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Resumen

En un mundo de avances tecnoldgicos constantes y complejos, de alta competencia y
cambios en la sociedad, es dificil para las organizaciones determinar el valor de vida
util del cliente, buscar la forma de acercarse por medio del conocimiento y mantener
relaciones duraderas resulta ser el desafio actual. El objetivo de este trabajo es
desarrollar un modelo conceptual de atenciéon personalizada con impacto en la
satisfaccidn de clientes para la gestion estratégica en aplicaciones de transporte. Para
lograrlo se propone una aproximacion cualitativa, donde se analizaron las opiniones de
19 directivos y ejecutivos de la empresa, para ello se realizaron entrevistas semi
estructuradas considerando una muestra por conveniencia, para entender como,
cuando y porqué es necesario proporcionar un modelo conceptual de atencion
personalizada que impacte en la experiencia del cliente. La evidencia muestra con un
89% la necesidad de contar con un modelo de atencion personalizado, basado en la
segmentacion de clientes que proporcione acciones dirigidas a solucionar la ausencia
de fidelizacidn, y conseguir una organizacion mas centrada en el cliente. Se concluye
que, por medio del modelo propuesto, es posible incidir en la gestion estratégica de la
empresa, agregando valor y oportunidades de desarrollo desde una profunda
comprension de las variables identificadas, aportando una carta de navegaciéon para
mejorar la personalizacion y experiencia del cliente, colocandolo en el centro de la

organizacion, asegurando su fidelidad a través de la diferenciacion en la atencidn.

PALABRAS CLAVE: Atencién de Clientes; Aplicaciones mdviles; Fidelizacion;

Experiencia de cliente; Segmentacion de clientes.
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1 INTRODUCCION

En los ultimos afios y cada vez mas se hace presente los conceptos de innovacién y
transformacion digital y con ello el impacto en las sociedades y en las organizaciones.
Sin embargo, muy pocas empresas tienen un programa propio de transformaciéon
digital, que contemple acciones eficaces que respondan a la intensidad de las iniciativas
digitales dentro de la organizacion y la capacidad que debe tener una organizacién para
dominar el cambio transformacional enfocado en entregar resultados al negocio y sobre

todo a las necesidades de los clientes en su individualidad.

Por otra parte, se advierte que el impacto de la digitalizaciéon no es uniforme, lo que
quiere decir que en algunos sectores y paises la han llevado mas facilmente que otros,
lo que implica que la formulacion de politicas necesita desarrollar planes en todos los
sectores que tengan en cuenta el impacto variable de desarrollo econémico y del sector
(Booz & Company, 2013). Con lo anterior debemos dar la importancia a los
componentes culturales, de sociedad y cliente, no solamente un enfoque empresarial,

sino a la comunidad en si. (Ascenda, 2018)

El trafico urbano es hoy complicado en la mayoria de las areas metropolitanas, y con
ello influye de manera directa en la calidad de vida de las personas. La respuesta mas
eficiente a estas problematicas de calidad de vida de las personas esta siendo la
implementacion de sistemas inteligentes de transporte y la usabilidad de las
aplicaciones de transporte al alcance de la mayoria de las personas como medio
alternativo al transporte publico. Sin embargo, Tras el cambio del comportamiento de
los usuarios y los avances tecnoldgicos que han impactado en las vidas y los habitos,
surge la necesidad de diferenciarse en aspectos de calidad de servicio. Por otra parte,
el escenario de nuestra era actual de transformacién digital nos entrega el desafio de
entender el vivir en un ambiente de volatilidad, incertidumbre, complejidad y
ambigliedad (VUCA) que en distintas dimensiones nos empuja a ser agiles, eficientes y

buscar modelos que escuchen las necesidades reales de los clientes.

Aunque las aplicaciones de transporte y aplicaciones en general de por si han entregado

una experiencia nueva y satisfactoria debido a que compiten con lo tradicional, existe



una necesidad de diferenciacion entre ellas para que el servicio ofrecido no resulte ser

un espejo de los métodos convencionales de uso en transporte.

El presente trabajo aborda la importancia de la atencién personalizada de clientes, por
medio de modelos de segmentacion que impacte en la satisfaccidn de clientes en las
operaciones de las aplicaciones de transporte. Para estos fines, este trabajo propone
una metodologia cualitativa por medio de entrevistas semiestructuradas, dirigida a los

directivos y ejecutivos claves al interior de la aplicacién de transporte Cabify.
1.1 Atencion Personalizada y su impacto en la satisfaccion de cliente

Entendida esta realidad, es posible efectuar el siguiente cuestionamiento de
contexto: ;Cudles son las variables estratégicas que proporciona la atencion
personalizada y su impacto en experiencia de clientes en servicios de transporte

asociados a aplicaciones méviles?

En efecto en la empresa Cabify, se desconocen las variables de decisién que motiva a la
comunidad a preferir sus servicios, en desmedro de los ofertados por otras empresas.
Para nadie es desconocido que las empresas focalizan sus esfuerzos en mejorar
eficiencia de los procesos, sin embargo, desde el punto de vista del cliente, reconocemos
frases de reclamo constante en los servicios, porque cada vez nos enfrentamos a
usuarios mas exigentes, generaciones ansiosas de resultados inmediatos, clientes
altamente sensibles a los avances tecnoldgicos e infieles en su comportamiento de uso
0 compra, entre otros aspectos, debido a la amplia exploracion y existencia de nuevos
productos, servicios y plataformas tecnoldgicas como las aplicaciones de transporte.
Estas necesidades parecen contrapuestas (Cliente vs. Modelo de negocio), y surgen
cuestionamientos respecto de como pueden unirse ambas, por lo tanto, debemos
profundizar en un modelo basado en la atencién personalizada para impactar en la

satisfaccion del cliente.
1.2 Breve discusion de la literatura

Las aplicaciones de transporte que esencialmente nacen de las necesidades del cliente
en ciudades congestionadas y con sistemas de transporte publico deficientes, se

pretende descubrir si verdaderamente se escucha al cliente, o cual seria el beneficio si
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la perspectiva de acciéon de las empresas estuviera mirada desde las necesidades del
mismo y como impactaria en la eficiencia y en la diferenciacién entre plataformas
tecnolégicas, con lo que esto implica un ambiente de volatilidad, incertidumbre

(uncertainty en inglés), complejidad y ambigiliedad, VUCA. (Bodenhausen, 2009).
Satisfaccion y Experiencia de clientes: Teoria y definiciones

Recientemente, (WH Kim, Cho, & Kim, 2019) define la satisfaccién del cliente como un
estado en el que los clientes estan satisfechos, ya sea en la calidad o en la interaccién
general experimentada por el cliente. Otro estudio indica que; es un reflejo positivo de

un cliente hacia la organizacion empresarial (Gerdt, Wagner y Schewe, 2019).

En otro analisis realizado en Madrid por Delloitte (Lépez, 2016), la Experiencia de
cliente esta reconocida como un pilar indispensable en la estrategia de las compaiiias,
sin embargo, el 71% de las empresas trabajan sin conocer el retorno de las iniciativas,
el 30% de las empresas recogen el feedback de mas del 25% de sus clientes y sélo el
16% lanzan una encuesta meramente transaccional justo después de la interaccién con

el cliente.

El concepto de Experiencia de Cliente es concebido como cumplimiento de un decalogo
por la Asociacion espaiola para el desarrollo de la experiencia de Cliente (DEC), esta

disciplina contempla:

. Es un elemento transformacional clave para la competitividad.

. Se genera a partir de todas las interacciones con el cliente.

o Debe ser relevante, diferencial y transmisora de la marca.

o Es racional, es emocional, y debe ser homogénea.

. Parte del conocimiento del cliente.

. Se entrega por todos los empleados a partir de una cultura integral y Ginica.
. Precisa de profesionales especializados, pero con una vision global.

. Trabaja con metodologia y know-how especifico.

. Es medible y sus palancas son identificables y accionables.

11



. Permite el desarrollo sostenible de resultados: mejora la captacidn, retencion y

vinculacién con los clientes.
Fidelizacion de clientes y Atencién Personalizada

La fidelizacion es definida por la lealtad de los clientes, y se refiere al grado en que los
clientes permanecen fieles a una marca, producto o servicio en particular a lo largo del
tiempo (Sriram, 2014). Por otra parte, (Junaid, Hou, Hussain, & Kirmani, 2019) indican
que “La lealtad de los clientes es un regalo tan poco comun que sera un activo valioso
para la empresa. Para lograr la lealtad del cliente, la empresa debe preparar una

estrategia mejorada para incorporar a su cliente para que sea leal a la marca”.

En una publicacién reciente de (Aminuddin, Don, & Shamsudin, 2020) manifestaron
que, “En realidad, un cliente leal se puede clasificar en diferentes subconjuntos. Las
diferencias pueden provenir de sus preferencias hacia la propia marca. La empresa
debe familiarizarse con cada tipo de fidelidad del cliente para convertirlo en un cliente
totalmente fiel y no dejarse seducir por la competencia independientemente de la oferta
realizada”. Continuando en esta linea de conocer al cliente, y sus necesidades, resulta
importante destacar que el propdsito de segmentacién es otorgar a las empresas la
eleccion en base al conocimiento para determinar en qué clientes invertir, segin
manifiesta (Fader, 2012) “En la actualidad, muchos esfuerzos para desarrollar y retener
clientes estan orientados a la poblacion de clientes en general, se alienta a los gerentes
a enfocarse solo en aquellos clientes que crearan una ventaja estratégica” y también,
explica que la idea de “centrarse en el cliente” exige la identificacion de una minoria de
clientes que deberia disfrutar de mas atenciéon por parte de los especialistas en
marketing en comparacién con otros clientes. En otros aspectos, resulta interesante
destacar el estudio de Inteligencia Artificial que profundiza sobre predecir el valor de
la vida util del cliente, indicando que generard un aumento inexorable en la
implementacion de un tratamiento adaptado de los clientes, lo que conducira a una

mayor priorizacién de los clientes. (Libai, Et Al.,, 2020).
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NPS

Es un indicador numérico que permite leer la lealtad del cliente, fue introducido por
(Reihheld 2003) en su articulo The One Number You Need to Grow. La herramienta es
una encuesta de una pregunta: ;Cuan probable es que recomiende el producto o
servicio a un familiar o amigo? Los que responden asignado un numero de 9 o 10 se
clasifican como promotores del servicio, los que puntian entre 7 y 8, son pasivos, y por
ultimo las calificaciones iguales o inferiores a 6 corresponde a los detractores del
servicio. El calculo se realiza restando los detractores a los promotores, obteniendo

como resultado un porcentaje que puede ir desde -100% a 100%.
Aplicaciones moviles y desarrollo de empresas

La respuesta mas eficiente a las problematicas mencionadas anteriormente respecto de
la calidad de vida de las personas estd siendo la implementacién de sistemas
inteligentes de movilidad y la usabilidad de las aplicaciones de transporte al alcance de
la mayoria de las personas como medio alternativo al transporte publico. Sin embargo,
tras el cambio del comportamiento de los usuarios y los avances tecnolégicos que han
impactado en las vidas y los habitos, surge la necesidad de diferenciarse en aspectos de
calidad de servicio. Por otra parte, el escenario de nuestra era actual de transformacién
digital nos entrega el desafio de entender el vivir en un ambiente de Volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambigiiedad (VUCA). (Bodenhausen, 2009). que en
distintas dimensiones nos empuja a ser agiles, eficientes y buscar modelos que

escuchen las necesidades reales de los clientes.
Modelos conceptuales para gestion de empresas

La alta competitividad de las empresas actualmente requiere trabajar el conocimiento
y aprender de él para poder replicarlo a partir de los diferentes agentes involucrados
en su operacién, pudiendo ser empleados, directivos y clientes. Basado en el uso del
conocimiento se puede desarrollar inteligencia de negocio y con ello generar y
transferir valor por medio de los modelos conceptuales utilizados en conjunto con las

estrategias, acciones y herramientas para crear conocimiento por medio del analisis de
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datos al interior de una organizacién que permiten obtener soluciones y nuevas cartas

de navegacidn para la toma de decisiones. (Ahumada-Tello et al, 2012).
Gestion estratégica en entornos tecnologicos

En los ultimos afios y cada vez mas se hacen presentes los conceptos de innovaciéon y
transformacion digital y con ello el impacto en las sociedades y en las organizaciones.
Sin embargo, sélo un tercio de las empresas en todo el mundo tiene un programa propio
de transformacion digital, que contemple acciones eficaces que respondan a la
intensidad de las iniciativas digitales, dentro de la organizacién y la capacidad que debe
tener una organizacion para dominar el cambio transformacional enfocado en entregar

resultados al negocio (MIT Center for Digital Business y Capgemini Consulting, 2011).

Por otra parte, se advierte que el impacto de la digitalizacién no es uniforme, lo que
quiere decir que en algunos sectores y paises la han llevado mas facilmente que otros,
lo que implica que las formulaciones de politicas necesitan desarrollar planes en todos
los sectores que tengan en cuenta el impacto variable de desarrollo econémico y del
sector (Booz & Company, 2013). Con lo anterior se debe dar la importancia a los
componentes culturales, de sociedad y clientes, no solamente un enfoque empresarial,

sino a la comunidad en si. (Ascenda Redaccién, 2019).
Empresas de transportes con base tecnoldgica

El trafico urbano es hoy complicado en la mayoria de las areas metropolitanas, y ello
influye de manera directa en la calidad de vida de las personas. Profundizando en datos
de pais, especificamente en area transporte sabemos que esta actividad entrega el 7%
del producto interno bruto y utilizan el 25% de la energia total consumida en Chile. El
transporte es la mayor fuente de emisiones de CO2 en Chile. Aproximadamente el 36%
de las emisiones totales se deben al consumo de energia del sector. Para el afio 2020 las

emisiones podrian cuadruplicarse si no se toman medidas de mitigacion.
.Como lo hacen en el resto del mundo?

En los EE. UU. grandes marcas como Amazon o Starbucks han popularizado el modelo
de negocio que trabaja la experiencia de cliente de una forma estructural, conocido

como "Customer Centric". (Alcaide and Diez, 2019). Se trata de poner al cliente en el
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centro de las decisiones, como variable estratégica, para idear desde su punto de vista,
y de esta forma mejorar la experiencia progresivamente. Las empresas centradas en el
cliente no venden sé6lo un producto o un servicio, si no que entregan experiencias
positivas de forma consistente para vincularlos a otro nivel. Esta vinculacién se traduce
en mejores resultados, por un mayor volumen de ventas y el efecto de la

recomendacion.
:.Como lo abordan en Chile?

De acuerdo con un estudio de la calidad de servicio de aplicaciones de transporte,
realizada por la Organizaciéon de consumidores y usuarios (ODECU, 2017) podemos
visualizar que las plataformas de transportes son valoradas en aspectos de precio,
seguridad y agilidad en la llegada. Por otra parte, no existe una diferenciaciéon notoria
entre ellas, las Unicas encontradas estan asociadas a la comparativa ente aplicaciones y

taxis. En el transcurso de la investigacion no se identificaron otros analisis a nivel local.

Finalmente, y habiendo revisado las principales contribuciones que aportan o han
aportado a la linea de trabajo de este proyecto, es posible indicar que una oportunidad
de desarrollo se encuentra en el hecho que no existe, para el caso de las aplicaciones de
transporte, especificamente para Cabify, informacion suficiente o certeza, respecto de
la disponibilidad de aplicar un modelo conceptual de atenciéon personalizada con
impacto en la satisfaccion de clientes para aplicaciones de Transporte. Lo que autoriza

la siguiente como contribucion para este proyecto de grado.
1.3 Contribucion del trabajo

Habiendo recorrido las bases tedricas fundamentales para este estudio, cabe mencionar
que la principal motivacién para realizarlo ha sido la ausencia de una mirada que ponga
al cliente en el centro de la estrategia, para que la toma de decisiones sea consecuente
con ello, y permita establecer una diferenciacion clara, respondiendo a sus necesidades
de manera de posicionar a la empresa Cabify, en un entorno de calidad, que sea
apreciado por la comunidad. Se propone entonces, un modelo de atencién
personalizada con impacto en la experiencia de cliente, presentado conceptualmente

que ayude en la gestion estratégica de la organizacion. En este sentido contribuye a la
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comprension de las variables que explican y proporcionan un modelo de
personalizacién y son apreciadas en una organizacidén con estrategia centrada en el
cliente, en un servicio de transporte que opera en un ambiente tecnoldgico, y que se
percibe, desde la mirada de los usuarios, como uno de calidad y digno de recomendarse

permitiendo diferenciarse de su competencia.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, este trabajo considera los siguientes

como objetivo general y objetivos especificos para este trabajo de tesis.
1.4 Objetivo general

Desarrollar un modelo conceptual para la atencién personalizada con impacto en la
satisfaccion de clientes que aporte a la coherencia entre la toma de decisiones

estratégicas y la operacion asociada a la aplicacién de transporte Cabify.
1.4.1 Objetivos especificos

e Estudiar el modelo de atencion y la estrategia de cliente de Cabify

e Analizar factibilidad de incluir un modelo de atencién personalizada de atencién
en Cabify.

e Proponer un modelo conceptual de atencidén personalizada de clientes para

aplicaciones de Transporte
1.5 Propuesta metodoldgica

Paradigma y Disefio: Se ha optado por la utilizacion de una metodologia cualitativa, que
se basa en entrevistas semiestructuradas, donde se busca comprender los fenémenos a
partir de la perspectiva que le dan los participantes desde su propio contexto y
ambiente (Hernandez et al.,, 2004). Realizadas por videoconferencia, para ello se ha
tenido en cuenta el reciente estudio realizado por (Hernan-Garcia, Lineros-Gonzalez &
Ruiz-Azarola 2020) que aclara la necesidad de adaptarse a la nueva normalidad y
asegurar la busqueda de los pilares de un estudio cualitativo por entrevistas que
“recopilan datos cualitativos extraidos de: 1) la observacién, de comportamientos, del

entorno natural o social, y de artefactos de la cultura material; 2) la conversacién; y 3)
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materiales documentales textuales o visuales ya existentes. Esto solemos manejarlo
para obtener datos verosimiles que permitan interpretar narrativas creibles. Para
poder investigar y publicar en el momento actual es necesario reorientar tanto el
enfoque de los estudios como las metodologias, reinventar los proyectos y convertirlos
en investigacion cualitativa en linea, adecuando las técnicas de recogida de

informacién”.

