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RESUMEN

Customer Journey Map y Service Blueprints son herramientas
que provienen de Design Thinking y estan enfocadas en
identificar todas las interacciones que tienen los clientes con las
organizaciones, con el fin de realizar mejoras en sus servicios. El
siguiente estudio tiene como objetivo definir una guia practica
que utilice ambas herramientas y asi, proponer mejoras en sus
servicios. Para la validacion del trabajo se realizé la aplicacion
de la guia en una pequefia empresa automotriz de venta de
baterias, llegando a plantear propuestas de mejora como
resultado de su aplicacién.

Palabras Claves: Customer Journey Map, Service Blueprint,
Design Thinking, Customer Experience, Re-design Service.

1. INTRODUCCION

En la actualidad, micro, pequefias y medianas empresas de paises
miembros de OCDE (Organizacién para la Cooperacion y
Desarrollo Econdémico) y Latinoamérica aportan entre el 60% y
70% de empleos [22], siendo las microempresas las principales
proveedoras en Latinoamérica, llegando a un 90% de creacién de
empleos en paises como Colombia, Ecuador y México
demostrando asi su importancia. Sin embargo, este sector
presenta una serie de problemas que impiden su crecimiento, por
ejemplo, Brasil, Chile y Uruguay muestran falta de
conocimientos en tecnologias de informacion y deficiente rigidez
organizacional [4].

Al dirigir el estudio en Perd tenemos que, segun la Asociacion de
Emprendedores, las micro y pequefias empresas aportan
aproximadamente un 40% del producto bruto interno [1] y
emplean alrededor del 60% de la poblacién econémicamente
activa [19]. No obstante, segin la Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), el porcentaje de nuevas empresas que
sobrepasan los 3,5 afios de vida es de 6,6% [9]. Una de las causas,
es que las MYPES peruanas no muestran interés por adquirir
conocimientos de gestion de recursos, debido a que solo el 19%
asiste a capacitaciones sobre gestion empresarial [10]; mientras
que, segun estudios realizados a distintas empresas, el 84% de los
clientes se siente ignorado, convirtiéndose asi en otra amenaza
contra su vida util [24].
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En estudios revisados sobre como afrontar el problema, se
encontrd la aplicacion de la herramienta Customer Journey Map
en una biblioteca, donde se supone que prestar y devolver un
libro es unatarea sencilla; sin embargo, al realizar un analisis mas
profundo de las tareas del cliente, se descubrieron puntos de fallo
que los bibliotecarios observaron para generar propuestas de
mejora al servicio [17].

Otra investigacion muestra la aplicacion exitosa de la
herramienta Service Blueprint para identificar puntos de fallo en
el proceso de matricula de una universidad, valiéndose del cliente
(los estudiantes) para el disefio del proceso. Gracias a esto, se
logro definir propuestas de mejora y representarlas en un nuevo
Service Blueprint [25].

Si bien los estudios anteriores crean soluciones directas, no existe
una investigacion que determine una serie de pasos para la
implementacion de herramientas de Design Thinking, que ayuden
a conocer lo que el cliente desea de una organizacion y poder
redisefiar sus procesos. Por esta razdn, se cred una guia que
utilice las herramientas de Customer Journey Map y Service
Blueprint con el fin de conocer la experiencia del cliente frente a
la organizacion y asi definir el disefio del proceso que soporta
esta experiencia. Esta guia establece el paso a paso que una
MYPE debe seguir para conocer como el consumidor interactda
con la organizacion y el redisefio del servicio que lo soporta, para
esto se definieron 4 fases: 1) Planificacion; 2) El anélisis de la
experiencia; 3) El disefio del proceso y 4) El redisefio con la
mejora propuesta.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Design Thinking es una metodologia que aborda las necesidades
de las personas que van a consumir un producto o servicio y la
infraestructura que lo hace posible. Las empresas estan
adoptando esta metodologia porque ayuda en la innovacion,
diferencia sus marcas e incrementa la satisfaccion de sus clientes;
al trabajar en colaboracion con los consumidores, permite que las
soluciones surjan desde abajo. Generalmente, contiene cuatro
fases: empatia con el usuario final, definicién de necesidades y
problemas, ideacidn y construccion de soluciones e iteracion para
mejorar la solucién [3].
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Esta investigacion utilizard las primeras dos fases de la
metodologia. Se busca empatizar con los clientes de las MYPES
y conocer sus necesidades y problemas, para utilizarlos en la
mejora de los servicios. Los “puntos de contacto” son una forma
de recopilar informacién importante sobre los clientes, permiten
conocer cada interaccion que tienen con la empresa [11], son
cualquier punto de interaccion entre el cliente y la organizacion
y se dividen en cuatro categorias importantes [27]:

