los datos
o falta informacién que se encuentra
&n ofra data,

« Todo el praceso de ingreso del
pedide a 10 os manual y un error
afecta al resto del proceso.

"Falta de o datos, que esté todo y por
@20 56 ha salictado airas Areas de
soporle, qus lrabajemos en eso en

unificar datas de informacicn, que en un

sistema saco dalos del clente padre,
después no tienen los mismos
contactos™

“Todo es manual, ya el hecho de yo taner
que acudir 2 una calculadora para sacar
el cloulo que tengo que ingresar al
sistema para que el precio quade bian, un
dedo que coloque mal, facturacion se
enterd qua me aquivoque en el precio

A veces nos ha pasado,
lamentablemente, que el transportista se
£nojd, estd muchas horas y 1a persona no

lo recibe por eso. ¥ 8 vacss sstamos
horas ahf esperando. Entonces, es stpar
cornplicads quo alge parta mal de acd

» Ejecutiva de cobranzas revisa y
contabiliza & pago

- Agente de tracking s& encarga de
libsrar el pedida

« Realizar cierrs de caja
» Lierar SF

+ Gola de espera por Hormigones

"En tracking na hay una persana con la
que nosolros podamos canslizar
cementos y aso se debaria optimizar
parque seffa super facil porque no es
tanto la carga que nosofrs damos,

+ Supenisor ds despacho planicals
carga

« Supervisor de despacno pragrama el
despacho de pedidos

« Chequesr pedidos pandientes.
« Planificar y generar carga

« Los clientes deben llamar para
rastraar informacion de [a ubicacion
de sus padidos

“ES super limitado 10 que nosofros.
{cantact) tenemos solvencia para
contestar. solo podemos contestar estd
ingresado, estd liberade y ests en ruta
Tenemos 905 opciones cuando nos.
cantesta al tira logistica dejamos al
clients asperando en la liamada psro |
ya 36 demora muche, nosolros Las.
pedidos los datos al cliente, hacemos
todas las averiguaciones y le devolvemos
al llamatio.”

“Los problemss que nosolros lenemos
conlos clentes prineipales son saer
dénde estd su camicn”

+ Peonetas descargan los pedidas
« Suparisor de despache emite guia de.
despacha

« Enviar informacion a WebTrack
« Raslizar seguimiento en nuta (Unigis]

+ Espera prolongada de los camiones
por retrasos en la descarga.

+ Inclemencias climaticas sfectan el
procese y los tiempos da entrega.

“Camiones asperande durante periodas
prolongados en las ubicaciones de los
clientes debido a refrasos enla
descarga’

i nosolros celocamas el horarlo mal y
el pedido decia a las dos ylo colocamos
alas nucve, el camiénva a tener que
aSuMmir que va a tener que esperar todas
£5a8 noras por error nuastro, S el parido
llaga anles del horario, va & laner que
asparar. ¥ s llega fusra del horario, va 8
tener que esperar sobre tiempo aver si el
cliente nos acenta, despuss te mucho

gestionar, que o racitan”

‘Llamar a los clientes si reciben con
Uvia, ademas sl el lugar esta éptimo para
Que un camin ingrese. pusde por
sjemplo que dos de los pedidos eguen y
&l tercero recioe con lluvia pero no puede
subir el Ganicn, tenemos que llamar al
cliente, avisarle, reprogramar el pedido”™

- Agente de geslion contact cenler
Ingresa reclameo del cliznte

« Ingrosar reelamo

« Falta de seguimiento de la
experiencia del cliente posterior a la
wenta, lo cual dificulta medic y
mejorar la experiencia del cliente.

"No tenemes ninguna satisfaceion de
cliertts integrada.”



5. VIAJE EMOCONAL CLIENTE CON LINEA DE CREDITO

NECESIDAD DE
COMPRA

. LIBERACION / :
MICROMOMENTOS BUSQUEDA COTIZACION NEGOCIACION INGRESO PEDIDO " ~ /6N PEDIDO TRANSITO RECEPCION

Wow

ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA FACTURACION PAGO

Feliz

Neutral

Triste

Enojado

6. VIAJE EMOCONAL CLIENTE SIN LINEA DE CREDITO

NECESIDAD DE
COMPRA

MICROMOMENTOS BUSQUEDA NEGOCIACION INGRESO PEDIDO L":,EE?J?S:)ON TRANSITO RECEPCION

Wow

COTIZACION ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA

Feliz

Neutral

Triste

Enojado




7. MAPA DEL VIAJE DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE IDEAL CON LINEA DE CREDITO

MOMENTOS

NECESIDAD DE

G ADJUDICACION PROGRAMACION DESPACHO POST VENTA FACTURACION PAGO
MICROMOMENTOS BUSQUEDA COTIZACION NEGOCIACION INGRESO PEDIDO LIBERACION/ TRANSITO RECEPCION
ANULACION PEDIDO
CTORES PEIE ks + Fecutias de ventas + Ejecutivos ae ventas OB !  Eeutivs de ventas e e