Poblacién sobre la que se efectuara el estudio. Se realizaron 19 entrevistas a directivos
cofundadores, vicepresidente, gerentes y jefaturas decisores de Cabify en 5 paises,
Espafia, México Colombia, Ecuador y Chile, siendo el 63% de los entrevistados
latinoamericanos, 11% norteamericanos, y 26% europeos, con una antigliedad
promedio de tres afios y siete meses en la compaiiia, donde el minimo de antigiiedad es
de 1 afio y el maximo de 10 afios de antigiiedad. En términos de experiencia laboral, se
identifican diez afios y medio en promedio siendo el minimo de 6 afios y el maximo de
25 afios desempenandose en el mundo laboral, se contabilizé un 32% mujeres y 68%
hombres pertenecientes a las areas de direccion, operaciones, servicios de atencion,
ventas y tecnologia, ubicados en los departamentos globales de la organizacién y
equipos localizados en los paises. Cuentan con una edad promedio de 35 afios, donde la
edad minima es de 29 afios y una maxima de 45 afios, el 80% cuenta con estudios de
post grado y especializaciones en areas de negocio, estrategia e ingenieria, otros con
especializaciones en mejora continua, metodologias agiles, experiencia de cliente y, por
ultimo, cabe destacar que un 20% ha desarrollado sus especializaciones y ensefianza

fuera de sus paises de origen.

Entorno: Cabify fue fundada en mayo de 2011 por Juan de Antonio, empresario espaiiol,
e ingeniero en telecomunicaciones, y llegé a Chile el afio 2012, por Agustin Guilisasti e
Ignacio Gutiérrez. La Iniciativa de Juan para iniciar una empresa de comunidad de
transporte surgié por una mala experiencia vivida al intentar introducir vehiculos
eléctricos en distintas ciudades de Europa. Tras iniciar su operaciéon en Madrid, poco

tiempo después atrajo a inversores de Silicon Valley.

En febrero de 2012, Cabify registro 20000 usuarios y efectué 3000 viajes, inicamente

en Madrid. En septiembre de 2012, Cabify recaud6 4 millones de délares en una ronda

17



de inversidon Series Seed de Black Vine, el fondo belga Emerge; Angels Investors a través
de AngelList, incluyendo a los gemelos Winklevoss y una serie de inversores

latinoamericanos. (Lunden, 2016)

Un ano después de su fundacién en Espaia, comenzé operaciones en América Latina,
abriendo en México, Chile y Pert. Tras todos estos avances se contabilizo que el 80%
de los ingresos de Cabify provienen del continente americano. Actualmente funciona en
12 paises: Espaia, México, Pert, Colombia, Argentina, Chile, Brasil, Portugal, Panama,
Ecuador, Republica Dominicana, y Uruguay. La segunda ronda de inversion de la
compaifiia se llevd a cabo en abril de 2014. Para entonces, Cabify tenia ya mas de

100.000 descargas de la aplicacién a nivel global.

El inversor mas grande en la empresa, el gigante del comercio electrénico japonés
Rakuten, que también tiene acciones la aplicaciéon de movilidad Lyft, se hizo presente
en octubre de 2015, cuando inyect6 capital para darle un nuevo impulso en América
Latina. Los ingresos de Cabify habian aumentado a 40 millones de délares, de 10

millones en 2014 y 1 mill6n de doélares en 2013. (Buck & Hook 2015).

El servicio que ofrece es una solucién de movilidad, que cuenta con diferentes tipos de

vehiculos, para distintos requerimientos.

Se pueden realizar solicitudes inmediatas o reservaciones a través de aplicaciones

moviles (iPhone y Android) y la web www.cabify.com.

La aplicacion otorga una busqueda de autos segin categoria y conecta por geo-
referencia a los usuarios con el conductor mas cercano, dirige al conductor hasta el
punto donde se encuentra el usuario y juega el rol de intermediario con el método de
pago, Cabify percibe una comision de aproximadamente el 20% segtn la categoria, zona
o pais. Cuando el viaje ha terminado, el usuario recibe el resumen de su viaje en su
teléfono mavil, incluyendo informacién como la distancia, duracién y valor del trayecto.
Entre otras funcionalidades de la aplicacion le permite al usuario calificar el viaje y al
conductor, las direcciones pueden ser guardadas como favoritas para acceder mas

facilmente. Ofrece categorias fundamentales de vehiculos: sedan (particulares o taxis)
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Executive, automoéviles como Mercedes Benz o Audi; Lite vehiculos del tipo SUV, o

Group vehiculos VAN para 6 personas.

Actualmente la empresa cuenta con cerca de 1500 empleados en los 12 paises. La
estructura organizativa actual estd compuesta por un area global que opera desde
Espafia y desprende una estructura local en cada pais que contemplan area de
Operaciones subdividida en Quality, Onbording de drivers y Customer Excellence and
Experience y area de Corporate dedicada a la obtencién de contratos corporativos,
Growth dedicada a la estrategia de Marketing, Finance y Pride And Talent. En el 2018
crea su departamento de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) con el cual Cabify
anuncio6 su adhesion al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. Esto se present6 como

una confirmacion de la voluntad de Cabify para apostar por la sostenibilidad.

Otros antecedentes importantes para destacar es el desarrollo para consolidarse como
una empresa MaaS (Mobility as a Service) el 21 de noviembre del 2018 anuncia ser la
primera plataforma de movilidad como servicio MaaS de Europa y América latina en
compensar 100% de las emisiones de carbono producto de su operacién. Con ello
Cabify pretende responder a su misién de “hacer de las ciudades un mejor lugar para
vivir”. Ademas, la alianza incluye el apoyo por parte de Cabify de un proyecto de
sostenibilidad para combatir la deforestacion de una parte de la selva amazdnica en
Peru. En el 2018 también amplia sus operaciones con nuevos productos y alianzas,
entre ellas; La fusion con Easy Taxi, inicio de operacion de Motos compartidas de la
mano de la Marca Movo, vehiculos eléctricos, patinetas eléctricas en Madrid, México,

Peru y Chile.

Intervenciones: Los mecanismos de obtenciéon de datos estan dados por entrevistas
semiestructuradas a las gerencias y agentes decisores del negocio, que fueron
desarrolladas por medio de video conferencia, con grabaciones de la conversacidn,
previo consentimiento de los entrevistados, y un instrumento para recoger los datos de
las categorias, registrarlos y con ellos tabular para conseguir los andlisis posteriores

(ver tabla N°1). Las preguntas fueron las siguientes:

Etapa 1: Caracterizar el presente y comprension de la realidad
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1. ;Como entiende usted la experiencia de clientes en servicios de transporte

asociados a aplicaciones méviles?

2. ;Como entiende usted la atencion personalizada en servicios de transporte

asociados a aplicaciones méviles?

3. ;De dénde viene la problematica que se observa hoy en fidelizacién de clientes

de aplicaciones moviles de transporte?
4, En la practica, ;Cémo opera hoy el proceso de fidelizacion de clientes?

5. ;Como opera la satisfaccion/experiencia, desde una mirada de gestion

estratégica de cara a sus clientes?
Etapa 2: Propuestas de alto impacto

6. :.Como podemos modificar la situacion actual para mejorar la fidelidad de los

clientes y la satisfaccion de estos?

7. ¢Siyo le propusiera una estrategia de cambio basada en un modelo conceptual
para la atencion personalizada, con impacto en la satisfaccidn de clientes, presentado
conceptualmente que ayude en la gestion estratégica de la organizacion: ;Qué opina de

dicha propuesta o del cambio planteado asi?
Etapa 3: Alertas sobre las transformaciones

8. ;Cuales son, en su opinidén, los costos de implementar un plan de atencion

personalizada para la empresa?

0. ;Qué tipo de amenaza o riesgo podria provocar en la organizaciéon un modelo de

atencion personaliza para mejorar la experiencia de clientes?

10.  ;Cuales son los factores que obstaculizarian, en esta empresa, laimplementacién

de un modelo atencién personalizada?

11.  ;Qué recomienda para gestionar estos cambios en Cabify?
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Para mejorar la comprension del diagnostico se agruparon las respuestas en las

categorias de la siguiente forma:

Tabla N° 1 descripcion de categorias por pregunta. Fuente: Elaboracion Propia

Preguntas

Categorias

Preg. 1

Identifica la relacién con cliente en todo el espectro: Customer
Journey, Cliente en el centro, expectativas. etc

Parcialmente, 1 concepto

No identifica

Preg. 2

Identifica Rapidez, segmentacion, robotizacién, amabilidad, empatia,
perfil de cliente, tipos,

Parcialmente, 1 concepto

No identifica

Preg. 3

Procesos internos

Recursos

Agentes externos a la organizacién

Preg. 4

No existe

Lo desconoce

Existen acciones de fidelizacion aisladas

Existe un area encargada

Preg. 5

Alejado del cliente, enfocado en objetivos propios

Se esta avanzando

Esta centrada en el cliente

Preg, 6

Tratamiento de clientes

Mejora en las comunicaciones y plan de MKT

Tecnologia

Preg. 7

Seria de gran ayuda a la organizacion, es necesario hacerlo

No veo la ayuda sustancial

Lo veo complejo de hacer

Preg. 8

Entrenamiento de Personal

Dimensionamiento

Costos Comunicacion

Costos de implementacién y tecnologia

Perdida de Flexibilidad

No se observa costos, considerando los beneficios a obtener

Preg.9

Cumplimiento de expectativas de cliente.

Riesgo en las Automatizaciones

No se observan riesgos ni amenazas
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Conocimiento del Mercado realidad pais

Riesgo costo beneficio

Adaptacion de las personas

Comunicacién

Estructura organizacional -Flexibilidad ante las necesidades del
mercado

Preg. 10 Eficiencia

Desarrollo de Tecnologia acorde

Resistencia de las personas

Recomendaciones técnicas de los Modelos de atencion

Capacitacién y entrenamiento continuo

Mejorar proceso de comunicaciones MKT

Preg. 11 , R
Mejorar la comunicacion interna

Accountability

Analizar la Data en profundidad

Métodos de verificacion y validacion del instrumento: la verificacion y validacién
de la metodologia utilizada fue revisada y modificada por expertos independientes de
nacionalidad chilena, quienes generaron y contextualizaron de manera consistente con
la investigacion, considerando para ello, la aprobacién del ramo del 3er trimestre
Metodologia de Proyecto Aplicado y la realizacién de un piloto, como prueba, donde se

ajustaron algunas subpreguntas.

Plan de analisis de los datos: Se establecieron las categorias de observacidn y estudio,
considerando para ello abarcar los diferentes niveles de la compafiia sujetos de estudio,
paises y nivel de experiencia en el tema, luego se concertaron citas por videollamadas.
En el desarrollo de las entrevistas se amplié la conversacion a reflexionar, utilizando
las preguntas como marco en la interaccion, lo que permitié constatar las hipotesis

planteadas y discutir el modelo en su disefio inicial.

Etica: El estudio presenta como base el concepto de escuchar al cliente y con ello, la
declaracion de veracidad de los antecedentes y confidencialidad para que el modelo
entregado realmente represente una alternativa confiable como carta de navegaciéon en
aspectos de calidad para este tipo de compafiias auto denominadas startup. Se procur6
la participaciéon informada y voluntaria de los actores del estudio y se garantizé la

confidencialidad de la informacion. No se intent6, ni implicita, ni explicitamente, influir
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en las respuestas o cambiar sus caracteristicas individuales, se respeto6 la libertad de
participar sin presion, ni ofrecimiento de beneficio para ser parte de la investigacidon.

Por ultimo, se adecu6 a una conversacion basada en la confianza y apertura de opinion.
1.6 Organizacion y presentacion de este trabajo

Este trabajo de grado posee cuatro capitulos principales y se organiza como sigue:
Capitulo 1: Presenta el marco conceptual del proyecto, contextualizandolo,
proponiendo objetivos y discutiendo desde la literatura la pertinencia del foco de la
investigacion, su contribucion, y presentando a su vez un marco metodoldgico para su
desarrollo e implementacion.

Capitulo 2: Asociado a recogida de informacién, modelos y datos. También explicita
resultados.

Capitulo 3: El proyecto de grado, se presenta en formato resumido en un articulo

académico que se estructura de la siguiente manera:

1. Titulo

2. Resumen

3. Introduccién
4. Metodologia
5. Resultados

a. Analisis de datos
b. Modelo Conceptual
c. Discusion de resultados
d. Aportes relevantes al modelo desde los informantes claves
e. Estrategia de evidencia cientifica
6. Conclusiones
7. Referencias
Capitulo 4: Finalmente las conclusiones generales derivadas de este trabajo, y una
direccion para la investigacion futura, la cual considera aquellas preguntas no
contestadas durante el desarrollo de este trabajo, se presentan en este capitulo.
Referencias generales

Anexos
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2 INFORMACION Y RESULTADOS

Para abordar este trabajo de investigaciéon se ha optado por una aproximacion
cualitativa, que permite considerar la siguiente estructura para la presentacién de la

informacién y sus analisis:
2.1 Procedimiento de recogida y analisis de datos

Esta investigacién propone un modelo de atencién personalizada con impacto en la
experiencia de cliente, presentado conceptualmente que ayude en la gestidn estratégica
de la organizacion. Por tal motivo, se llevé acabo en el afio 2020 entrevistas semi
estructuradas con la finalidad de recoger informacidn para su posterior analisis. En
particular se solicitdé responder preguntas y tematicas, explicando sus ideas y
respuestas con sus palabras.

El método utilizado en este estudio es de caracter descriptivo, dado que se miden y
recolecta informacion de diferentes aspectos o dimensiones del elemento en la

investigacion.

Fechas en que se recogieron los datos:
Envio de Modelo para autorizacién 9 de septiembre 2020
Reunién nueva autorizacion en Cabify con directivos, 21 de septiembre 2020
Entrevistas entre el 22 de septiembre de 2020 y 26 de octubre de 2020.

Reunidn autorizacidn directivos Cabify, 06 de octubre 2020

Coherencia con lo planificado:
Tras iniciado el proceso de entrevistas, existio reticencia por parte de algunos
directivos respecto de la confidencialidad de la informacién que se podia tratar
y eventual roce debido al tema en cuestion, con ello fue necesario parar el
proceso y solicitar nueva autorizacién que incluyeron reuniones para explicar la
metodologia, detalle de instrumento y modelo propuesto, con ello fue aprobado,
y se continuo adelante, reagendado 15 de las entrevistas planificadas que

debieron ser canceladas por este motivo. Le entrevista propuesta inicialmente,
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debié ser modificada parcialmente desde el piloteo, agregando y modificando
preguntas en sus etapas, para hacerla mas precisa y coherente.

Se aplic6 el mismo instrumento a todos los entrevistados
Fortalezas y debilidades del proceso:

Fortalezas:

e Con consentimiento informado, y transparencia
¢ Ambiente de cercania y colaboracion en las entrevistas
e Proceso ético

e Permiti6 dar respuesta a la pregunta de investigacion
Las debilidades propias de la investigacion de contexto se circunscriben a:

e Analizar pardmetros de viaje a nivel cuantitativo versus cualitativo y
como impacta en el servicio desde el inicio de la experiencia

e Analizar encuestas de NPS de las audiencias

e Analizar journey de cliente

e Para generalizar resultados, la muestra debe ser mayor

e (Considerar otras empresas del rubro

¢ Analizar mas exhaustivamente la utilizacion de otros instrumentos como

encuestas, y/o métodos matematicos-estadisticos.

Poblacion y muestras
Ademas de lo planteado en el marco metodolégico, en la seccién de poblacién
sobre la que se efectuara el estudio, donde se identifica la muestra, se hace notar
que es una metodologia cualitativa, que se basa en entrevistas
semiestructuradas, donde se busca comprender los fenémenos a partir de la
perspectiva que le dan los participantes desde su propio contexto y ambiente.
Para la selecciéon de participantes se utiliz6 una muestra no probabilistica,

porque se estimo que pudieran tener mayor conocimiento de la materia, debido
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a su experiencia en la vida profesional, estudios y al interior de la organizacion

como elemento fundamental.