Productos: Los productos que ofrecen las empresas
que incluye hardware, software y los servicios que brinda.

Interacciones: Todas las interacciones bidireccionales
que puede tener el cliente con la empresa, esto puede ser una
conversacion con un trabajador en la tienda.

Mensajes: Todos los mensajes unidireccionales que
puede tener el cliente con la organizacion, esto incluye manuales,
publicidad, empaques.

Escenario: Cualquier lugar donde se vea o utilice el
producto como una tienda, casa de un amigo, television, etc.

La importancia de conocer los puntos de contacto entre cliente y
la organizacidn, es realizar un correcto mapeo de la experiencia.
Para la investigacion se busca una herramienta que nos facilite la
representacion de estos puntos de contacto, para lo cual se
explord entre distintas herramientas de Design Thinking que
cumplan con este propdsito.

Para la aplicacion de Design Thinking, el libro Mapping
Experiences [11] recomienda las siguientes herramientas:

Experience Maps: Diagrama del tipo cronoldgico que
mide absolutamente todas las interacciones del cliente con la
organizacion sin centrarse en un Unico producto o servicio.

Mental Model Diagrams: Diagrama del tipo jerarquico
que tiene como objetivo representar los comportamientos
humanos, desde los sentimientos hasta las motivaciones del
cliente hacia una empresa.

Spatial Maps: Estos diagramas no son cronoldgicos ni
jerarquicos. Se trata de un diagrama Unico frente a los demas
debido a que representa el flujo de informacion entre escenarios.

Customer Journey Map: Estos diagramas ilustran las

experiencias de las personas como clientes de una organizacion.
Van desde la eleccién de la empresa, la decision de comprar un
producto o servicio y, finalmente, el posconsumo de este.
Para el proyecto, es importante que la herramienta logre
identificar los puntos de contacto del usuario frente a la
organizacion para poder definir la fase del servicio que presenta
problemas y realizar el diagrama del proceso respectivo. El libro
Mapping Experiences [11] define los siguientes criterios de
comparacion entre este tipo de herramientas:

Orden de tiempo: El tipo de uso de tiempo que utiliza
la herramienta. El proyecto requiere una de tipo cronolégica.

Interaccion: El medio por el cual la herramienta
muestra las interacciones entre el cliente y la organizacion.

Informacion del cliente: La informacidn que recoge
de la interaccidn con los clientes/usuarios.

Informacion de la organizacion: La informacion que
utiliza de la organizacion.

Aplicando los criterios a las herramientas encontradas:

Orden d

e na . .
. fi Interaccion  Informacion del cliente
Herramienta €MPO

Organizacién

Acciones Roles, fases y
Customer - departamentos
L . |pensamientos, ;
Cronoldgico [Touchpoints L involucrados en
sentimientos,
I crear una
painpoints, etc. Lo
experiencia.
Acciones, Avrtefactos fisicos
- . _|pensamientos, y sociales en un
Cronoldgico [Touchpoints sentimientos, sistema:
painpoints, etc., oportunidades.
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Orden  de
Herramienta | t€MPO

Interaccion | Informacion del cliente| Organizacion

Productos y
Mental . - L
o Jerérquico Linea Tareas, sentimientos, |servicios de
. central filosofias. soporte
diagrams X ;
disponibles.
Spatial Uso de Acciones, Sistemas de
P Espacial necesidades, flujo  |datos,
maps flechas . Ly
de informacion. departamentos.

Tabla 1: Criterios por herramienta

Se pondra énfasis en los criterios de informacion del cliente,
porque se busca encontrar todos los puntos de contacto posibles
y el criterio de informacién de la organizacién, para conocer
cémo la empresa soporta el viaje del cliente.