= Encargads venta remata + Engargada venta remata « Encargada venta remats

« Teldtano el M onl + Transterencia

s M: - e ””T e * Jeletano + Telsfono R « Prasancisl ety e e “L“'_ww

= Presencial ~ Presencial « Presencha i - Mall Ml o LG, - Webpay

» Canal Web + Meldn Online - Maién Ontine » Maldn Onlina *» Presencial *+ Metan Online

ASPIRACIONES

« Encantrar faciimenta un canal de
camunicacion con M

elon

« Aizas consecutivas de precios
+ Pracio mas cars qua el mercado

« Mantener precios para los

comaradores habituales
descuentos como clientes
regulsres

« B pracia o tisns una relacidn
volumen-precio

« Negosiar un precio m
comprar grand

aworable a
olimenes

- Implementar el sistema de gestion de
informarian unificado sntraga el
historial de compra del clisnts, por (o
tanta 5s Gonacen los volumenes da

cementa que compra regulamente.

pudienda liegar o imejores acuerdos
en el mamento de la regociacion.

» Cantactar al cliente para aclarar
Ingresari

= Confactar al cliente para aciarar

comectaments al sistama,

» Que &l pedio se ingrese sin

« Implementar un sistema de gestidn de
infarmacion unficado en fodas Las
arass de s emprasa con infarmacion
da contasto ds Los clisntes, su
historial da compras detallado,
cantidades adquiridas previamente,

recoionss te despacho

y liberar o analar
pecida.

= Que ne haya retencion del pedide,

= Subdividi la unidad da Meldn

Sericios Comparticos,
speciicamente de “Tracking” y
"Cabranzas' que sa dadiqua
sxclusivamante a la unidad de
regacio de cementos.

« Ho s indlica el harario en que vaa
Hegar el pedido

+ Ganoger harario da liagada del
pedido,

* Imglementar un sistema de
seguimiento de pedidos en tiempa
real a fravés oe una plataforma web o
aplizacion mavil.

« No hay confirmacién de recepcitn del
pedidn

« Ausansia obsequios de marketing.

» Padida mal embalado/sin fim.

= Falta de tiemps paia recepcionar
pedide

= Falta de espacio para recepcionar
pedido,

= Los sacos de cemento vengan
protegidos por papel fim en (os
palers

Fecibir material de Marketing

(calendans, 14piz, propagands de los

fereteras]

« Implementar un sistema de
sequimiento de pedides &n empo
rwal @ través de una platalomma web o
aplicacien mivil

» Creary distriou proguctos de
markating tangioles, com
calendarios, I
pramocianales

o
2 U otros articulos.

« o existe senvicio ds evaluscion post

despachn

« Recisir invitaciones & eventos que
Grganiza Meldn, coma feria ani
Manera Mas racurrents pars gensrsr
instancias de interaccidn &
intarcam

de ideas

« Diversificar Los canales do
comunicacion, slejéndosa del comen
tradicianal y explorande apeiones coma
Whalsapa para enviar invtaclones a

« Ejecutiva e cobranzas debe
investigar qus factura sfsctivamante
page el cllents para cancelar linea de.
créalte 0 o,

+ Recihir factura oportunaments  con
claridad,

+ Subsivii |a univad da Melsn
Sarvicios Compartidos,

eventos y com a
ralsuanta sobre ferias y charlas
pianificadas por la empresa

< IMplemEntas un proceso oe seauimiento
postventaa traves de un informe da do

realizar analisis te clentes pramotores,
erear eatsteqias para el zarcs y
generar estrategias para convertr los
cliantes detractorss en promatores.

especiicamante de "Cobranzas® que
se dedia sivamente a la
unieiad te negoeio de cementos
permitira un enfogque mas espec
n los pedidos relacionados ala
unidiad de cementos, o que
‘garantizaria una pranta atencidn &
squellos pedidos que se encueniran
retenidos par motivos relacionados
con la verificacion de la
disponibilidad de credito en |z ines
de credite del cliente

+ Pagar (s factura squivocada por
visualizar et mismo monfa.

+ Realizar el pago sin contratiempos.