Instrumento.
Como se indicéd anteriormente, para recoger informacién sobre el tema
denominado SATISFACCION DE CLIENTES: UN MODELO CONCEPTUAL PARA
APLICACIONES DE TRANSPORTE EN CHILE, se utiliz6 el cuestionario con base
en tres etapas. Este cuestionario que sirve en una primera instancia para lograr
introducir al entrevistado sobre el tema de atencion personalizada y su impacto
en la satisfaccion de clientes, luego identificar factores de impacto del modelo,
para finalizar en el andlisis de barreras y sugerencias para la aplicacion del
modelo propuesto. Este instrumento consta de once preguntas, todas respuestas

abiertas, de la misma forma como se muestra en la tabla siguiente.

1. ;Como entiende usted la experiencia de clientes en servicios de transporte
asociados a aplicaciones méviles?

2. ;Coémo entiende usted la atencién personalizada en servicios de
transporte asociados a aplicaciones moviles?

3. ¢(De ddnde viene la problematica que se observa hoy en fidelizacion de
clientes de aplicaciones moviles de transporte?

4. Enla practica, ;Cémo opera hoy el proceso de fidelizacion de clientes?

5. (Como opera la satisfaccion/experiencia, desde una mirada de gestion
estratégica de cara a sus clientes?

6. (Como podemos modificar la situacion actual para mejorar la fidelidad de
los clientes y la satisfaccion de estos?

7. ¢Siyo le propusiera una estrategia de cambio basada en un modelo
conceptual para la atencion personalizada, con impacto en la satisfaccién
de clientes, presentado conceptualmente que ayude en la gestién
estratégica de la organizacién: ;Qué opina de dicha propuesta o del

cambio planteado asi?
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8. ;Cuales son, en su opinion, los costos de implementar un plan de atencién
personalizada para la empresa?

9. ¢(Qué tipo de amenaza o riesgo podria provocar en la organizacién un
modelo de atencion personaliza para mejorar la experiencia de clientes?

10. ;Cudles son los factores que obstaculizarian, en esta empresa, la
implementacion de un modelo atencién personalizada?

11. ;Qué recomienda para gestionar estos cambios en Cabify?

Este cuestionario se aplic6 como elemento de consulta durante las entrevistas
personales realizadas, previo consentimiento informado. A partir de dichas instancias
se provoca un espacio de conversaciéon en relaciéon con la preparaciéon que tiene la
organizacion respecto a la atencidn personalizada de clientes, satisfaccidn de clientes
ademas de conocer como se entienden la estrategia de poner al cliente en el centro de

la organizacién y como responde se responde actualmente a esta premisa.
2.2 Resultados

Como se ha indicado anteriormente, se aplicé un instrumento basado en una entrevista
semiestructurada, a través de un cuestionario de respuestas abiertas las que han
permitido agrupar las respuestas por categorias claves, concentrando la informacién

para analizarla posteriormente de forma cualitativa.

2.3 Analisis de los Datos

item 1: ;Como entiende usted la experiencia de clientes en servicios de

transporte asociados a aplicaciones maviles?

Al revisar los resultados de esta primera pregunta, se encontraron dos tipos de
respuestas con idéntico resultado, 47% refleja un conocimiento amplio del concepto de
experiencia de cliente, en comentarios tales como: “En una definicidn propia y sencilla
es sobrepasar las expectativas del cliente, en todo el journey, tu proceso end to end y
ciclo del cliente, mirandolo como el centro de la organizaciéon” (E05), “tiene dos partes,
gestion de expectativas y la otra es como generar ese efecto Wow, estos son los dos

atributos que debemos entender, una vez que consigas las expectativas de tus clientes,
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debes buscar romper hacia arriba para generar ese efecto ” (E18). El otro 47% lo
reconoce parcialmente indicando alo menos un concepto y demostrando su explicacion
en base a su opinién y ejemplos: “Las apps de Transporte han cambiado la forma de
moverse de las personas, muchos prefieren dejar sus automdviles en casa, para no tener
el problema de estacionamientos, eso habla que el negocio fue establecido en sus bases
pensando en la experiencia de nosotros los usuarios.” (E02) y también: “Si hablamos de
experiencia es muy sencillo al comparar con los medios de transporte tradicionales,
como los taxis, quienes venian con una imagen muy dafiada, por tarifas engafiosas,
automdviles y tratos deficientes, en cambio las aplicaciones de transporte vienen a
suplir esas carencias y mas, debido a la comodidad que otorgan, como por ejemplo pedir
el automovil y esperarlo en oficina o seguridad al saber qué tipo de automovil o el

trazado de la ruta que se tomara.” (E19).

Luego, se aprecia un 5% que no identifica conceptos o no ejemplifica para explicar que
entiende por experiencia de cliente, las respuestas son orientadas a los atributos de la

marca, como la seguridad.

item 2: ;Como entiende usted la atencién personalizada en servicios de

transporte asociados a aplicaciones maviles?

E1 63% de los entrevistados demuestra conocimientos y opiniones de gran contenido y
andlisis respecto a la atencion personalizada. “Pienso que los modelos de
personalizacion que logran segmentar identificando el ;para qué? Y no por tipo de
cliente, si son privados, corporativos, etc, logran customizaciones con sentido y con una
mirada amplia, pensando en el cliente y no solo en el negocio” (E15). “Creo en los
modelos de personalizaciéon y segmentacion totalmente, donde el cliente es mirado
desde el centro y desde alli nace la estrategia, desde los perfiles y necesidades de
clientes”. (E07) “Tener en cuenta sobre todo adaptacion a las necesidades particulares
de los clientes, lo que yo creo que debemos aspirar es adaptarse a ese tipo de cliente en
un espectro amplio, particularizar todos aquellos servicios que ofrecemos a
caracteristicas y necesidades especificas de los clientes” (E16). “Hay mucho camino que
recorrer en personalizacion, estamos comoditizando la atencién, por el esfuerzo de

estandarizacion, pero hay cosas que no debemos perder en este proceso” (E09).
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En un porcentaje mas bajo, se observa que un 32% de las opiniones abordan la
- .7 . . «

personalizaciéon desde una mirada operativa y centrada en la tarea, “las

automatizaciones y respuestas predefinidas a los clientes no permiten personalizar”

(E03).

Respecto al 5% restante los comentarios no logran demostrar conocimientos relativos
a la atencion personalizada, centrando la respuesta a su opinién de atencion en general
dentro de la compafiia “En el departamento de Onbording se hace bien, con la atencién

a publico” (E02).

item 3: ;De dénde viene la problematica que se observa hoy en fidelizacién de

clientes de aplicaciones moviles de transporte?

Esta pregunta resulta muy concluyente en resultados, volcando un 74% de las
respuestas a definir que la problematica existente en fidelizacion se debe a los procesos
y decisiones internas de la compaiiia, entre ellos encontramos afectaciones del tipo
comunicacion, estrategia, modelo de negocio, conocimiento de cliente, etc. Para
comprender en profundidad es necesario tomar en cuenta las siguientes
textualizaciones: “Veo un problema de volumen en las comunicaciones, ejemplo otras
aplicaciones hacen ruido por cualquier cosa, depende de los sectores igual, en algunos
dicen ni siquiera sé que es Cabify, solo lo conocen porque yo trabajo alli” (E08). “Falta
entender mas el dia a dia del trabajo de driver, las ganancias minimas que necesita, y
cuales son los pilares que incentivan la conexion y luego la fidelizacion” (E01). “La
fidelizacion es distinta con la pandemia, entender que es lo que necesitan nuestras
audiencias” (E04). “Hemos intentado ser eficientes, y esa bisqueda nos impacta en
fidelizacién, esta industria ha jugado mucho con los precios, dejando de ser rentable

para los drivers y convirtiéndose en un comodity” (E11).

Luego, el 21% infiere la problematica a aspectos de recursos y priorizaciones de estos.
“Puede ser por un elemento interno de inversién para comunicar, se ha decidido no
lanzar plata a la publicidad, porque estamos en un camino de sustentabilidad
econdmica”. (E09). Los que manifiestan que la problematica es originada por agentes

externos a la organizacidn, es el porcentaje menor, un 5%, refiriéndose principalmente
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al ultimo periodo afectado por la pandemia y como ha cambiado la forma de moverse y
de trabajar, “imaginate los conductores no podian quedarse asi sin trabajar, tenian que

reinventarse” (E17).
item 4: ;En la practica como opera hoy el proceso fidelizacién de cliente?

En el porcentaje mas representativo de las respuestas, el 74% indicé que no existe un
proceso de fidelizacién formal en la compania, “No hay plano de fidelizacién sélo
descuentos monetarios mas qué otra cosa, conductores y captacion” (E05). “Los
descuentos y bonos a drivers, pero esas son palancas comerciales, la fidelizacién como
tal es una comunicacién relacional no transaccional, se hace una politica de manera
indirecta con la propuesta de valor de seguridad, pero no tenemos una politica de
fidelizacién segmentada” (E18). Respecto del 26% restante se puede observar que un
11% manifiesta desconocer el proceso de fidelizacién, otro 11% indica que existen

acciones de fidelizacion aisladas y un 5% que pertenece a un area encargada.

Item 5: ;Como opera la satisfaccion/experiencia, desde una mirada de gestion

estratégica de cara a sus clientes?

En el desarrollo de esta pregunta se encontré una tendencia porcentual similar a las
respuestas anteriores, un 63% declara que se esta alejado del cliente y mas enfocado
en procesos y objetivos propios de la organizacion. Respondiendo a la sub-pregunta,
(Esta es una organizacion que tiene al cliente en el centro?, las respuestas fueron las

siguientes:

“No, Como organizacion nos estamos alejando de los rider, driver, echo en falta saber
que quiere mi cliente. Mas experiencia con driver, mas experiencias atendiendo cliente”
(E18). “Pensando en algo super simple, la opcién de contactar esta escondida, y los
clientes se terminan aburriendo de buscar los canales de contacto, esto esta pensado en
lo que la empresa necesita, no lo que el cliente necesita” (E14). “En asuntos de
investigacion de user research, encuestas NPS, testeando diferentes modelos, hasta ahi
super bien, pero luego los procesos se van complejizando, y como llega a la primera
linea es donde hace falta orientacion al cliente en la estructura” (E16). “En la busqueda

de escalabilidad, terminamos automatizando todo, y eso hace perder el contacto con el
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cliente”. (E17). “Por temas de eficiencia se ha adoptado responder con macros las

consultas de clientes y a nadie le gustan las macros” (E10).

Concordando con lo anterior, pero manifestando que queda trabajo por recorrer un
26% responde, se esta avanzando. “En las personas que lideran si, sin embargo, falta
dar mas autonomia en la calidad de las respuestas” (E02). “Nos falta agregar bastante

valor, no podemos decir que tenemos experiencias o atencién WOW” (E07).

En contraste con las respuestas anteriores nos encontramos con un 11% de los
entrevistados que entrega su opinién respecto de la satisfaccion de clientes y estrategia
de la compafiia indicando que es una organizacién centrada en el cliente, basando su

respuesta en el clima organizacional y valores de la compaiia.

item 6: ;Co6mo podemos modificar la situacién actual para mejorar la fidelidad de

los clientes y la satisfaccion de estos?

El 74% de los entrevistados manifiesta que la forma de modificar la situacién actual
para mejorar la fidelidad de los clientes estd compuesta por acciones en la categoria
que se ha descrito como tratamiento de cliente, entre ellas las mas destacadas son: el
conocimiento de los clientes y stakeholders, identificar las audiencias y ubicando al
cliente en el centro de la organizacion. Algunos de los comentarios y propuestas son:
“Identificar los segmentos en sentido amplio, criticidad de los casos, ciclo de vida,
casuistica, compartimentar los contactos, ;quién? ;cuando? ;por qué?, y poder
diferenciar entre las que necesitan mayor especializacion”. (E12). “es necesario
disponibilizar la informacion, por ejemplo, para utilizar en mejorar la cercania con
cosas sencillas como felicitar por el cumpleafios a drivers o clientes antiguos” (E04).
“Uno de los ejes fundamentales es incorporar a la estrategia de la compafiia un plan

estructurado de NPS” (E18).

Por otra parte, el 21% determina que las acciones deben ser mejorar las
comunicaciones y el plan de marketing, tales como; “Potenciar el atributo de seguridad,
mas comunicaciones con un plan de mensajeria a drivers” (E02). “unidad de

consentimiento del cliente, que es un proceso de comunicaciéon constante a los tops,
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ejemplo hace 2 dias que no viaja, personas que ingresan tickets contantemente,

llamarlos y tomar todo su caso” (E15).

Por ultimo, un 5% declara carencias en tecnologia para avanzar en multicanalidad.
“Falta entrelazar todo, como herramientas de CRM que te permiten visualizacién de

todo del cliente” (EO5).

item 7: Si yo le propusiera una estrategia de cambio basada en un modelo
conceptual simple para la atencion personalizadas con impacto en la satisfaccion
de clientes, que ayude en la gestion estratégica de la organizacion: ;Qué opina de

dicha propuesta o del cambio planteado asi?

Un 89% declara que un modelo de personalizacion en la atencién seria de gran ayuda a
la organizacidn y es necesario hacerlo. “Atencion diferenciada tiene que hacerse, para
blindarse justamente de las rotaciones. Se pierden driver en el momento que se tuvo un
problema, también para los usuarios que te estdn probando por primera vez, Es

necesario buscar el efecto wow, porque es una barrera de salida (E09).

“Seria de gran ayuda para los nuevos clientes, cuando usas un producto por primera
vez, la primera experiencia es clave para dar la continuidad al uso de ese producto, con
los clientes antiguos es casi igual, mientras mas tiempo en nuestra plataforma, tiene
mas paciencia, pero espera que por la misma historia tenga algun tipo de priorizacion.

Creo que debe existir una atenciéon personalizada” (E01).

Un 5% no ve la utilidad, el motivo principal es el gasto de recursos contando que existe
una rotacion alta de clientes “La forma que se esta ejecutando es correcta, un modelo
personalizado no funciona en Cabify por que la rotacién es alta” (E06). Y otro 5%
manifiesta que es complejo de desarrollar, “Lo veo complejo de pilotear por las

expectativas de los clientes” (E11).

Item 8: ;Cuales son, en su opinion, los costos de implementar un plan de atencion

personalizada para la empresa?

En este apartado se observan variadas opiniones, siendo las mas representativas los

costos en entrenamiento de personal y formacion con 26%, “Invertiria en capacitacion,

32



no sé esta replicando las normas COPC, certificacién de las areas capacitacion y
formacién” (E05). Luego se observa un 21% que indican que los costos estarian dados
por el dimensionamiento de personal que implica preocupacién por contar con las
dotaciones necesarias para cubrir todos los canales de atencidn seguin las necesidades
de los clientes, algunos prefieren ser atendidos por el teléfono, otros por chats, etc. “no

tenemos recursos para abastecer a todos esos canales” (E12).

En otra linea se presentan los costos de implementacién y tecnologia con un 16%, por
la necesidad de incluir tecnologia de inteligencia artificial en la atencién. Al igual que
los costos de comunicacién con otro 16%, en respuestas que refuerzan la necesidad de
aumentar las comunicaciones de salida para poner en valor la marca y aumentar

posicionamiento.

En las categorias con menor peso encontramos perdida de flexibilidad con un 11%, que
reflejan la preocupacion en costos operacionales y tomas de decisiones “veo un costo
de baja en el control y alta carga operativa” (E06). Y, por ultimo, un 11% no observa

costos, considerando los beneficios a obtener.

item 9: ;Qué tipo de amenaza o riesgo podria provocar en la organizacién un

modelo de atencion personaliza para mejorar la experiencia de clientes?

Al conversar de riesgos y amenazas surgen diferentes opiniones, siendo las mas
representativas las relativas a las expectativas de los clientes con un 32%, algunos
entrevistados recuerdan experiencias anteriores respecto a programas de
segmentacion de clientes indicando “Me recuerdo de un trabajo anterior, en que los
clientes mas alld de como llevabas su caso o su requerimiento les preocupa si es que
dejaban de ser VIP, ejemplo, si no les contestabas de inmediato pensaban que dejaban
de ser VIP y eso los predisponia negativamente, es necesario cuidar las expectativas”
(E11). Otro segmento identifica riesgo en las automatizaciones en un 21% y como
pueden impactar en las necesidades de los clientes “Yo estoy acostumbrado a ser
atendido por un BOT, y no tengo problemas con eso, me da igual en verdad, siempre

que me resuelvan, pero a otras personas les molesta o no saben” (E17).
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En una tercera categoria no se observan riesgos ni amenazas segin manifiesta el 16%
de los entrevistados, en otro 16% ven riesgo en el conocimiento y particularidades de
cada mercado y la realidad pais. “Los riesgos que veo son tener la suficiente agilidad
para identificar las necesidad y realidad pais, debe ser un modelo flexible que permita

tener en cuenta esa dimensién”. (E19).

En las categorias con menor porcentaje se vislumbra el riesgo costo versus beneficio en
11%, donde los entrevistados determinan que “es necesario cuando haces el modelo,
que se pague solo, metes el modelo, y luego vez cuanto aumento la facturacién” (E15).

Un 5% les preocupa como puede afectar a la organizacion la adaptacion de las personas.

Item 10: ;Cudles son los factores que obstaculizarian, en esta empresa, la

implementacion de atencion personalizada?