Se realiz6 un cuadro comparativo con las herramientas y criterios
mencionados, otorgando un peso y valor a cada atributo; ademas,
se analizo el nivel de cumplimiento asignando un “2” si cumple
de manera parcial con el criterio y “1” si no cumple con el criterio
0 cumple de manera minima.

Customer

Experience
Journey Map i

diagrams

Spatial

Mental
IET

Criterio
Orden de
tiempo

Interaccid

n

Informa-
cion del
cliente

Organiza-

i 0.3 2 0.6 2 0.6 1 0.3 2 0.6
cion

Total

1 25 19 18 14
Tabla 2: Cuadro comparativo

Segun el resultado se selecciona a Customer Journey Map como
la mejor herramienta. Sin embargo, se necesita representar el
proceso que soportan las fases de la experiencia del cliente, para
esto, el libro Mapping Experiences [11] recomienda el uso del
Service Blueprint, una notacion técnica para el control de
procesos de servicios. Su principal ventaja consiste en ayudar a
resolver problemas previos al momento de disefiar el servicio, ya
que es capaz de identificar puntos de fallo de una operacion de
servicio antes de su implementacion, ademas de centrarse en el
cliente [28].

Con el fin de seleccionar la mejor herramienta, se considera la
comparacion de los conceptos de Service Blueprint con Business
Process Modeling Notation (BPMN) y Process Chain Network
(PCN) [12]. La tabla 3 muestra la comparacion realizada, la
columna valor presenta las siguientes opciones: 3) Cumple
totalmente con el criterio; 2) Cumple de manera parcial con el
criterio y 1) No cumple con el criterio / cumple de manera
minima.

BPMN
Valor

Conceptos Service Blueprint |

Acciones 3 3

Flujo de acciones 3 3

Linea de visibilidad 1 2

Linea de interaccion interna 1 1
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Linea de implementacion
Flujo de comunicaciones
Categorias de actores
Evidencia fisica 1
Tabla 3: Conceptos de Service Blueprint en BPMN y PCN

N (W

NINW(F-

Existen tres lineas en Service Blueprint: las lineas de visibilidad,
interaccion interna e implementacion. BPMN no los admite
directamente, sin embargo, se podria sustentar estas tres lineas
separando las categorias de actores, FrontOffice, BackOffice y
personal de apoyo, en diferentes grupos de swinlanes [12]. Por
otro lado, el PCN cubre la linea de interaccion parcialmente, pero
no proporciona ninguna herramienta para apoyar la linea de
visibilidad, o la linea de interaccion interna. La evidencia fisica
es un concepto importante en los Service Blueprint debido a que
ayudan a reforzar las caracteristicas del disefio del servicio.
Ademas, Service Blueprint es una notacion no tan compleja ni
tan formal, permitiendo que sus representaciones sean simples y
puedan ser faciles de entender por todas las partes interesadas
como clientes, gerentes, empleados de primera linea, etc [2] y por
ello seréa elegida para representar procesos en este estudio.

3. GUIA PARA EL REDISENO DE SERVICIOS

Este estudio desarrolla una guia que permita a las empresas
redisefiar sus procesos de servicios segln las necesidades de los
clientes, para esto se utiliz6 la Guia practica para la
implementacion del enfoque BPM y la mejora continua en el
CITI [21] y el libro Mapping Experiences [11] a fin de definir
cuatro fases:

Fase I: Planificacion del Proyecto

Esta fase tiene como objetivo desarrollar una vista general del
proyecto de redisefio, con el fin de definir las tareas que se
realizaran a lo largo del proyecto y asegurar su éxito.

Paso 1: Definicién de roles y responsabilidades, Con
el fin de conocer y mapear a los involucrados para conocer con
quiénes se va a trabajar a lo largo del proyecto, se proponen tres
roles importantes: Disefiador de la experiencia del cliente,
analista de negocio y cliente/persona.

Paso 2: Definicion de la problemética, Con esta
informacién se obtendrd un objetivo a solucionar durante el
desarrollo del proyecto.