« Implementar el sistema g pestion de
informacicn unificada entrega acseso
al historlal de compra de
o tanto 13mBiéN a S pagos para
reconacer clara y eficazmente los
pagas reslizadas por el clients de sus
facturas, corrigiando problemas de
confusion con mayor rapidez




8. MAPA DEL VIAJE DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE IDEAL SIN LINEA DE CREDITO

MOMENTOS

MICROMOMENTOS

ACTORES
CANALES

QUIEBRES
ASPIRACIONES

SOLUCION
IMPLEMENTADA

NECESIDAD DE
COMPRA

BUSQUEDA

« Jefes zonales
* Ejscutivos de ventas
» Encargada venta remela

+ Telgfona

» Ganal Web

» Dificultad comprar directarmente

« Encontrar faciimente un canal de
comunicacién con Melén

COTIZACION

+ Gerente comercial
+ lefes zonzles

+ Ejgeulivos ds vantas

» Encargada venta remota

« Teléfono
« Mail

« Presen
« Melon Online

« Alzas consecuivas de precios
» Precio mds caro que ef mercado

« Mantener precios para los
cempradores habituales

* Recibir descuentos como clientas
regulares

ADJUDICACION

NEGOCIACION

« Gererte comercia
= Jefes zonales

= Ejeculivas e venlas

« Encargada venta remola

+ Teléfono
- Mail

« Prasencial

= Metsn Orline:

PAGO

« Clionte

* Transfarancia
« Efactivo

+ Platafarma de pagia o hanca caid, lo
cual v

- Negaciar un precio mds favarable al
comprar grandes volimenes.

+ Implementar el sistema de geston de
infarmacién unificado entrega el
historial de compra del cliente, por la
3nto se conocen los voldmenes de
cements qua compra reguiarmants
pudiendo llegar a mejares acuerdas
©n 6l moments de la negociacion.

ual aplicar el
pago para ingresar el pedido

* Realizar el pago sin contratiempos

« Subdividir la unidad de Melon

exclusivamente a la unidad de negosic
de c s

PROGRAMACION

INGRESO PEDIDO

» fgente de contact center

- Telétono
= Mail
= Meldn Online

+ Gontactar al cliente pars aclarar
infarmacidn para ingresarla
conectamente al sistema.

= Qua &l pedido se ingrase sin
contratiempss.

+ Implementar un sistema de gestion de
infermacién unificado an todas las
areas de la empresa con informacian
de contacto de los chentes, su
historial de compras detallado,
cantidades adquiridas previamente,
direcciones de duspacho.

LIBERACION PEDIDO

+ Cobragor
~ Agente de tracking

+ Recibir prantamente nofificacion can

a gula de despacho de su pesio,

= Subdivift 1 uniciad efe Melsn
Ssrvicios Compartidas,
aspacilicamente de “Tracking” y
*Cabranzas” que s dedique
exclusivamente s unidsd de
negocio fe cemantns garantiza una
pronta atencién a aquallos pedidas
e se encuentran retenidas por
metives relacionados con la
vetificacion de pagos en efective o
por transferencia

DESPACHO

TRANSITO

- Jefa Logistica de Granel Cemantas
« Supervisors de despacho Cemento
Envasada

« Telefona
= Ml

= Presencial

« i se indica el horario en que va &
llegar &l pedida.

« Gonoeer horaria e llegada oel
pedido

&

= implemantar un sister
seguimiento de pedidos en tiempa
real aravés da una plataforma wet o

s

plicacion mévil

RECEPCION

» Conauctar
« Peanetas

« Prezencial

+ No hay confirmacidn de recepcidn del
pedida.

= Ausencla obsequios de marketig.

= Peaio mal embaladarsin fim.

* Falta da tismpo pars recepcionar
i

peolico.
* Falte ds espacia para recepeionar
pediido.

+ Los sacas de camento vengan
protegidos por papel film en los
palets.

= Reluir material de Marketing
(calondario, Lapiz, propaganda de los
fereteros)

+ Implemsriar un sistema de seguimionto
e neakios en tiempa resl & traves 62
una platafarma weh o aplicasion mavil.

+ Craar y distribui procuctos oe
marketing tangibles, somo calendatios,
ipices u ofras arficulas promociansles

POST VENTA

« Gerenta Comargial
« Eiecutivo de Ventas

« Melon Online
« Teléfano

« Presencial

« N existe senicio de evaluacion post
despachia

« Recitir invitacionas a sventos qus
orgariza Welon, camo feria anual da
manera mas recurrants para gane

ién & intercambio

instar
de ideas

= Diversifical los eanoles de
comunicacidn. alefndose del correo
traclicional y explorane opelones. como
WhatsApp para enviar invitaciones a
eventos y comparti nformacisn
relevante sobro ferias y craras
panifcadias por 3 empresa

= Implemetar un procesa de seguimienta
Pastventa & través de un informe de e
I sxperiencia dol cliante.

« Implementar encuesta HFS
paniadicaments cads 3 mesea para
realizar analisis de clientes promolores,
ersar estratagias para fidelzarios y
generar estrategias para comvert los
clisntes oatractarss en promatoras.
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