Al abrir la conversacidn para reflexionar sobre las barreras que se perciben al interior
de la organizacién, la comunicacién con un 37% resulta ser la de mayor peso, algunos
participantes se refieren a todo tipo de comunicacién: “como, por ejemplo, la perdida
de cercania, lo que se provoco por la deslocalizacion, cre6 una brecha comunicacional,
cultural, etc, también de procedimientos, entendimiento del mercado”. (E09). “En mi
opinién somos malos comunicando, y es algo estructural, el comunicar es asegurarse

que tu interlocutor ha comprendido y es de lo que carecemos” (E16).

El segundo factor para tomar en cuenta son las barreras respecto a estructura
organizacional y flexibilidad ante las necesidades del mercado con 26% “este es mi
segundo cambio de estructura en una afo y medio, al final las estructuras es algo
complejo, el hacer tus redes de contactos, generar las relaciones, creo que una
organizacion debe ser dindmica, sin embargo, mucho cambio resulta caético y no deja
que las relaciones se asienten” (E16). “Lo que ocurre con las interacciones y
priorizaciones del equipo de desarrollo nuestro producto nace en otro continente, en
otro mercado el contexto es diferente, otras plataformas diferencian la aplicacién entre

los de Suramérica y las de otros paises” (E01).

Le sigue con un 16% aspectos relativos a la eficiencia y priorizacién de recursos,

considerando asuntos de dimensionamiento, rotacion de personal e inversion en
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formacién. Y como tltimas categorias, ambas con un 11%, los stopper catalogados como

resistencia de las personas y desarrollo de tecnologia acorde.

item 11: ;Qué recomienda para gestionar estos cambios en Cabify?

Las recomendaciones indicadas por los entrevistados se centran en un 53% en aspectos
técnicos en el disefio del modelo de atencién. “Es necesario mejorar la atencién de los
procesos criticos y luego construir sobre eso” (E16) “Mirar la imagen completa e iterar
los modelos probando, cuanto te gasta mas en un proceso, pero cuando te beneficia”.
(E14). “Una accién muy necesaria es crear un plan concreto de NPS que sea inmerso en

la estrategia de la compania” (E18).

Un 21% recomienda capacitacion y entrenamiento continuo para asegurar la calidad
del proceso de cambio. Mejorar proceso de comunicaciones de MKT con un 11% con el
objetivo de poner en valor estos esfuerzos y otro 11% indica la necesidad de mejorar la
comunicacion interna, con opiniones, tales como incorporar al modelo, conceptos e
ideologia de marca, para trasmitirlo en las atenciones. Por ultimo, el 5% se refiere a la

necesidad de generar accountability en el flujo del proceso y entre las areas.
2.4 Modelo conceptual

Parala creacidn de este modelo se ha tenido en cuenta los preceptos de la investigacion
de la teoria de sistemas realizada por (Johansen, 1993) con el objetivo de adoptar una
vision holistica e integradora. El modelo se estructura en 3 Contextos, (ver figura 1);
Ambiente Externo, describe la relacion entre la aplicacion mavil, el cliente (rider), el
conductor (driver); el contexto de funcidon adaptativa de y el ambiente interno de

funcionamiento.
Ambiente Externo

Explica la relacién entre la app (1), conectado a sus audiencias, driver (2) y rider (3) y
como interactiian entre ellas, entregando y recibiendo (4) un viaje a ambos y a su vez

ellos entregando una valoracion de la experiencia (5) rating. (ver tabla N°2)
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Funcion adaptativa

Describe la transaccién existente entre ambos mundos, conectado al contexto externo
con el interno por medio de los imput de (1) necesidades de sus audiencias a través de
la app y a lainversa entrega el resultado por medio de las flechas (2) con el objetivo de

generar un vinculo relacional. (ver tabla N°3)
Ambiente Interno

Se consideran los factores que interfieren en el contexto del funcionamiento de los
modelos de atencidn que posicionan al (1) Necesidades de las audiencias en el centro
de la estrategia, y considerando a todos los agentes involucrados desde la operacién y
desde la perspectiva de estrategia de la organizacion (2) Canales de atencidn, (3)
Modelo Operativo y (4) Modelo de atencion Base, derivando y conectando al (4.1)
modelo de atencion personalizada, singularidad de los (5) Mercados que representan
las necesidades comerciales de los paises donde opera la aplicacién. (7) Tecnologia
desde el sentido de desarrollo del producto de cara al cliente, , la necesidad de
transmision de la (8) Propuesta de Valor al cliente y que debe insertar y retroalimentar
la estrategia y vision de la compafiia, por medio de planes de comunicacién que pongan
en valor el modelo relacional al que se quiere llegar, todo lo anterior conectado
directamente con el (8) Proceso de modelacion Iterativo, que busca capturar todas
estas entradas para lanzar soluciones ajustadas a las necesidades del cliente. Por
ultimo, (9) un ente de calidad y auditor externo que intervienen directamente a la
relacion de los componentes que tiene al cliente en el centro, generando efectos de fuera
del circulo verde (9.1) limite de control y Mejora Continua, basado en dos lineamientos
(9.2) Aseguramiento de calidad por medio de procesos de auditoria al modelo y
entregando (9.3) el Feedback de la data analizada para alimentar al proceso iterativo.

(ver tabla N°4).
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Figura N° 1: Modelo Conceptual, Fuente: Elaboracion Propia

Contexto N°1: Ambiente Externo,

Tabla N° 2: Modelo Conceptual, descripcion Componentes Externos. Fuente:
Elaboracion Propia.

N° Componente Descripcion

1. APP Aplicaciéon mévil que conecta personas con necesidad
de movilizarse o de transporte, que cuentan con automaviles
privados, taxis, motos, etc. Que frecen dicho servicio.

2. Driver Persona inscrita en la app de transporte que presta
servicios de traslados de pasajeros y otros a la aplicacion por
medio de la aplicacién.

3. Rider Persona que requiere de transporte y solicita su
requerimiento por medio de la aplicacion de transporte

4. Journey Relacién transaccional bidireccional de solicitud y
envio de viaje entre la aplicacidn y el rider o driver.
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Rating

Relacidn transaccional unidireccional de la

experiencia desde el rider o driver a la app.

Contexto N°2: Funcion Adaptativa

Tabla N° 3: Modelo Conceptual, descripcion funcion adaptativa. Fuente: Elaboracion

Propia.

N° Componente Descripcion

1. Necesidades Envia desde el ambiente externo, la informacion de
la relacion existente entre sus audiencias, hacia el
contexto interno del funcionamiento de la organizacion,
de forma directa al cliente en el centro y por tanto al
modelo de iterativo.

2. Resultado Entrega de modelo relacional

Contexto N°3: Ambiente Externo

Tabla N° 4: Modelo Conceptual, descripcion Componentes Externos. Fuente:

Elaboracion Propia.

NO

Componente

Descripcion

Cliente

Se considera como cliente a todas las necesidades
de los clientes privados, conductores, flotas y clientes
corporativos. colocandolos en el centro de todos los
componentes internos. El vinculo de relacién es a todos
los elementos que giran en torno a él, y su relacion
dibujada es de salida y entrada de informacion de caracter
numérico y cualitativo, como, parametros de viajes,
resultado rating, encuestas y comentarios de NPS, etc.

Canales de Atencion

Estan definidos por el medio de comunicacion que
el cliente tiene con la compafiia, entre ellos se cuentan:
canales presenciales Hubs, teléfono para corporativo y
drivers, chats de conductores por medio de la app, y
correo electronico, y en salida sus debidas respuestas.
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3.-3.1-3.2-
3.3-3.4-3.5

Modelo Operativo

3. Consiste en 5 fases de procesos de

aseguramiento de la operacion de atencidn al cliente:

3.1 Work Force Management (WFM) & Plan de

Produccién y Planificacion (PPP):

Prevision de la demanda de contactos.
Planificacién del trafico por tipologia y canales.
Aseguramiento de la capacidad del equipo local.
Gestion en tiempo real del mix demanda-
capacidad.

3.2 Incorporacién y Formacién:

Elaboracién del perfil de reclutamiento y seleccién.
Reclutar los perfiles.

Elaboracién del Plan Formativo por actividad y
agente.

Planificacién de la formacién

Formacion de agentes.

3.3 Monitoreo:

Elaboracién del estandar de calidad.

Integridad en la medicion y proceso de calibracion.
Monitorizacién de los contactos.

Reporte y comunicacion de resultados generales e
individuales en colaboraciéon con los managers.

3.4 Cuadro de Mando (CDM) & Gestion de la

informacién:

Presentacién de los datos y elaboracion de los
informes de gestion operativa.

Presentacion de los datos y generacién de informes
a Adhoc.

3.5 Control de costos:

Seguimiento presupuestario de la operacion.
Seguimiento de la rentabilidad de la operacion.
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Modelos
Atencion Base

de

4. Modelo y operativas que fijan y cumplen con los
lineamientos de atencién de procesos criticos, atencion
general y atencion personalizada por segmentacion, que se
relacionan en el circulo de atencién, impactado
directamente al modelo operativo, y canales de atencion.

4.1 Sub categoria Modelo de Atencion Personalizado:
Modelo de segmentacién por historia de audiencias y
comportamiento de uso. Para este modelo se consideran 4
componentes:

- Categorias y Segmentos: clasificar tomando en
cuenta segmentos de antigiiedad, reclamos anteriores,
experiencia de uso, etapa del cliente, aspectos de consumo,
etc.

- Audiencia 1: Centrada en Drivers (conductores).
- Audiencia 2: Centrada en Rider (pasajeros).

- Resultado NPS: con el objetivo de medir el impacto
en satisfaccidn de clientes y retorno.

Mercados

Se consideran todos los paises donde opera la app,
tomando en cuenta las particularidades de sus regiones.
Vistos desde una perspectiva de estrategia de pais y sus
necesidades.

Tecnologia

Desde la perspectiva de priorizar el desarrollo y
disefio de app de driver, rider y mejoras operativas,
conectado con las necesidades del cliente bajados a la
realidad de cada mercado

Propuesta
Valor

de

Desde el punto de vista de necesidad de mejorar las
comunicaciones y colocar en valor las mejoras
proporcionadas por parte de la compafia y los imput del
cliente relacionados con las necesidades locales para
retroalimentarse entre ellos, un componente que debe
conectar con todo el circulo centrado en el cliente para
retroalimentar respecto de los preceptos de la compaiiia, su
beneficio funcional y emocional, Involucrando
directamente a los departamentos de Engagement de
drivers y Marketing de rider y corp.
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8. Proceso de Son definidos por un proceso constante de mejora
modelacion continua y de prueba bajo un modelo Design Thinking. Que
iterativo. contempla 6 fases secuenciales, en un proceso circular que

se repite de forma constante, estas fases son:

- Empatizar: Realizar entrevistar, descubrir
emociones, buscar historias.

- Definir: Replantear y enfocar los problemas desde la
perspectiva del ser humano.

- Idear: Construir sobre otras nuevas.

- Priorizar: Crear objetivos.

- Testear: Probar con los clientes para obtener datos y
refinar.

- Evaluar: integrar el feedback.

Recogiendo las necesidades del cliente y
respondiendo por medio de un modelo relacional de
atencidn.

9 -9.1-9.2- | Calidad y 9. Componte de mejora, que cumpla con los

9.3. Auditoria preceptos de auditar con objetividad, observacion y ética,

sin estar inmerso en la dinamica operativa. Con dos lineas
de accion principales, la primera de aseguramiento de
calidad de servicio y la segunda de entrega de informacién
analizada para la toma de decisiones.

9.1 Limite de Control y Mejora Continua (MC): Define
la separacion requerida fuera del marco de accion de los
componentes que operan directamente con el cliente en el
centro.

9.2 Aseguramiento de Calidad: Define a quienes
auditar, sobre la linea divisoria hacia arriba, debe
monitorear el cumplimiento de los modelos operativos y de
atencion de cliente.

9.3 Feed back Data Analisis: Ouput de informacion
relevante y periodica entregada a los componentes
responsables de iterar.
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2.5 Discusion de resultados

Respecto de la etapa de caracterizacion del presente y comprension de la realidad, se
evidencia un escenario donde las personas cuentan con una comprension adecuada y en la
mayoria de los casos profunda de como funciona la atencién personalizada y satisfaccion de
los clientes en las aplicaciones de transporte. En cuanto, al conocimiento del nivel operativo
e identificacion de los problemas desde el ambito de la fidelizacion de los clientes, es posible
asegurar que la problematica es la inexistencia de una estrategia de fidelizacion de clientes,
tal cual se observa en las preguntas numero tres y cuatro (ver Grafico N°1) donde se
distinguen los porcentajes mas altos, atribuidos ala responsabilidad de los procesos internos
de la organizacion y a la declaracion de no existencia de estrategia de fidelizacién, asumiendo
ésta con acciones aisladas e indirectas vinculadas a los valores de marca, y carencia de planes
y conceptos tradicionales tales como, identificar los programas de fidelizacién como
herramientas utilizadas para conocer mejor al cliente y conseguir vincularlos a la marca de
forma directa (Gonzalez, 2009) y la importancia de que este sea eficiente, identificando
claramente a los segmentos a los que va dirigido, el valor de dicho segmento y las acciones
que sean sensibles de cara a los clientes, vinculando como parte importante, un correcto plan

de comunicacién (Gronroos, 2004).

También se pudo visualizar que los entrevistados manifiestan preocupacion por el enfoque,
atribuyendo que la mayor parte de las acciones estan concentradas en atraer nuevos
usuarios, pero no a mantenerlos necesariamente, este hallazgo identifica la necesidades de
trabajar mas profundamente sobre los preceptos de los estudios realizados por (Carrizo-
Moreira et al., 2017) que abordan la necesidad de cambiar los paradigmas en marketing
dando un nuevo énfasis a la retencion de clientes en lugar de la adquisicion para crear

relaciones duraderas.

Como segundo hallazgo identificado, se pudo visualizar segin (ver Grafico N°1), pregunta
numero cinco, este grupo de entrevistados declara que la organizacion tiende a centrarse en
los procesos y necesidades internas de la compaifiia, alejandose de las necesidades de los
clientes, de acuerdo con esto se detecta una deficiencia en torno a la estrategia y su
comunicacién, asegurando que llegue a todos en la organizacién, siendo el gran reto de
afrontar de forma integral todos los ejes de una organizacién Customer Centric (Villaseca,
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2014) y que aborde un proceso integrado entre todas las audiencias y la comunicacion de la
propuesta de valor que fluya a toda la compaiiia, (Osterwalder et al., 2015) identificando los
perfiles de clientes o audiencias, la comprensién de estos y cuando y como se encuentran con

el otro.

Para abordar las brechas detectadas se propone trabajar en el desarrollo de un modelo de
Customer Centric, con el objetivo de derribar los silos en la organizacion para articularse en
torno al cliente, optimizar la oferta de soluciones, eliminando las que no crean valor,
alineamiento interno entre equipos y con los objetivos de los stakeholder y aumentar los
beneficios a corto y largo plazo por la mayor vinculacidn con los clientes, de esta forma
conseguir una carta de navegacién para mejorar la percepcidn del cliente, colocandolo en el
centro de la organizacion, y asegurando la diferenciacidn, permanencia y fidelidad. Ademas,
se propone de forma paralela trabajar sobre la propuesta de valor por medio de las
herramientas de Value Proposition Design para profundizar en la comprension del cliente,

definicién de perfil y creacion de valor.

En cuanto a las Propuestas de alto impacto, es posible sefialar que es requerido profundizar
en el tratamiento actual del cliente, en todas sus audiencias para modificar la situaciéon en
torno a la fidelidad de los clientes y la satisfaccion de éstos, (ver grafico N°2) segin nos
demuestran los resultados de la pregunta numero seis, una de las observaciones mas
recurrentes fueron la necesidad de entender al cliente con el objetivo de generar planes,
modelos de atencidn y estrategias vinculadas a estas necesidades aprovechando el alto nivel
de datos con los que se cuentan, tal cual manifiesta (Briel, 2018) que ha analizado la
“creciente demanda de experiencias personalizadas y como las mega tendencias, como el uso
ampliado de dispositivos mdviles (por ejemplo, teléfonos inteligentes), la inteligencia
artificial y el analisis de big data en tiempo real, desempefian un papel cada vez mas
importante en la personalizacién y esfuerzos hacia Customer Experience (CX) en entornos de
omnicanalidad”. También, se observa como las acciones de comunicaciéon y marketing no
son valoradas comparativamente con la competencia en el mercado, aqui se distingue una
diferencia entre las opiniones de los paises Latinoamericanos frente a los de Europa, donde
las comunicaciones y acciones de marketing son mayormente reconocidas, especialmente en

Espafia por el apego a la marca debido a su pertenencia a éste. La discusion surge por la
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centralizacion de las acciones de comunicacion y marketing que estan alejadas de la realidad

de los paises latinoamericanos en especial.

Cuando se aborda la propuesta de modelo de atenciéon personalizado la respuesta es
satisfactoria en amplia mayoria (ver grafico N°2) manifestando que es de caracter perentorio
generar una estrategia que permita segmentar las audiencias, analizarlas, y definir una
atencion personalizada a los clientes, considerando los segmentos de valor, por antigiiedad,
lealtad, profit positivo, zonas de uso, etc. Tal cual, indica (Hanninen et al, 2019) “La
personalizaciéon se ha vuelto ain mas importante en el contexto omnicanal porque la
integracion de canales tiene un gran potencial para ofrecer CX mdas personalizados”. Por otra
parte, lanecesidad de medir lo que el cliente necesita y responder a ello, en la personalizacion
de la atencion como lo manifiesta (Salonen & Karjaluoto 2016) que determinan que “los
estudios de personalizacién deben moverse hacia la integracion de elementos psicolégicos,

como las emociones”.