Paso 3: Definicidn de objetivos, Los objetivos son los
resultados que se desean alcanzar con la ejecucién de todas las
actividades del proyecto. Se busca definir dos tipos de objetivos:
General y especificos

Paso 4: Definicion del alcance del proyecto, La
importancia de definir el alcance es describir y obtener un
acuerdo de lo que se realizara.

Paso 5: Definicion de Cliente/Persona, Se debe
definir un tipo de cliente/persona modelo que pueda ser (til o de
ser el caso que la organizacion no posea una persona real, se debe
proceder a crear una “protopersona”. Este tipo de persona es una
representacion basada en sus clientes habituales sin requerir de
un proceso de bisqueda, su creacion es simple, se debe definir el
nombre y boceto, detalles demogréficos, comportamientos y
acciones, necesidades y puntos de dolor.

Fase 11: Analisis y Disefio de la Experiencia del Cliente

Esta fase tiene como objetivo conocer todas las interacciones del
cliente con la organizacidn, con el fin de encontrar dénde se
encuentran los puntos de fallo que impiden una oéptima
experiencia.
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Paso 1: Recoleccion de informacion, El primer paso
de esta fase inicia con la bisqueda de informacion. Para realizar
este paso se tienen posibles fuentes como; social media,
comentarios y notas, investigacion de mercado y entrevistas

Paso 2: Inventario de puntos de contacto, Se debe
realizar un inventario de todos los puntos de contacto que se
identificaron, con el fin de armar el proceso o flujo de como un
cliente/persona interactia con la empresa. Los puntos de
contacto se definiran en las siguientes fases:

Descubrimiento: Consiste en facilitar al usuario una primera
informacion sobre las ventajas que se le ofrece.

Comparacion: Consiste en que el usuario escoja nuestro
producto/servicio y no la competencia.

Preconsumo: Consiste en que el usuario tenga acceso a toda la
informacion disponible de la empresa.

Consumo: Aqui es donde se debe actuar como facilitador con el
cliente, es decir, que no tenga duda alguna y que, si tuviera, sea
resuelta al consultar.

Posconsumo: Finalmente, el usuario se ha convertido en cliente
y por ello hay que contactarlo ocasionalmente para que vuelva a
entrar en la etapa de descubrimiento.

Paso 3: Definicion de Customer Journey Map, En
este punto se deben llevar los hallazgos encontrados hacia un solo
lugar de manera cohesiva en un Customer Journey Map. Este
tendra los siguientes conceptos por fase:

Acciones: Todas las acciones que realiza el cliente.
Pensamiento: Las expectativas que se va formando.
Sentimiento: El sentir del cliente al finalizar las acciones de la
fase.

Oportunidades: Fallos u oportunidades de mejora encontrados.

Fase I11: Disefio del Service Blueprint
Esta fase tiene como fin conocer el proceso de la empresa que
soporta la fase priorizada mediante un Service Blueprint.

Paso 1: Levantamiento de informacion, Se examinan
las actividades de los colaboradores de la empresa con sus pares
y frente al cliente, la evidencia fisica que este ultimo utiliza para
ser parte del proceso, sus actividades y los sistemas o software de
soporte que utilizan los colaboradores.

Paso 2: Definicion del proceso, En esta etapa se tiene
la primera version del Service Blueprint de la fase identificada.

Fase IV: Redisefio del Proceso

En esta fase se deben repasar los resultados de las etapas
anteriores de la investigacion, los hallazgos encontrados en la
fase 1l del modelo y la informacion de la persona o protopersona
definida en la fase 1. Con esto se busca encontrar oportunidades.
Una vez identificadas las oportunidades de mejora, se realiza una
nueva version de Service Blueprint que las evidencie, siendo este
el resultado final del modelo.

4. VALIDACION DE LA GUIA
En esta seccion se detallara la aplicacion de la guia sobre una
pequefia empresa dedicada al rubro automotriz, venta de baterias
al por mayor y menor, venta de repuestos y accesorios
automotrices. El principal servicio de esta empresa es la venta de
baterias y su instalacion.
Fase I: Planificacion del proyecto

Paso 1: Definicion de roles y responsabilidades, A
continuacion, se detallaran las responsabilidades por cada rol:
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Disefiador de la experiencia del cliente: Identificacion de fases
de la experiencia del cliente, mapeo de la experiencia del cliente,
proporcionar los touchpoints y painpoints.