Para abordar las brechas detectadas es requerido profundizar en el tratamiento actual del
cliente, en todas sus audiencias para modificar la situacién en torno a la fidelidad de los
clientes, utilizar e identificar las variables que impactan en la personalizacion y la
satisfaccion de cliente por medio del estudio de la data en sus distintos canales de ingreso de
informacion, vincular los viajes de los clientes y el conocimiento de sus componentes,
considerando para ello involucrar por una parte a los modelos de atencion el componente de
los mercados para acercar a la realidad de cada pais, en la misma linea de mejora de
comunicacion incluir la filosofia de la compafiia y la propuesta de valor, como la necesidad
de mejorar en aspectos de posicionamiento de marca a través de marketing ajustados al pais
y por tanto al cliente. Se identifica una carencia de estrategia que permita segmentar las
audiencias, analizarlas, y definir una atencion personalizada a los clientes, que proporcione
herramientas de fidelizacion y una dindmica de relacién que no sea uUnicamente
transaccional, para abordar este quiebre se propone un modelo de atencién personalizada
beta que sugiere segmentar para iterar a dos audiencias, la primera a Driver en la etapa de

ingreso y la segunda a Rider por antigiiedad y uso.

Finalmente, considerando la etapa de Alerta sobre las transformaciones las problematicas de

costos de entrenamiento de personal resultan ser las preocupaciones que surgen del estudio,
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(ver grafico N°3) aludiendo a la importancia que toma en un modelo de atencion
personalizada, el nivel de conocimiento especifico requerido por el personal de atencion de
primera linea. En este mismo sentido, los costos de dimensionamiento que estan
directamente relacionados con el entrenamiento del personal y sus variables hacen pensar
que podria existir un riesgo en la flexibilidad de la operacién producto de la segmentacion,
ante un alza de volumen de contactos seria complejo darle continuidad a la atencién si no se
cumplen con los basicos de medicion de entrega de servicio (SLA). Otro aspecto de alerta en
costos es la inquietud de desarrollo en tecnologia de inteligencia artificial en los procesos y
modelos de atencién, en contraposicién con los riesgos de automatizaciones en estas
implementaciones y como pueden danar el precepto de atencién personalizada y satisfaccion
al cliente, una inquietud valida desde el analisis propuesto en la investigacion Artificial
Intelligence (Al): Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities, and
agenda for research, practice and policy por (Dwivedi, et al, 2019) que indica “la
dependencia de la tecnologia de inteligencia artificial y la necesidad de aumentar la cantidad
de datos de los clientes, pueden generar problemas de confianza entre los clientes y la

ambigiiedad en torno a las areas de uso, como la seguridad, la confiabilidad y la ética”.

Luego, desde la perspectiva externa de amenazas y también interna como factores que
obstaculizaria el modelamiento de atencion personalizada, se alzan las opiniones relativas a
la estructura organizativa, como la centralizacion de las decisiones amenaza la flexibilidad
requerida por los mercados y la triangulacion de informacidn existente entre los paises, el
equipo de global y el de atencion (deslocalizado). Otro hallazgo detectado, es la reflexion en
torno al cumplimento de las expectativas, aqui surgen, recomendaciones que aconsejan no
divulgar el modelo de cara al cliente, con el objetivo de no poner en riesgo lo construido, sin
embargo, otra parte insiste en la necesidad de mejorar las comunicaciones en todas las
audiencias, indicando que existen varios hechos relevantes desarrollados por la compafiia
que no han sido publicitados y la competencia ha sacado partido de ello colocdndolos en
valor, considerando que esas acciones ya venian trabajadas desde hace mucho en la

compaiiia, pero nadie las conocia.

Respecto a las recomendaciones del modelo, la mayoria estdn enfocadas a los aspectos
técnicos a considerar, repitiéndose la preocupaciéon por poner al cliente en el centro de la

organizacion, contando para ello que las necesidades vienen emanadas desde la
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individualizacién del pais y sus requerimientos, con ello la importancia de destacar el dar
cuentas de los resultados y obtener un plan estratégico de NPS que rija a la compafiia e
involucre a los directivos de la organizacion. Con ello podemos fundamentar las bases
iniciales de desarrollo de este estudio, que postulan a la necesidad de trabajar en el
cumplimiento de los preceptos de una compafifa Customer Centric y el desarrollo del modelo
de atencion personalizado, que “trata de poner al cliente en el centro de las decisiones, para
idear desde su punto de vista y de esta forma mejorar su experiencia progresivamente. Las
empresas centradas en el cliente no venden sélo un producto o un servicio, entregan
experiencias positivas de forma consistente, para vincular a sus clientes a otro nivel. Esta
vinculacién se traduce en resultados, por un mayor volumen de ventas y el efecto de la

recomendacion” (Alcaide and Diez, 2019).

Para abordar las brechas detectadas es requerido contar con un modelo de aseguramiento
de calidad y capacitacion permanente que permita flexibilizar la operacién ante las variables
existentes y no dafiar el disefio de personalizaciéon en la atenciéon de cliente, considerar
ademas mejorar la atencién de los procesos criticos y luego construir sobre eso, es decir,
aplicar mejora continua, observar la imagen completa, iterar los modelos, considerando lo
anterior se propone utilizar la metodologia Desing Thinking, en ello. Importante la etapa de
evaluar para no afectar la comunicacidn y expectativas de cliente. Por ultimo, se propone

incluir un plan concreto de NPS que esté inmerso en la estrategia de la compaiia.
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Caracterizacion del presente y comprension de la realidad

Esta centrada en el cliente m— 119

Se esta avanzando T———— (%)

Preg.5

Alejado del cliente, enfocado en objetivos... n ————— (3
Existe un area encargada mm 5%
Existen acciones de fidelizacion aisladas e 119%

Lo desconoce mmmmmm 119,

Preg. 4

No existe T — 740/,
Agentes externos a la organizaciéon == 5%

Recursos 72 1%,

Preg. 3
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Preg. 1

Identifica la relacion con cliente en todo el... e ———————————— 470/
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Figura N° 2: Resumen resultados de etapa n°1 Instrumento de diagndstico. Fuente:
Elaboracion Propia.

Propuestas de alto impacto
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Figura N° 3: Resumen resultados de etapa n°2, Instrumento de diagnéstico. Fuente:
Elaboraciéon Propia



Alertas sobre las transformaciones

Analizar la Data en profundidad s 504
Acontability s 50/
Mejorar la comunicacién interna 110,
Mejorar proceso de comunicaciones MKT s 1104
Capacitacion y entrenamiento continuo —— ] 0/,
Recomendaciones tecnicas del los Modelos... m—————————— 5, 30/,
Resistencia de las personas s 110
Desarrollo de Teconlogia acorde — 110
Eficiencia moe— 160
Estructura organizacional -Flexibilidad... se— 2 6,9/,
Comunicacion 37%
Adaptacion de las personas s 504
Riezgo costo beneficio — m— 110,
Conocimiento del Mercado realidad Pais e— 160,
No se observan riesgos ni amenazas m———— 169,
Riesgo en las Automatizaciones m————— 2 10,
Cumplimiento de espectativas de cliente, —  ——— 3?0/,
No se observa costos, considerando 1os... s 110,
Perdida de Flexibilidad 110
Costos de implementacion y tecnologia —e— 160,
Costos Comunicacién — 1 60,
Dimensionamiento ee—) ] 0/,
Entrenamiento de Personal 26%

Preg. 11

Preg. 10

Preg.9

Preg. 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura N° 4: Resumen resultados de etapa n°3, Instrumento de diagnéstico. Fuente:
Elaboracion propia.

2.6 Aportes relevantes al modelo desde los informantes claves

A continuacién, se destacan los aportes relevantes incluidos en el disefio del modelo

propuesto:

- Inclusion de los Mercados en el modelo, no solo como cliente en el centro, mas bien
desde la perspectiva de la estrategia y necesidades del pais, como un componente adicional,
que muchas veces pierde prioridad en el desarrollo desde el equipo de global y termina

impactando en los resultados, estructura y flexibilidad que un pais determinado requiere.

- Evolucién en los Modelos atencién, pasando de transaccionales a relacionales que se
vinculen a la estrategia de marketing y propuesta de valor, por medio de la participacién de

estas funciones en las operativas y procesos de formacion.

- Incorporacion de los equipos de producto al modelo, por la separacién existente entre

los equipos de negocio y de tecnologia, debido a que cuando se busca satisfacer al cliente de
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una forma escalable, se tiene que contar con los equipos de tecnologia para que el desarrollo
de los productos sea abordado desde el punto de vista de experiencia de cliente en todo el

concepto y no Unicamente desde la perspectiva del negocio.
2.7 Estrategia de evidencia cientifica.

Con el fin de entregar rigor cientifico a este trabajo y poner en evidencia las estrategias
adoptadas, se ha efectuado un proceso de observacion al funcionamiento de la organizacidn,
permitiendo confirmar las afirmaciones obtenidas de los diversos participantes, ademas

durante este proceso se han utilizado:

Triangulacion de informantes: A través de la participacion de distintos grupos de personas,
de diferentes estamentos, profesiones, niveles jerarquicos, considerando su conocimiento,

experiencia, injerencia e involucramiento respecto al tema estudiado.

Triangulacion de técnicas y fuentes: Para la recoleccion de los datos presentados en la
investigacion se han utilizado diferentes técnicas y fuentes. Entrevistas y articulos de revistas
cientificas indexadas han sido los principales recursos, sin embargo, también se ha obtenido
informacion desde reportes de consultoras, informes internos y seminarios asociados al tema

investigado.

Criterio del valor de verdad: Para disminuir al maximo el sesgo del investigador, y asi
proteger la validez de la investigacion, se vela porque los datos levantados reflejen lo mas

fielmente posible la realidad estudiada.

Comentario de pares y comprobaciones con los participantes: Durante el desarrollo de
la investigacion los resultados han sido compartidos con actores relevantes siendo ellos a su
vez participantes del mismo estudio, los que han puesto en perspectiva las reflexiones y

conclusiones emanadas de los datos recolectados.

Por ultimo, es indispensable mencionar que el objetivo de la informacion presentada no es
su generalizaciéon sino mdas bien un primer acercamiento que invite a reflexionar a los

involucrados.
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3 ARTICULO

El presente apartado, recoge la investigacion contextualizada motivo de este proyecto de
grado, y es presentada en formato de articulo académico. Se trata de un articulo conciso,
escrito en el formato tipico de revistas especializadas o de conferencias, de acuerdo con

reglas especificas definidas por la direccién del programa.

El articulo, ha sido cuidadosamente redactado con el fin de que se haga facilmente entendible
y logre expresar de un modo claro y sintético lo que se pretende comunicar, considerando las
citas y referencias respectivas de los estudios que lo fundamentan. El trabajo realizado, se
sintetiza entonces como articulo, para facilitar al trabajo de quienes puedan estar interesados

en consultar la obra original.

Este trabajo, considera y discute, a través de un proyecto aplicado, desarrollado en un
contexto de realidad profesional, la integracidon de herramientas y conocimientos que se han
adquirido en las lineas de desarrollo del programa. Lo que se consolida en una investigaciéon
profesional contextualizada a la realidad profesional que se expone, la que se relacionada con
lineas y ambitos especificos abordados en el plan de estudios del programa, permitiendo
integrar, de manera adecuada, los conocimientos teéricos y metodoldgicos desarrollados en

7

él.
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1.

SATISFACCION DE CLIENTES: UN MODELO CONCEPTUAL PARA LA
ATENCION PERSONALIZADA EN APLICACIONES DE TRANSPORTE.

Caroline Elizabeth Becerra Vasquez @
a Alumno de Magister en Ingenieria Industrial y de Sistemas,
Facultad de Ingenieria, Universidad de Desarrollo, cbecerravi@udd.cl

Resumen:

En un mundo de avances tecnoldgicos constantes y complejos, de alta competencia y cambios
en la sociedad, es dificil para las organizaciones determinar el valor de vida qtil del cliente,
buscar la forma de acercarse por medio del conocimiento y mantener relaciones duraderas
resulta ser el desafio actual. El objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo conceptual de
atencion personalizada con impacto en la satisfaccion de clientes para la gestidn estratégica en
aplicaciones de transporte. Para lograrlo se propone una aproximacién cualitativa, donde se
analizaron las opiniones de 19 directivos y ejecutivos de la empresa, para ello se realizaron
entrevistas semi estructuradas considerando una muestra por conveniencia, para entender
cémo, cuando y porqué es necesario proporcionar un modelo conceptual de atencién
personalizada que impacte en la experiencia del cliente. La evidencia muestra con un 89% la
necesidad de contar con un modelo de atencién personalizado, basado en la segmentacion de
clientes que proporcione acciones dirigidas a solucionar la ausencia de fidelizacidon, y conseguir
una organizacion mas centrada en el cliente. Se concluye que, por medio del modelo propuesto,
es posible incidir en la gestion estratégica de la empresa, agregando valor y oportunidades de
desarrollo desde una profunda comprensién de las variables identificadas, aportando una carta
de navegacion para mejorar la personalizacién y experiencia del cliente, colocandolo en el
centro de la organizacidn, asegurando su fidelidad a través de la diferenciacion en la atencion.

Palabras clave: Aplicaciones de transporte; Satisfaccion de clientes; Fidelizacion;

Experiencia de cliente; Atencion personalizada.

Introduccién

Para nadie es desconocido que las empresas focalizan

En

sus esfuerzos en mejorar eficiencia de los procesos,
sin embargo, desde el punto de vista del cliente,
reconocemos frases de reclamo constante en los
servicios, porque cada vez nos enfrentamos a
usuarios mas exigentes, generaciones ansiosas de
resultados inmediatos, clientes altamente sensibles
a los avances tecnolégicos e infieles en su
comportamiento de uso o compra, entre otros
aspectos, debido a la amplia exploracién y
existencia de nuevos productos, servicios y
plataformas tecnolégicas como las aplicaciones de
transporte. Estas necesidades parecen
contrapuestas (Cliente vs. Modelo de negocio), y
surgen cuestionamientos respecto de como pueden
unirse ambas, por lo tanto, debemos profundizar en
un modelo basado en la atencién personalizada para
impactar en la satisfaccion del cliente.

efecto, en las aplicaciones de transporte que
esencialmente nacen de las necesidades del cliente

en ciudades congestionadas y con sistemas de
transporte publico deficientes, se pretende
descubrir si verdaderamente se escucha al cliente, o
cual seria el beneficio si la perspectiva de accién de
las empresas estuviera mirada desde las
necesidades del mismo y como impactaria en la
eficiencia y en la diferenciacién entre plataformas
tecnologicas, con lo que esto implica un ambiente de
volatilidad, incertidumbre (uncertainty en inglés),
complejidad y ambigiiedad, VUCA. (Bodenhausen,
2009).

Satisfaccion y Experiencia de clientes: Teoria y

definiciones

Recientemente, (WH Kim, Cho, & Kim, 2019) define la

satisfaccién del cliente como un estado en el que los
clientes estan satisfechos, ya sea en la calidad o en
la interaccidn general experimentada por el cliente.
Otro estudio indica que; es un reflejo positivo de un
cliente hacia la organizaciéon empresarial (Gerdt,
Wagner y Schewe, 2019).
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En otro andlisis realizado en Madrid por Delloitte
(Lopez, 2016), la Experiencia de cliente esta
reconocida como un pilar indispensable en la
estrategia de las compaiiias, sin embargo, el 71% de
las empresas trabajan sin conocer el retorno de las
iniciativas, el 30% de las organizaciones toman el
feedback de mas del 25% de sus clientes y sélo el
16% lanzan una encuesta meramente transaccional
después de interactuar con el cliente.

El concepto de Experiencia de Cliente es concebido
como cumplimiento de un decalogo por la
Asociacién espafiola para el desarrollo de la
experiencia de Cliente (DEC), esta disciplina
contempla:

¢ Es un elemento transformacional clave para la
competitividad.

e Se genera al contar con todas las interacciones del
cliente.

e Relevante, diferenciadora y transmisora de la
marca.

e Esracional, es emocional, y debe ser homogénea.
¢ Parte del conocimiento del cliente.

¢ Deben compartirla todos los empleados desde una
cultura integral y Unica.

e Necesidad de profesionales especializados, con
visién global.

e Trabaja con metodologia y know-how especifico.

* Esmedibleysus directrices son faciles de identificar
y accionables.

e Mejora la captacion, retencién y vinculaciéon con los
clientes.

Fidelizacidn de clientes y Atencién Personalizada

La fidelizacion es definida por la lealtad de los clientes,
y se refiere al grado en que los clientes permanecen
fieles a una marca, producto o servicio en particular
alo largo del tiempo (Sriram, 2014). Por otra parte,
(Junaid, Hou, Hussain, & Kirmani, 2019) indican que
“La lealtad de los clientes es un regalo tan poco
comun que sera un activo valioso para la empresa.
Para lograr la lealtad del cliente, la empresa debe
preparar una estrategia mejorada para incorporar a
su cliente para que sea leal a la marca”.

En una publicacién reciente de (Aminuddin, Don, &
Shamsudin, 2020) manifestaron que, “En realidad,

un cliente leal se puede clasificar en diferentes
subconjuntos. Las diferencias pueden provenir de
sus preferencias hacia la propia marca. La empresa
debe familiarizarse con cada tipo de fidelidad del
cliente para convertirlo en un cliente totalmente fiel
y no dejarse seducir por la competencia
independientemente de la oferta realizada”.
Continuando en esta linea de conocer al cliente, y
sus necesidades, resulta importante destacar que el
proposito de segmentacion es otorgar a las
empresas la eleccion en base al conocimiento para
determinar en qué clientes invertir, segun
manifiesta (Fader, 2012) “En la actualidad, muchos
esfuerzos para desarrollar y retener clientes estan
orientados a la poblacién de clientes en general, se
alienta a los gerentes a enfocarse solo en aquellos
clientes que crearan una ventaja estratégica” y
también, explica que la idea de “centrarse en el
cliente” exige la identificacién de una minoria de
clientes que deberia disfrutar de mas atencién por
parte de los especialistas en marketing en
comparacion con otros clientes. En otros aspectos,
resulta interesante destacar el estudio de
Inteligencia Artificial que profundiza sobre predecir
el valor de la vida 1til del cliente, indicando que
generara un aumento inexorable en Ila
implementacién de un tratamiento adaptado de los
clientes, lo que conducird a una mayor priorizacién
de los clientes. (Libai, Et Al., 2020)

NPS

Es un indicador numérico que permite leer la lealtad

del cliente, fue introducido por (Reihheld, 2003) en
su articulo The One Number You Need to Grow. La
herramienta es una encuesta de una pregunta:
;Cuan probable es que recomiende el producto o
servicio a un familiar o amigo? Los que responden
asignado un numero de 9 o 10 se clasifican como
promotores del servicio, los que puntiian entre 7 y
8, son pasivos, y por ultimo las calificaciones iguales
o inferiores a 6 corresponde a los detractores del
servicio. El calculo se realiza restando los
detractores a los promotores, obteniendo como
resultado un porcentaje que puede ir desde -100%
a100%.

Aplicaciones méviles y desarrollo de empresas

La respuesta mas eficiente a las problematicas

mencionadas anteriormente respecto de la calidad
de vida de las personas estd siendo la
implementacién de sistemas inteligentes de
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movilidad y la usabilidad de las aplicaciones de
transporte al alcance de la mayoria de las personas
como medio alternativo al transporte publico. Sin
embargo, tras el cambio del comportamiento de los
usuarios y los avances tecnolégicos que han
impactado en las vidas y los habitos, surge la
necesidad de diferenciarse en aspectos de calidad
de servicio. Por otra parte, el escenario de nuestra
era actual de transformacion digital nos entrega el
desafio de entender el vivir en un ambiente de
Volatilidad, incertidumbre, = complejidad 'y
ambigiiedad (VUCA). (Bodenhausen, 2009). que en
distintas dimensiones nos empuja a ser agiles,
eficientes y buscar modelos que escuchen las
necesidades reales de los clientes.

Modelos conceptuales para gestion de empresas

La alta competitividad de las empresas actualmente

requiere trabajar el conocimiento y aprender de él
para poder replicarlo a partir de los diferentes
agentes involucrados en su operacion, pudiendo ser
empleados, directivos y clientes. Basado en el uso
del conocimiento se puede desarrollar inteligencia
de negocio y con ello generar y transferir valor por
medio de los modelos conceptuales utilizados en
conjunto con las estrategias, acciones 'y
herramientas para crear conocimiento por medio
del analisis de datos al interior de una organizacién
que permiten obtener soluciones y nuevas cartas de
navegacion para la toma de decisiones. (Ahumada-
Tello et al, 2012).

componentes culturales, de sociedad y clientes, no
solamente un enfoque empresarial, sino a la
comunidad en si. (Ascenda Redaccién, 2019).

Empresas de transportes con base tecnoldgica

El trafico urbano es hoy complicado en la mayoria de

las dreas metropolitanas, y ello influye de manera
directa en la calidad de vida de las personas.
Profundizando en datos de pais, especificamente en
area transporte sabemos que esta actividad entrega
el 7% del producto interno bruto y utilizan el 25%
de la energia total consumida en Chile. El transporte
es la mayor fuente de emisiones de CO2 en Chile.
Aproximadamente el 36% de las emisiones totales
se deben al consumo de energia del sector. Para el
afio 2020 las emisiones podrian cuadruplicarse si
no se toman medidas de mitigacidon.

¢;Cémo lo hacen en el resto del mundo?

En los EE. UU. grandes marcas como Amazon o

Starbucks han popularizado el modelo de negocio
que impulsa la experiencia de cliente de una forma
estructural, conocido como "Customer Centric".
(Alcaide and Diez, 2019). Propone poner al cliente
en el centro de todas las decisiones, como variable
estratégica, y pensar desde su punto de vista, y por
medio de esta férmula mejorar la experiencia
progresivamente. Las empresas centradas en el
cliente no venden sélo un producto o un servicio, si
no que entregan experiencias positivas de forma
consistente para vincularlos a otro nivel. Esta
vinculacién se traduce en mejores resultados,

Gestion estratégica en entornos tecnolégicos .

consiguiendo mayor volumen de ventas y las

En los ultimos afios y cada vez mas se hacen presentes mejoras buscadas en el efecto de la recomendacion.

los conceptos de innovacién transformacion [ .

- p . y . ¢;Cémo lo abordan en Chile?
digital y con ello el impacto en las sociedades y en

De acuerdo con un estudio de la calidad de servicio de

las organizaciones. Sin embargo, sé6lo un tercio de
las empresas en todo el mundo tiene un programa
propio de transformacién digital, que contemple
acciones eficaces que respondan a la intensidad de
las iniciativas digitales (MIT Center for Digital
Business y Capgemini Consulting, 2011)

Por otra parte, se advierte que el impacto de la

digitalizacién no es uniforme, lo que quiere decir
que en algunos sectores y paises la han llevado mas
facilmente que otros, lo que implica que las
formulaciones de politicas necesitan desarrollar
planes en todos los ambientes y que tengan en
cuenta el impacto variable de desarrollo econémico
y del sector (Booz & Company, 2013). Con lo
anterior se debe dar la importancia a los

aplicaciones de transporte, realizada por Ila
Organizacién de consumidores y usuarios (ODECU,
2017) podemos visualizar que las plataformas de
transportes son valoradas en aspectos de precio,
seguridad y agilidad en la llegada. Por otra parte, no
existe una diferenciacién notoria entre ellas, las
Unicas encontradas estdn asociadas a la
comparativa ente aplicaciones y taxis. En el
transcurso de la investigacién no se identificaron
otros andlisis a nivel local.

Entendida esta realidad y considerando la revision

bibliografica presentada, es posible efectuar el
siguiente cuestionamiento de contexto: ;Cudles son
las variables estratégicas que proporciona la
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atencién personalizada y su impacto en experiencia
de clientes en servicios de transporte asociados a
aplicaciones méviles?

En efecto en la empresa Cabify, se desconocen las

variables de decisién que motiva a la comunidad a
preferir sus servicios, en desmedro de los ofertados
por otras empresas.

Habiendo recorrido las bases teéricas fundamentales

para este estudio, cabe mencionar que la principal
motivacion para realizarlo ha sido la ausencia de
una mirada que ponga al cliente en el centro de la
estrategia, para que la toma de decisiones sea
consecuente con ello, y permita establecer una
diferenciacién clara, respondiendo a sus
necesidades de manera de posicionar a la empresa
Cabify, en un entorno de calidad, que sea apreciado
por la comunidad. Se propone entonces, un modelo
de atencidon personalizada con impacto en la
experiencia de cliente, presentado conceptualmente
que ayude en la gestion estratégica de Ila
organizacion. En este sentido contribuye a la
comprension de las variables que explican y
proporcionan un modelo de personalizaciéon y son
apreciadas en una organizacién con estrategia
centrada en el cliente, en un servicio de transporte
que opera en un ambiente tecnoldgico, y que se
percibe, desde la mirada de los usuarios, como uno
de calidad y digno de recomendarse permitiendo
diferenciarse de su competencia.

Entendido esto, el objetivo de este trabajo es

desarrollar un modelo conceptual para la atencién
personalizada con impacto en la satisfaccién de
clientes que aporte a la coherencia entre la toma de
decisiones estratégicas y la operacién asociada a la
aplicacidén de transporte Cabify.

2. Metodologia

Paradigma y Diserio: Se ha optado por la utilizacién de

una metodologia cualitativa, que se basa en
entrevistas semiestructuradas, donde se busca
comprender los fenémenos a partir de la
perspectiva que le dan los participantes desde su
propio contexto y ambiente (Hernandez et al,,
2004). Realizadas por videoconferencia, para ello se
ha tenido en cuenta el reciente estudio por (Hernan-
Garcia, Lineros-Gonzalez & A. Ruiz-Azarola, 2020)
que aclara la necesidad de adaptarse a la nueva
normalidad y asegurar la busqueda de los pilares de
un estudio cualitativo por entrevistas que
“recopilan datos cualitativos extraidos de: 1) la

observacién, de comportamientos, del entorno
natural o social, y de artefactos de la cultura
material; 2) la conversacién; y 3) materiales
documentales textuales o visuales ya existentes.
Esto solemos manejarlo para obtener datos
verosimiles que permitan interpretar narrativas
creibles. Para poder investigar en el mundo actual
es requerido adecuar las técnicas y metodologias y
convertirlas en investigacion en linea.

Poblacion sobre la que se efectuard el estudio.

Ademas de lo indicado en el marco metodolégico, se

hace notar que es una metodologia cualitativa, que
se basa en entrevistas semiestructuradas, donde se
busca comprender los fenémenos a partir de la
perspectiva que le dan los participantes desde su
propio contexto y ambiente. Para la seleccion de
participantes se utiliz6 una muestra no
probabilistica, porque se estimé6 que pudieran tener
mayor conocimiento de la materia, debido a su
experiencia en la vida profesional, estudios y al
interior de la organizacién como elemento
fundamental. Se realizaron 19 entrevistas a
directivos cofundadores, vicepresidente, gerentes y
jefaturas decisores de Cabify en 5 paises, Espaiia,
México Colombia, Ecuadory Chile, siendo el 63% de
los  entrevistados  latinoamericanos, 11%
norteamericanos, y 26% europeos, con una
antigiiedad promedio de tres afios y siete meses en
la compaiiia, donde el minimo de antigiiedad es de 1
afio y el maximo de 10 afios de antigiiedad. En
términos de experiencia laboral, se identifican diez
afios y medio en promedio siendo el minimo de 6
afios y el maximo de 25 afios desempefidndose en el
mundo laboral, se contabilizé un 32% mujeres y
68% hombres pertenecientes a las areas de
direccidn, operaciones, servicios de atencién, ventas
y tecnologia, ubicados en los departamentos
globales de la organizacion y equipos localizados en
los paises. Cuentan con una edad promedio de 35
afios, donde la edad minima es de 29 afios y una
maxima de 45 afios, el 80% cuenta con estudios de
post grado y especializaciones en areas de negocio,
estrategia e ingenieria, otros con especializaciones
en mejora continua, metodologias Aagiles,
experiencia de cliente y, por ultimo, cabe destacar
que un 20% ha desarrollado sus especializaciones y
ensefianza fuera de sus paises de origen.

Entorno: Cabify fue creada en el 2011 por Juan de

Antonio, empresario espafiol, e ingeniero en
telecomunicaciones, y lleg6 a Chile el afio 2012, por
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En

Agustin Guilisasti e Ignacio Gutiérrez. La Iniciativa
de Juan para iniciar una empresa de comunidad de
transporte surgié por una mala experiencia al
intentar introducir vehiculos eléctricos en otras
ciudades de Europa. Tras iniciar su operacién en
Madrid, poco tiempo después atrajo a inversores de
Silicon Valley.

febrero de 2012, Cabify registro 20000 usuarios y
efectud 3000 viajes, inicamente en Madrid y un afio
después comenzo6 operaciones en América Latina,
abriendo en México, Chile y Perd. Tras todos estos
avances se contabilizo que el 80% del ingreso lo
proporciona el continente americano. Actualmente
funciona en 12 paises: Espafia, México, Perq,

Colombia, Argentina, Chile, Brasil, Portugal,
Panama, Ecuador, Republica Dominicana, y
Uruguay.

El inversor mas importante en la empresa es el gigante

japonés Rakuten, que también tiene acciones la
aplicacién de movilidad Lyft, cuando en el 2015
inyect6 capital para impulsar América Latina. los
ingresos de Cabify aumentaron a 40 millones de
dolares, de 10 millones en 2014 y 1 millén en el
2013. (Buck, T. Hook, L. 2015).

El servicio que ofrece es una solucién de movilidad, que

La

cuenta con diferentes tipos de vehiculos, para
distintos requerimientos. Se pueden realizar
solicitudes inmediatas o reservaciones a través de
aplicaciones moviles (iPhone y Android) y la web
www.cabify.com.

aplicacién otorga una busqueda de autos segun
categoria y conecta por geo-referencia a los
usuarios con el conductor mas préximo, y lo dirige
hacia punto donde se encuentra el cliente, jugando
el rol de intermediario con el método de pago,
Cabify percibe una comisién de aproximadamente
el 20% segun la categoria, zona o pais. Cuando el
viaje finaliza, el usuario recibe el resumen de su
viaje en el correo y en la app, incluyendo
informacién como los parametros del trayecto,
duracion y valor del trayecto. Entre otras
funcionalidades de la aplicacién le ofrece al cliente
valorar el viaje y su conductor. Ofrece categorias
fundamentales de vehiculos: sedan (particulares o
taxis) Executive, automdviles como Mercedes Benz
o Audi; Lite vehiculos del tipo SUV, o Group
vehiculos VAN para 6 personas.

Actualmente la empresa cuenta con cerca de 1500

empleados en los 12 paises. La estructura

organizativa actual estd compuesta por un area
global que opera desde Espafia y desprende una
estructura local en cada pais que contemplan area
de Operaciones subdividida en Quality, Onbording
de drivers y Customer Excellence and Experience y
area de Corporate dedicada a la obtencién de
contratos corporativos, Growth dedicada a la
estrategia de Marketing, Finance y Pride And Talent.
En el 2018 <crea su departamento de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) con el
cual Cabify anuncié su adherencia al Pacto Mundial
de las Naciones Unidas, esto se presentdé como una
confirmacién a la voluntad de la empresa para
apostar por la sostenibilidad.

Otros antecedentes importantes para destacar es el

desarrollo para consolidarse como una empresa
MaaS (Mobility as a Service) el 21 de noviembre del
2018 anuncia serla primera aplicacion de movilidad
como servicio MaaS de Europa y América latina en
compensar 100% de las emisiones de carbono
producto del desarrollo de su operacién. Con ello
Cabify pretende responder a su mision de “hacer de
las ciudades un mejor lugar para vivir’. También, la
alianza incluye el apoyo de Cabify a un proyecto de
sostenibilidad que combate la deforestacién en una
parte de la selva amazonica en Peru. En el 2018
también amplia sus operaciones con nuevos
productos y alianzas, entre ellas; La fusiéon con Easy
Taxi, inicio de operaciéon de Motos compartidas de
la mano de la Marca Movo, vehiculos eléctricos,
patinetas eléctricas en Madrid, México, Pert y Chile.

Intervenciones: Los mecanismos de obtencion de datos

estan dados por entrevistas semiestructuradas a las
gerencias y agentes decisores del negocio, que
fueron desarrolladas por medio de video
conferencia, con grabaciones de la conversacién,
previo consentimiento de los entrevistados, y un
instrumento para recoger los datos de las
categorias, registrarlos y con ellos tabular para
conseguir los andlisis posteriores (ver tabla N°1).

Meétodos de verificacién y validacion del instrumento: la

verificacion y validacién de la metodologia utilizada
fue revisada y modificada por expertos
independientes de nacionalidad chilena, quienes
generaron y contextualizaron de manera
consistente con la investigacion, considerando para
ello, la aprobacién del ramo del 3er trimestre
Metodologia de Proyecto Aplicado y la realizacién
de un piloto, como prueba, donde se ajustaron
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algunas subpreguntas. Las preguntas fueron las
siguientes:

Etapa 1: Caracterizar el presente y comprension de la
realidad

1. ;Cémo entiende usted la experiencia de clientes en
servicios de transporte asociados a aplicaciones
moviles?

2. ;Como entiende usted la atencion personalizada en
servicios de transporte asociados a aplicaciones
moviles?

3. (Deddnde viene la problematica que se observa hoy
en fidelizacién de clientes de aplicaciones moéviles
de transporte?

4. En la préactica, ;Cémo opera hoy el proceso de
fidelizacion de clientes?

5. ¢(Coémo opera la satisfaccion/experiencia, desde una
mirada de gestion estratégica de cara a sus clientes?

Etapa 2: Propuestas de alto impacto

6. ¢(Como podemos modificar la situacion actual para
mejorar la fidelidad de los clientes y la satisfaccion
de estos?