Analista de negocio: Mapeo de los Service Blueprint e
identificacion de oportunidades de mejora.

Usuario de negocio: Brindar informacion del negocio para
definir los Service Blueprint que se necesiten de la organizacion
e identificar y validar la secuencia logica de los Service Blueprint
elaborados.

Paso 2: Definicion de la problematica, Actualmente
la empresa cuenta con tres tipos de servicios, siendo el de ventas
de baterias para automdviles el mas demandado; sin embargo, el
usuario de negocio menciona que ha recibido quejas de parte de
sus clientes en este servicio; estas necesitan ser identificadas en
toda la experiencia que reciben sus clientes.

Paso 3: Definicion de objetivos, El objetivo general es
realizar el redisefio del servicio de venta de baterias de la
organizacion.

OEL1: Analizar la experiencia del cliente frente a la organizacion
e identificar donde presenta mas puntos de fallo.

OE2: Disefiar el Service Blueprint correspondiente a la fase de
la experiencia del cliente que presenta mas puntos de fallo.
OE3: Redisefiar el Service Blueprint con las propuestas de
mejora del servicio.

Paso 4: Definicion del alcance del proyecto, El
presente proyecto busca el redisefio de la fase del servicio con
maés puntos de fallo en la experiencia del cliente, por lo tanto, se
realizara un Customer Journey Map para identificar esa fase, un
Service Blueprint del proceso que soporta la fase y un Service
Blueprint con las propuestas de mejora a la fase del servicio.

Paso 5: Definicion de Cliente/Persona, Para el
proyecto se defini6 una protopersona con las siguientes
caracteristicas:

Propésito: Persona con problemas en la bateria de su auto.
Razones para seleccionar a la empresa: Calidad, asesoria
gratuita y precios accesibles.

Relacion con la tecnologia: Media.

Razones para adquirir un producto/servicio: Servicio delivery
y garantia de 1 afio (incluidas revisiones del sistema eléctrico y
bateria).

escalas: Muy insatisfecho, insatisfecho, neutral, satisfecho, muy
satisfecho.

Paso 2: Inventario de puntos de contacto
Descubrimiento: Publicidad en redes sociales, Google
Adworks, paginas amarillas, paginas web.

Comparacion: Se contrasta con los precios y garantias de otras
empresas, asi como las opiniones de compradores de baterias.
Preconsumo:  Cotizacion, informacion sobre baterias
disponibles y sobre baterias para su automovil.

Consumo: Instalacion de bateria.

Posconsumo: Revision gratuita del sistema eléctrico y de la
bateria cada dos meses durante el primer afio.

Paso 3: Definicion de Customer Journey Map, Con la
informacion recogida ya es posible elaborar un Customer
Journey Map (llustracién 1). Con esto podemos reconocer los
puntos de fallo que posee el servicio:

Punto de fallo 1: La calificacion de la pagina es alta pero no
tiene comentarios.

Punto de fallo 2: Demora en la bisqueda de la bateria adecuada.
Punto de fallo 3: Falta de un area de espera para ser atendido.
Punto de fallo 4: Poco entendimiento sobre la informacion de
las baterias.

Punto de fallo 5: Falta de un area de espera durante la instalacion
de la bateria.

Punto de fallo 6: Solo cuentan con un establecimiento.

Punto de fallo 7: No emiten certificado de garantia digital.

Para priorizar y validar los puntos de fallo encontrados, se realiz6
la encuesta Customer Satisfaction Score a diferentes clientes de
la empresa. Se llego a realizar 10 encuestas por cada punto de
fallo a un total de 20 clientes recurrentes al servicio. La pregunta
utilizada fue: (Coémo calificaria su experiencia con [punto de
fallo]? Las posibles respuestas son: 1) Neutral; 2) Insatisfecho y
3) Muy insatisfecho. La férmula utilizada para calcular el valor
del punto de fallo es:

PtsN = Numero de respuestas del tipo neutral

Ptsl = Numero de respuestas del tipo insatisfecho

PtsMi = numero de respuestas del tipo muy insatisfecho

Valor del punto de fallo = PtsN % 1 + Ptsl * 2 + PtsMi x 3

Con esto se obtuvo la siguiente tabla con los resultados por punto de fallo:

Customer Satisfaction Score

Puntos de fallo | Neutral ‘ Insatisfecho | Muy Insatisfecho  Valor del PT

Fase I1: Analisis y disefio de la experiencia del cliente PT5 0 3 7 27
PT4 3 5 2 19

Paso 1: Recoleccion de informacion, La encuesta que PT2 4 4 2 18

se recomienda utilizar en esta fase es Customer Satisfaction PT3 5 3 2 17
Score que permite calificar la experiencia del cliente en una Eg g g g g
determinada actividad del negocio, teniendo las siguientes PTL 9 1 0 11

Tabla 4: Valorizacion de puntos de fallo
Descubrimiento Comparacion Preconsumo Consumo Posconsumo

Buscar en redes.
sociales.

EE

| Comparar precios ‘

Acciones

Encontrar baterias, Encantrar
de buena calidad apiniones fiables

Pensamientos

Oportunidades

lustracion 1: Customer Journey Map - Servicio de venta de baterias
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De la tabla anterior, el maximo valor que puede obtener un punto
de fallo es de 30, al discutir con los usuarios de negocio se definid
que los puntos de fallo a tomar para continuar con la guia son
aquellos que pasen el 75% del puntaje maximo, siendo estos
puntos los: 5, 4, 3y 2. Se continuara con las propuestas de mejora
enfocadas que satisfagan estos puntos debido a su impacto en el
negocio.

Fase 111: Disefio del Service Blueprint

Paso 1: Levantamiento de informacion, El usuario
de negocio explica al analista del negocio, lo méas detallado
posible, cdmo funciona el proceso que soporta el viaje del cliente.

Paso 2: Definicion del proceso, Se define el Service
Blueprint del servicio que el servicio de venta de baterias.

Fase 1V: Redisefio del proceso

En esta fase se encuentran las propuestas de mejora al Service
Blueprint con el fin de corregir los puntos de fallo encontrados
en la experiencia del cliente. Una vez definidas estas propuestas,
se procede a elaborar otro Service Blueprint con los cambios
respectivos. Las propuestas de mejora son:

Mejora 1: Utilizar una plataforma de autoayuda para
los clientes para satisfacer el punto de fallo 5, donde los clientes
requieren ayuda en la eleccién de la bateria.

Mejora 2: Implementar de una sala de espera para los
clientes. Esta mejora satisface a los puntos de fallo 4 y 6, donde
los clientes no tienen donde esperar cémodamente.

Mejora 3: Agregar una tarea de actualizacion
constante del stock de baterias. Esta mejora satisface al punto de
fallo 3 donde los trabajadores en saber si poseen el modelo de
bateria que necesitan, debido a la falta de actualizacién de su
inventario.

Los siguientes indicadores nos permitiran conocer el estado del
proceso para poder tomar decisiones, aplicar medidas correctivas
y preventivas:

Indicador 1:

Nombre: Tiempo de duracidn del servicio
Duefio/Responsable: Asistente de ventas

Servicio Asociado: Venta e instalacion de baterias

Definicion: Tiempo tomado desde que se inicia la llegada de un
cliente hasta que realiza el pago del producto.

Calculo: Tiempo del servicio

Periodicidad: Cada vez que culmina la venta de un producto.
Umbral:

Menor a 30 minutos (Correcto)

Entre 30 y 60 minutos (Neutro)

Mayor a 60 minutos (Incorrecto)

Indicador 2:

Nombre: Tiempo medio de espera

Duefio/Responsable: Asistente de ventas

Servicio Asociado: Venta e instalacion de baterias

Definicion: Mide el tiempo que espera el cliente en ser atendido.
Célculo: 12: Suma total de minutos de espera al servicio /
cantidad de clientes atendidos

Periodicidad: Semanal

Umbral:

Menor a 15 minutos (Correcto)

Entre 15y 30 minutos (Neutro)

Mayor a 30 minutos (Incorrecto)

La ilustracion 2 del articulo presenta un Service Blueprint con el
redisefio del servicio segin las mejoras propuestas, siendo este
diagrama el resultado de la guia.