7. ¢(Si yo le propusiera una estrategia de cambio
basada en un modelo conceptual para la atencién
personalizada, con impacto en la satisfacciéon de
clientes, presentado conceptualmente que ayude en
la gestidn estratégica de la organizacion: ;Qué opina
de dicha propuesta o del cambio planteado asi?

Etapa 3: Alertas sobre las transformaciones

8. ;Cudles son, en su opinién, los costos de
implementar un plan de atencién personalizada
para la empresa?

9. ;Quétipo de amenaza o riesgo podria provocar en la
organizacion un modelo de atencién personaliza
para mejorar la experiencia de clientes?

10.;Cuadles son los factores que obstaculizarian, en esta
empresa, la implementacién de un modelo atencién
personalizada?

11.;Qué recomienda para gestionar estos cambios en
Cabify?

Para mejorar la comprension del diagnostico se
agruparon las respuestas en las categorias de la
siguiente forma:

Tabla N°1: descripcidn de categorias por pregunta.

Fuente: Elaboracién Propia

Preguntas Categorias

Identifica la relacién con cliente en todo
el espectro: Customer Journey, Cliente
en el centro, expectativas. etc

Preg. 1
Parcialmente, 1 concepto

No identifica

Identifica Rapidez, segmentacion,
robotizacién, amabilidad, empatia, perfil
de cliente, tipos,

Preg. 2
Parcialmente, 1 concepto

No identifica

Procesos internos

Preg. 3 Recursos

Agentes externos a la organizacion

No existe

Lo desconoce

Preg. 4
Existen acciones de fidelizacion aisladas

Existe un drea encargada

Alejado del cliente, enfocado en
objetivos propios

Preg. 5 ,
& Se estd avanzando

Esta centrada en el cliente

Tratamiento de clientes

Mejora en las comunicaciones y plan de

Preg, 6 MKT

Tecnologia
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Preg. 7

Seria de gran ayuda a la organizacion, es
necesario hacerlo

No veo la ayuda sustancial

Lo veo complejo de hacer

Preg. 8

Entrenamiento de Personal

Mejorar proceso de comunicaciones
MKT

Mejorar la comunicacién interna

Accountability

Analizar la Data en profundidad

Dimensionamiento

Costos Comunicacién

Costos de implementacién y tecnologia

Perdida de Flexibilidad

No se observa costos, considerando los
beneficios a obtener

Preg.9

Cumplimiento de expectativas de
cliente.

Riesgo en las Automatizaciones

No se observan riesgos ni amenazas

Conocimiento del Mercado realidad pais

Riesgo costo beneficio

Adaptacién de las personas

Preg. 10

Comunicacion

Estructura organizacional -Flexibilidad
ante las necesidades del mercado

Eficiencia

Desarrollo de Tecnologia acorde

Resistencia de las personas

Preg. 11

Recomendaciones técnicas de los
Modelos de atencién

Capacitacién y entrenamiento continuo

Meétodos de verificacién y validacion del instrumento: la
verificacion y validacién de la metodologia utilizada
fue revisada y modificada por expertos
independientes de nacionalidad chilena, quienes
generaron y contextualizaron de manera
consistente con la investigacion, considerando para
ello, la aprobacion del ramo del 3er trimestre
Metodologia de Proyecto Aplicado y la realizacién
de un piloto, como prueba, donde se ajustaron
algunas subpreguntas.

Plan de andlisis de los datos: Se establecieron las
categorias de observacion y estudio, considerando
para ello abarcar los diferentes niveles de la
compafiia sujetos de estudio, paises y nivel de
experiencia en el tema, luego se concertaron citas
por videollamadas. En el desarrollo de las
entrevistas se amplid la conversacion a reflexionar,
utilizando las preguntas como marco en la
interaccidn, lo que permitié constatar las hipdtesis
planteadas y discutir el modelo en su disefio inicial.

Etica: El estudio presenta como base el concepto de
escuchar al cliente y con ello, la declaraciéon de
veracidad de los antecedentes y confidencialidad
para que el modelo entregado realmente represente
una alternativa confiable como carta de navegacion
en aspectos de calidad para este tipo de compaiiias
auto denominadas startup. Se procur6é la
participacién informada y voluntaria de los actores
del estudio y se garantizo la confidencialidad de la
informacion. No se intentd, ni implicita, ni
explicitamente, influir en las respuestas o modificar
sus caracteristicas individuales, se procuré respeto
por la libertad de participar sin presién, ni
ofrecimiento de algin beneficio para ser parte de la
investigaciéon. Por ultimo, se adecué a una
conversacion basada en la confianza y apertura de
opinion.

3. Resultados
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A continuacién, presentamos los resultados de cada
una de las preguntas del instrumento segun las tres
etapas establecidas. Se hace notar que por
cuestiones de espacio y de claridad en la lectura
hemos decidido incluir tinicamente la informacién
relevante para este articulo.

3.1 Andlisis de datos

Item 1: ;Cémo entiende usted la experiencia de clientes
en servicios de transporte asociados a aplicaciones
moviles?

Al revisar los resultados de esta primera pregunta, se
encontraron dos tipos de respuestas con idéntico
resultado, 47% refleja un conocimiento amplio del
concepto de experiencia de cliente, en comentarios
tales como: “En una definicidn propia y sencilla es
sobrepasar las expectativas del cliente, en todo el
journey, tu proceso end to end y ciclo del cliente,
mirandolo como el centro de la organizacion” (E05),
“tiene dos partes, gestion de expectativas y la otra es
como generar ese efecto Wow, estos son los dos
atributos que debemos entender, una vez que
consigas las expectativas de tus clientes, debes
buscar romper hacia arriba para generar ese efecto
” (E18). El otro 47% lo reconoce parcialmente
indicando alo menos un concepto y demostrando su
explicaciéon en base a su opinidn y ejemplos: “Las
apps de Transporte han cambiado la forma de
moverse de las personas, muchos prefieren dejar
sus automoviles en casa, para no tener el problema
de estacionamientos, eso habla que el negocio fue
establecido en sus bases pensando en la experiencia
de nosotros los usuarios.” (E02) y también: “Si
hablamos de experiencia es muy sencillo al
comparar con los medios de transporte
tradicionales, como los taxis, quienes venian con
una imagen muy dafada, por tarifas engafiosas,
automoviles y tratos deficientes, en cambio las
aplicaciones de transporte vienen a suplir esas
carencias y mas, debido ala comodidad que otorgan,
como por ejemplo pedir el automovil y esperarlo en
oficina o seguridad al saber qué tipo de automaévil o
el trazado de la ruta que se tomara.” (E19). Luego,
se aprecia un 5% que no identifica conceptos o no
ejemplifica para explicar que entiende por
experiencia de cliente, las respuestas son orientadas
a los atributos de la marca, como la seguridad.

Item 2: ;Como entiende usted la atencién personalizada
en servicios de transporte asociados a aplicaciones
moviles?

El 63% de los entrevistados demuestra conocimientos

y opiniones de gran contenido y analisis respecto a
la atencidn personalizada. “Pienso que los modelos
de personalizacion que logran segmentar
identificando el ;para qué? Y no por tipo de cliente,
si son privados, corporativos, etc, logran
customizaciones con sentido y con una mirada
amplia, pensando en el cliente y no solo en el
negocio” (E15). “Creo en los modelos de
personalizacidon y segmentacion totalmente, donde
el cliente es mirado desde el centro y desde alli nace
la estrategia, desde los perfiles y necesidades de
clientes”. (E07) “Tener en cuenta sobre todo
adaptacién a las necesidades particulares de los
clientes, lo que yo creo que debemos aspirar es
adaptarse a ese tipo de cliente en un espectro
amplio, particularizar todos aquellos servicios que
ofrecemos a caracteristicas y necesidades
especificas de los clientes” (E16). “Hay mucho
camino que recorrer en personalizacidn, estamos
comoditizando la atencién, por el esfuerzo de
estandarizacion, pero hay cosas que no debemos
perder en este proceso” (E09).

En un porcentaje mas bajo, se observa que un 32% de

las opiniones abordan la personalizacién desde una
mirada operativa y centrada en la tarea, “las
automatizaciones y respuestas predefinidas a los
clientes no permiten personalizar” (E03). Respecto
al 5% restante los comentarios no logran demostrar
conocimientos relativos a la atencién personalizada,
centrando la respuesta a su opinién de atencién en
general dentro de la compaiiia “En el departamento
de Onbording se hace bien, con la atencién a
publico” (E02)

Item 3: ;De dénde viene la problemdtica que se observa

hoy en fidelizacién de clientes de aplicaciones méviles
de transporte?

Esta pregunta resulta muy concluyente en resultados,

volcando un 74% de las respuestas a definir que la
problematica existente en fidelizacién se debe a los
procesos y decisiones internas de la compaiiia,
entre ellos encontramos afectaciones del tipo
comunicacién, estrategia, modelo de negocio,
conocimiento de cliente, etc. Para comprender en
profundidad es necesario tomar en cuenta las
siguientes textualizaciones: “Veo un problema de
volumen en las comunicaciones, ejemplo otras
aplicaciones hacen ruido por cualquier cosa,
depende de los sectores igual, en algunos dicen ni
siquiera sé que es Cabify, solo lo conocen porque yo
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trabajo alli” (E08). “Falta entender mas el dia a dia
del trabajo de driver, las ganancias minimas que
necesita, y cuales son los pilares que incentivan la
conexion y luego la fidelizaciéon” (E01). “La
fidelizacion es distinta con la pandemia, entender
que es lo que necesitan nuestras audiencias” (E04).
“Hemos intentado ser eficientes, y esa biisqueda nos
impacta en fidelizacién, esta industria ha jugado
mucho con los precios, dejando de ser rentable para
los drivers y convirtiéndose en un comodity” (E11).
Luego, el 21% infiere la problematica a aspectos de
recursos y priorizaciones de estos. “Puede ser por
un elemento interno de inversién para comunicar,
se ha decidido no lanzar plata a la publicidad,
porque estamos en un camino de sustentabilidad
econdmica”. (E09). Los que manifiestan que la
problematica es originada por agentes externos a la
organizacién, es el porcentaje menor, un 5%,
refiriéndose principalmente al ultimo periodo
afectado por la pandemia y como ha cambiado la
forma de moverse y de trabajar, “imaginate los
conductores no podian quedarse asi sin trabajar,
tenian que reinventarse” (E17).

Item 4: ;En la prdctica como opera hoy el proceso

fidelizacion de cliente?

En el porcentaje mas representativo de las respuestas,

el 74% indic6 que no existe un proceso de
fidelizacion formal en la compaiiia, “No hay plano de
fidelizacién s6lo descuentos monetarios mas qué
otra cosa, conductores y captacién” (E05). “Los
descuentos y bonos a drivers, pero esas son
palancas comerciales, la fidelizaciéon como tal es una
comunicacion relacional no transaccional, se hace
una politica de manera indirecta con la propuesta de
valor de seguridad, pero no tenemos una politica de
fidelizacién segmentada” (E18). Respecto del 26%
restante se puede observar que un 11% manifiesta
desconocer el proceso de fidelizacién, otro 11%
indica que existen acciones de fidelizacidn aisladas
y un 5% que pertenece a un area encargada.

Item 5: ;Cémo opera la satisfaccion/experiencia, desde

una mirada de gestion estratégica de cara a sus
clientes?

En el desarrollo de esta pregunta se encontré una

tendencia porcentual similar a las respuestas
anteriores, un 63% declara que se esta alejado del
cliente y mas enfocado en procesos y objetivos
propios de la organizacién. Respondiendo a la sub-
pregunta, ;Esta es una organizacién que tiene al

cliente en el centro?, las respuestas fueron las
siguientes:

“No, Como organizaciéon nos estamos alejando de los

rider, driver, echo en falta saber que quiere mi
cliente. Mas experiencia con driver, mas
experiencias atendiendo cliente” (E18). “Pensando
en algo super simple, la opcién de contactar esta
escondida, y los clientes se terminan aburriendo de
buscar los canales de contacto, esto esta pensado en
lo que la empresa necesita, no lo que el cliente
necesita” (E14). “En asuntos de investigacion de
user research, encuestas NPS, testeando diferentes
modelos, hasta ahi super bien, pero luego los
procesos se van complejizando, y como llega a la
primera linea es donde hace falta orientacion al
cliente en la estructura” (E16). “En la bisqueda de
escalabilidad, terminamos automatizando todo, y
eso hace perder el contacto con el cliente”. (E17).
“Por temas de eficiencia se ha adoptado responder
con macros las consultas de clientes y a nadie le
gustan las macros” (E10).

Concordando con lo anterior, pero manifestando que

En

queda trabajo por recorrer un 26% responde, se
esta avanzando. “En las personas que lideran si, sin
embargo, falta dar mas autonomia en la calidad de
las respuestas” (E02). “Nos falta agregar bastante
valor, no podemos decir que tenemos experiencias
o atenciéon WOW” (E07).

contraste con las respuestas anteriores nos
encontramos con un 11% de los entrevistados que
entrega su opinién respecto de la satisfaccion de
clientes y estrategia de la compafiia indicando que
es una organizacion centrada en el cliente, basando
su respuesta en el clima organizacional y valores de
la compaiia.

Item 6: ;Cé6mo podemos modificar la situacién actual

para mejorar la fidelidad de los clientes y la
satisfaccion de estos?

El 74% de los entrevistados manifiesta que la forma de

modificar la situacién actual para mejorar la
fidelidad de los clientes esta compuesta por
acciones en la categoria que se ha descrito como
tratamiento de cliente, entre ellas las mas
destacadas son: el conocimiento de los clientes y
stakeholders, identificar las audiencias y ubicando
al cliente en el centro de la organizacion. Algunos de
los comentarios y propuestas son: “Identificar los
segmentos en sentido amplio, criticidad de los
casos, ciclo de vida, casuistica, compartimentar los
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contactos, ;quién? ;cuando? ;por qué?, y poder
diferenciar entre las que necesitan mayor
especializacion”. (E12). “es necesario disponibilizar
la informacién, por ejemplo, para utilizar en
mejorar la cercania con cosas sencillas como
felicitar por el cumpleafios a drivers o clientes
antiguos” (E04). “Uno de los ejes fundamentales es
incorporar a la estrategia de la compaifiia un plan
estructurado de NPS” (E18).

Por otra parte, el 21% determina que las acciones

deben ser mejorar las comunicaciones y el plan de
marketing, tales como; “Potenciar el atributo de
seguridad, mas comunicaciones con un plan de
mensajeria a drivers” (E02). “unidad de
consentimiento del cliente, que es un proceso de
comunicacién constante a los tops, ejemplo hace 2
dias que no viaja, personas que ingresan tickets
contantemente, llamarlos y tomar todo su caso”
(E15).

Por ultimo, un 5% declara carencias en tecnologia para

avanzar en multicanalidad. “Falta entrelazar todo,
como herramientas de CRM que te permiten
visualizacion de todo del cliente” (E05).

Item 7: Si yo le propusiera una estrategia de cambio

basada en un modelo conceptual simple para la
atencién personalizadas con impacto en la
satisfaccion de clientes, que ayude en la gestion
estratégica de la organizacién: ;Qué opina de dicha
propuesta o del cambio planteado asi?

Un 89% declara que un modelo de personalizacién en

la atencién seria de gran ayuda a la organizacién y
es necesario hacerlo. “Atencién diferenciada tiene
que hacerse, para blindarse justamente de las
rotaciones. Se pierden driver en el momento que se
tuvo un problema, también para los usuarios que te
estdn probando por primera vez, Es necesario
buscar el efecto wow, porque es una barrera de
salida (E09).

“Seria de gran ayuda para los nuevos clientes, cuando

usas un producto por primera vez, la primera
experiencia es clave para dar la continuidad al uso
de ese producto, con los clientes antiguos es casi
igual, mientras mas tiempo en nuestra plataforma,
tiene mas paciencia, pero espera que por la misma
historia tenga algun tipo de priorizacion. Creo que
debe existir una atencién personalizada” (E01).

Un 5% no ve la utilidad, el motivo principal es el gasto

de recursos contando que existe una rotacién alta de

clientes “La forma que se estd ejecutando es
correcta, un modelo personalizado no funciona en
Cabify por que la rotacién es alta” (E06). Y otro 5%
manifiesta que es complejo de desarrollar, “Lo veo
complejo de pilotear por las expectativas de los
clientes” (E11).

[tem 8: ;Cudles son, en su opinién, los costos de

En

En

implementar un plan de atencién personalizada para
la empresa?

este apartado se observan variadas opiniones,
siendo las mas representativas los costos en
entrenamiento de personal y formaciéon con 26%,
“Invertiria en capacitacion, no sé esta replicando las
normas COPC, certificacidn de las areas capacitacion
y formacién” (E05). Luego se observa un 21% que
indican que los costos estarian dados por el
dimensionamiento de personal que implica
preocupacion por contar con las dotaciones
necesarias para cubrir todos los canales de atencién
segun las necesidades de los clientes, algunos
prefieren ser atendidos por el teléfono, otros por
chats, etc. “no tenemos recursos para abastecer a
todos esos canales” (E12).

otra linea se presentan los costos de
implementacién y tecnologia con un 16%, por la
necesidad de incluir tecnologia de inteligencia
artificial en la atencion. Al igual que los costos de
comunicacién con otro 16%, en respuestas que
refuerzan la necesidad de aumentar las
comunicaciones de salida para poner en valor la
marca y aumentar posicionamiento.