Los resultados de esta investigacion son la identificacion de
puntos de fallo y propuestas de mejora, si bien para validar los
fallos se hicieron encuestas a los clientes, para las propuestas
resultantes de la aplicacion de la guia, se consulté con tres
expertos en Design Thinking y al representante de la empresa de
servicio automotriz. La encuesta realizada fue: En una escala del
1 al 5 ¢ Considera usted que la propuesta de mejora [nimero] ha
sido identificada de manera mas eficiente utilizando la guia
propuesta que con métodos tradicionales?

Resultados de la encuesta

Propuesta de mejora 4 5
Mejora 1 - - - 3 1
Mejora 2 - - - 1 3
Mejora 3 - - 3 1 -

Tabla 5: Resultados de la encuesta de aprobacion de las
propuestas de mejora

De la tabla anterior, se tiene que las mejoras uno y dos poseen un
nivel de aceptacién mayor a 4, debido a que se encuentran
alineadas a mejorar directamente la experiencia del consumidor,
para identificarlas se tomd en cuenta aspectos fisicos del servicio,
como el mostrador o la asesoria con el trabajador que atiende a
los clientes. Por otro lado, la mejora tres tiene un resultado
neutral debido a que se trata de la Unica propuesta aplicada a la
parte back office del servicio, soportando de manera indirecta la
experiencia del cliente, este tipo de mejora también puede ser
identificada con métodos tradicionales.

Evidencia Fisica Empresa Asesoria

Sala de espera

Mostrador Mostrador Comprobante

(M2).
Acciones del Cliente ateﬁg:'ﬁ?& la b Unhz;;ﬂ:t:gga de _s| Solicitar la bateria Esperar la instalacion c‘gfwglﬁﬂj\gg%; ,,,,,, 5| Realizar el pago REC\Eir boleta /
empresa informacién de bateria adecuada de la bateria servicio del servicio actura
Linea de inieracciones M1 ]
5 . i 4 . 5 Emitir factura o Entregar boleta /
Interacciones Front Solicitar bateria Indicar al cliente la Solicitar |a instalacion g
elegida por el cliente esperaparala  |-» delabateriaal |- H?_'d:_f:;aa:ni'é?;lg# boleta factura
instalacién empleado correspondiente correspondiente
Linea de visibilidad K
Interacciones Back Realizar bisqueda | _.| Entregar modelo de msg‘?:gé?éi la |y Verificary actualizar N Vi
Stage del producto bateria bateria el stock de baterias N
— - kY /’
Linea de interaccion interna e Maj | AN /
Pr%c:;gﬁede Médulo de inventaric Médulo de inventario Médulo de ventas

lustracion 2: Service Blueprint - Redisefio del servicio de venta de baterias
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5. CONCLUSIONES

Este estudio presentd una guia practica para que las MYPES
puedan realizar analisis de la experiencia de sus clientes y llegar
a proponer mejoras en sus servicios usando diferentes fuentes de
informacién como la Guia préctica para la implementacion del
enfoque BPM y la mejora continua en el CITI [21], el libro
Mapping Experiences [11] y opiniones de autores que hacen uso
de estas herramientas. En la implementacién de la guia se pudo
conocer las causas de la problematica identificada, esto gracias
al uso de Customer Journey Map. También se pudo observar el
proceso de la fase donde se encuentran estas causas, en este caso,
en la fase preconsumo y consumo. Ademas, se evidenciaron las
actividades de estas fases con la herramienta Service Blueprint,
con la cual se determinaron mejoras en el proceso. Lo que se debe
resaltar de esta herramienta es que gracias a la informacion que
recoge, se pudo proponer una mejora del tipo fisica (una sala de
espera) para el servicio. Con este tipo de mejora los clientes
pasan a ser percibidos, lo que no se lograria con otro tipo de
herramienta. Consideramos que tener la guia compuesta por
fases, iniciando por la planificacion, es una idea que ofrece orden
para las MYPES que deseen utilizarla, sabiendo desde el inicio
la razén de ser del proyecto, qué roles necesitan y qué es lo que
se desea resolver.
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