En las categorias con menor peso encontramos perdida

de flexibilidad con un 11%, que reflejan la
preocupacién en costos operacionales y tomas de
decisiones “veo un costo de baja en el control y alta
carga operativa” (E06). Y, por ultimo, un 11% no
observa costos, considerando los beneficios a
obtener.

Item 9: ;Qué tipo de amenaza o riesgo podria provocar

en la organizacion un modelo de atencidn
personaliza para mejorar la experiencia de clientes?

Al conversar de riesgos y amenazas surgen diferentes

opiniones, siendo las mdas representativas las
relativas a las expectativas de los clientes con un
32%, algunos entrevistados recuerdan experiencias
anteriores respecto a programas de segmentacién
de clientes indicando “Me recuerdo de un trabajo
anterior, en que los clientes mas alldA de como
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En

llevabas su caso o su requerimiento les preocupa si
es que dejaban de ser VIP, ejemplo, si no les
contestabas de inmediato pensaban que dejaban de
ser VIP y eso los predisponia negativamente, es
necesario cuidar las expectativas” (E11). Otro
segmento identifica riesgo en las automatizaciones
en un 21% y como pueden impactar en las
necesidades de los clientes “Yo estoy acostumbrado
a ser atendido por un BOT, y no tengo problemas
con eso, me da igual en verdad, siempre que me
resuelvan, pero a otras personas les molesta o no
saben” (E17).

una tercera categoria no se observan riesgos ni
amenazas segun manifiesta el 16% de los
entrevistados, en otro 16% ven riesgo en el
conocimiento y particularidades de cada mercado y
la realidad pais. “Los riesgos que veo son tener la
suficiente agilidad para identificar las necesidad y
realidad pais, debe ser un modelo flexible que
permita tener en cuenta esa dimension”. (E19).

En las categorias con menor porcentaje se vislumbra el

riesgo costo versus beneficio en 11%, donde los
entrevistados determinan que “es necesario cuando
haces el modelo, que se pague solo, metes el modelo,
y luego vez cuanto aumento la facturacién” (E15).
Un 5% les preocupa como puede afectar a la
organizacion la adaptacion de las personas.

[tem 10: ;Cudles son los factores que obstaculizarian, en

Al

esta empresa, la
personalizada?

implementaciéon de atencidn

abrir la conversacién para reflexionar sobre las
barreras que se perciben al interior de la
organizacion, la comunicaciéon con un 37% resulta
ser la de mayor peso, algunos participantes se
refieren a todo tipo de comunicacién: “como, por
ejemplo, la perdida de cercania, lo que se provocé

por la deslocalizacién, cre6 una brecha
comunicacional, cultural, etc, también de
procedimientos, entendimiento del mercado”.

(E09). “En mi opinién somos malos comunicando, y
es algo estructural, el comunicar es asegurarse que
tu interlocutor ha comprendido y es de lo que
carecemos” (E16).

El segundo factor para tomar en cuenta son las barreras

respecto a estructura organizacional y flexibilidad
ante las necesidades del mercado con 26% “este es
mi segundo cambio de estructura en una afio y
medio, al final las estructuras es algo complejo, el
hacer tus redes de contactos, generar las relaciones,

creo que una organizaciéon debe ser dindmica, sin
embargo, mucho cambio resulta caédtico y no deja
que las relaciones se asienten” (E16). “Lo que ocurre
con las interacciones y priorizaciones del equipo de

desarrollo nuestro producto nace en otro
continente, en otro mercado el contexto es
diferente, otras plataformas diferencian la

aplicacién entre los de Suramérica y las de otros
paises” (E01).

Le sigue con un 16% aspectos relativos a la eficiencia y

priorizacion de recursos, considerando asuntos de
dimensionamiento, rotacién de personal e inversiéon
en formacion. Y como ultimas categorias, ambas con
un 11%, los stopper catalogados como resistencia
de las personas y desarrollo de tecnologia acorde.

Item 11: ;Qué recomienda para gestionar estos cambios

en Cabify?

Las recomendaciones indicadas por los entrevistados

se centran en un 53% en aspectos técnicos en el
disefio del modelo de atencién. “Es necesario
mejorar la atencion de los procesos criticos y luego
construir sobre eso” (E16) “Mirar la imagen
completa e iterar los modelos probando, cuanto te
gasta mas en un proceso, pero cuando te beneficia”.
(E14). “Una accién muy necesaria es crear un plan
concreto de NPS que sea inmerso en la estrategia de
la compaiia” (E18).

Un 21% recomienda capacitacién y entrenamiento

continuo para asegurar la calidad del proceso de
cambio. Mejorar proceso de comunicaciones de
MKT con un 11% con el objetivo de poner en valor
estos esfuerzos y otro 11% indica la necesidad de
mejorar la comunicacién interna, con opiniones,
tales como incorporar al modelo, conceptos e
ideologia de marca, para trasmitirlo en las
atenciones. Por ultimo, el 5% se refiere a la
necesidad de generar accountability en el flujo del
proceso y entre las areas.

Modelo Conceptual

Para la creacion de este modelo se ha tenido en cuenta

los preceptos de la investigaciéon de la teoria de
sistemas realizada por (Johansen, 1993) con el
objetivo de adoptar una visiéon holistica e
integradora. El modelo se estructura en 3
Contextos, (ver figura 1); Ambiente Externo,
describe la relaciéon entre la aplicaciéon movil, el
cliente (rider), el conductor (driver); el contexto de
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funcién adaptativa de y el ambiente interno de
funcionamiento.

3.2.1 Ambiente Externo

Explica la relacion entre la app (1), conectado a sus

audiencias, driver (2) y rider (3) y como interactian
entre ellas, entregando y recibiendo (4) un viaje a
ambos y a su vez ellos entregando una valoracién de
la experiencia (5) rating. (ver tabla N°2).

3.2.2 Funcién adaptativa

Describe la transaccion existente entre ambos mundos,

conectado al contexto externo con el interno por
medio de los imput de (1) necesidades de sus
audiencias a través de la app y a la inversa entrega
el resultado por medio de las flechas (2) con el
objetivo de generar un vinculo relacional. (ver tabla
N°3)

3.2.3 Ambiente Interno

Se consideran los factores que interfieren en el

contexto del funcionamiento de los modelos de
atenciéon que posicionan al (1) Necesidades de las
audiencias en el centro de la estrategia, y
considerando a todos los agentes involucrados
desde la operacién y desde la perspectiva de
estrategia de la organizaciéon (2) Canales de
atencion, (3) Modelo Operativo y (4) Modelo de
atencién Base, derivando y conectando al (4.1)
modelo de atencidn personalizada, singularidad de
los (5) Mercados que representan las necesidades
comerciales de los paises donde opera la aplicacién.
(7) Tecnologia desde el sentido de desarrollo del
producto de cara al cliente, , la necesidad de
transmision de la (8) Propuesta de Valor al cliente
y que debe insertar y retroalimentar la estrategia y
visién de la compafiia, por medio de planes de
comunicacién que pongan en valor el modelo
relacional al que se quiere llegar, todo lo anterior
conectado directamente con el (8) Proceso de
modelaciéon Iterativo, que busca capturar todas
estas entradas para lanzar soluciones ajustadas a las
necesidades del cliente. Por ultimo, (9) un ente de
calidad y auditor externo que intervienen

directamente a la relacién de los componentes que
tiene al cliente en el centro, generando efectos de
fuera del circulo verde (9.1) limite de control y
Mejora Continua, basado en dos lineamientos (9.2)
Aseguramiento de calidad por medio de procesos de
auditoria al modelo y entregando (9.3) el Feedback
de la data analizada para alimentar al proceso
iterativo. (ver tabla N°4).
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Figura N°1: Modelo Conceptl-lal

Fuente: Elaboracion Propia
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Contexto N°1: Ambiente Externo,

Tabla N°2: Modelo Conceptual, descripcion Componentes Externos

Fuente: Elaboracion Propia

N° Componente Descripcion

1. APP Aplicacién moévil que conecta personas con necesidad de
movilizarse o de transporte, que cuentan con automéviles privados, taxis,
motos, etc. Que frecen dicho servicio.

2. Driver Persona inscrita en la app de transporte que presta servicios de
traslados de pasajeros y otros a la aplicacion por medio de la aplicacion.

3. Rider Persona que requiere de transporte y solicita su requerimiento
por medio de la aplicacién de transporte

4, Journey Relacidn transaccional bidireccional de solicitud y envio de
viaje entre la aplicacion y el rider o driver.

5. Rating Relacidn transaccional unidireccional de la experiencia desde el
rider o driver a la app.

Contexto N°2: Funcion Adaptativa

Tabla N°3: Modelo Conceptual, descripcién funcidn adaptativa.

Fuente: Elaboracién Propia

N° Componente Descripcién
1. Necesidades Envia desde el ambiente externo, la informacion de la relacion
existente entre sus audiencias, hacia el contexto interno del
funcionamiento de la organizacion, de forma directa al cliente en el
centro y por tanto al modelo de iterativo.
2. Resultado Entrega de modelo relacional
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Contexto N°3: Ambiente Externo

Tabla N°4: Modelo Conceptual, descripcién Componentes Externos.

Fuente: Elaboracion Propia

NO

Componente

Descripcion

Cliente

Se considera como cliente a todas las necesidades de los
clientes privados, conductores, flotas y clientes corporativos.
colocandolos en el centro de todos los componentes internos. El
vinculo de relacion es a todos los elementos que giran en torno a
él, y surelacion dibujada es de salida y entrada de informacién de
caracter numérico y cualitativo, como, parametros de viajes,
resultado rating, encuestas y comentarios de NPS, etc.

Canales de Atencién

Estan definidos por el medio de comunicaciéon que el
cliente tiene con la compaiiia, entre ellos se cuentan: canales
presenciales Hubs, teléfono para corporativo y drivers, chats de
conductores por medio de la app, y correo electrénico, y en salida
sus debidas respuestas.

3.-3.1-3.2-3.3-
3.4-3.5

Modelo Operativo

3. Consiste en 5 fases de procesos de aseguramiento de la
operacion de atencion al cliente:

3.1 Work Force Management (WFM) & Plan de
Produccién y Planificacién (PPP):

- Prevision de la demanda de contactos.

- Planificacién del trafico por tipologia y canales.

- Aseguramiento de la capacidad del equipo local.

- Gestion en tiempo real del mix demanda- capacidad.

3.2 Incorporacién y Formacion:

- Elaboracidn del perfil de reclutamiento y seleccion.

- Reclutar los perfiles.

- Elaboracidén del Plan Formativo por actividad y agente.
- Planificacién de la formacién

- Formacioén de agentes.

3.3 Monitoreo:

- Elaboracion del estandar de calidad.

- Integridad en la medicién y proceso de calibracion.

- Monitorizacién de los contactos.

- Reporte y comunicaciéon de resultados generales e
individuales en colaboracién con los managers.

3.4 Cuadro de Mando (CDM) & Gestion de la informacion:

- Presentacion de los datos y elaboracién de los informes
de gestion operativa.
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- Presentacién de los datos y generaciéon de informes a
Adhoc.

3.5 Control de costos:

- Seguimiento presupuestario de la operacidn.
- Seguimiento de la rentabilidad de la operacion.

Modelos de Atencion
Base

4. Modelo y operativas que fijan y cumplen con los
lineamientos de atencion de procesos criticos, atencion general y
atencién personalizada por segmentacién, que se relacionan en el
circulo de atencién, impactado directamente al modelo operativo,
y canales de atencion.

4.1 Sub categoria Modelo de Atencién Personalizado:
Modelo de segmentacion por historia de audiencias y
comportamiento de uso. Para este modelo se consideran 4
componentes:

- Categorias y Segmentos: clasificar tomando en cuenta
segmentos de antigiiedad, reclamos anteriores, experiencia de
uso, etapa del cliente, aspectos de consumo, etc.

- Audiencia 1: Centrada en Drivers (conductores).
- Audiencia 2: Centrada en Rider (pasajeros).

- Resultado NPS: con el objetivo de medir el impacto en
satisfaccion de clientes y retorno.

Mercados Se consideran todos los paises donde opera la app,
tomando en cuenta las particularidades de sus regiones. Vistos
desde una perspectiva de estrategia de pais y sus necesidades.

Tecnologia Desde la perspectiva de priorizar el desarrollo y disefio de

app de driver, rider y mejoras operativas, conectado con las
necesidades del cliente bajados a la realidad de cada mercado

Propuesta de Valor

Desde el punto de vista de necesidad de mejorar las
comunicaciones y colocar en valor las mejoras proporcionadas
por parte de la compafiia y los imput del cliente relacionados con
las necesidades locales para retroalimentarse entre ellos, un
componente que debe conectar con todo el circulo centrado en el
cliente para retroalimentar respecto de los preceptos de la
compafia, su beneficio funcional y emocional, Involucrando
directamente a los departamentos de Engagement de drivers y
Marketing de rider y corp.
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8. Proceso de Son definidos por un proceso constante de mejora
modelacién iterativo. continua y de prueba bajo un modelo Design Thinking. Que
contempla 6 fases secuenciales, en un proceso circular que se
repite de forma constante, estas fases son:
- Empatizar: Realizar entrevistar, descubrir emociones,
buscar historias.
- Definir: Replantear y enfocar los problemas desde la
perspectiva del ser humano.
- Idear: Construir sobre otras nuevas.
- Priorizar: Crear objetivos.
- Testear: Probar con los clientes para obtener datos y
refinar.
- Evaluar: integrar el feedback.
Recogiendo las necesidades del cliente y respondiendo
por medio de un modelo relacional de atencion.
9-9.1-9.2-9.3. Calidad y Auditoria 9. Componte de mejora, que cumpla con los preceptos de

auditar con objetividad, observacidn y ética, sin estar inmerso en
la dindmica operativa. Con dos lineas de accidn principales, la
primera de aseguramiento de calidad de servicio y la segunda de
entrega de informacion analizada para la toma de decisiones.

9.1 Limite de Control y Mejora Continua (MC): Define la
separacion requerida fuera del marco de accién de los
componentes que operan directamente con el cliente en el centro.

9.2 Aseguramiento de Calidad: Define a quienes auditar,
sobre la linea divisoria hacia arriba, debe monitorear el
cumplimiento de los modelos operativos y de atencion de cliente.

9.3 Feed back Data Anilisis: Ouput de informacién
relevante y periddica entregada a los componentes responsables
de iterar.

3.3 Discusion de resultados

Respecto de la etapa de caracterizacién del presente y
comprension de la realidad,
escenario donde las personas cuentan con una
comprension adecuada y en la mayoria de los casos

profunda

como funciona la

se evidencia un

numero tres y cuatro (ver Grafico N°1) donde se
distinguen los porcentajes mas altos, atribuidos a la
responsabilidad de los procesos internos de la
organizacion y a la declaracién de no existencia de
estrategia de fidelizaciéon, asumiendo ésta con
acciones aisladas e indirectas vinculadas a los

atenciéon .
valores de marca, y carencia de planes y conceptos

personalizada y satisfaccién de los clientes en las
aplicaciones de transporte. En cuanto, al
conocimiento del nivel operativo e identificacién de
los problemas desde el ambito de la fidelizacién de
los clientes, es posible asegurar que la problematica
es la inexistencia de una estrategia de fidelizacion
de clientes, tal cual se observa en las preguntas

tradicionales tales como, identificar los programas
de fidelizaciéon como herramientas utilizadas para
conocer mejor al cliente y conseguir vincularlos a la
marca de forma directa (Gonzdlez, 2009) y la
importancia de que este sea eficiente, identificando
claramente a los segmentos a los que va dirigido, el
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valor de dicho segmento y las acciones que sean
sensibles de cara a los clientes, vinculando como
parte importante, un correcto plan de comunicacién
(Gronroos, 2004).

También se pudo visualizar que los entrevistados

manifiestan preocupacién por el enfoque,
atribuyendo que la mayor parte de las acciones
estan concentradas en atraer nuevos usuarios, pero
no a mantenerlos necesariamente, este hallazgo
identifica la necesidades de trabajar mas
profundamente sobre los preceptos de los estudios
realizados por (Carrizo-Moreira et al., 2017) que
abordan la necesidad de cambiar los paradigmas en
marketing dando un nuevo énfasis a la retencién de
clientes en lugar de la adquisiciéon para crear
relaciones duraderas.

Como segundo hallazgo identificado, se pudo visualizar

segun (ver Grafico N°1), pregunta nimero cinco,
este grupo de entrevistados declara que la
organizacion tiende a centrarse en los procesos y
necesidades internas de la compafiia, alejandose de
las necesidades de los clientes, de acuerdo con esto
se detecta una deficiencia en torno a la estrategia y
su comunicacion, asegurando que llegue a todos en
la organizacidn, siendo el gran reto de afrontar de
forma integral todos los ejes de una organizacién
Customer Centric (Villaseca, 2014) y que aborde un
proceso integrado entre todas las audiencias y la
comunicacién de la propuesta de valor que fluya a
toda la compafia, (Osterwalder et al, 2015)
identificando los perfiles de clientes o audiencias, la
comprension de estos y cuando y como se
encuentran con el otro.

Para abordar las brechas detectadas se propone

trabajar en el desarrollo de un modelo de Customer
Centric, con el objetivo de derribar los silos en la
organizacién para articularse en torno al cliente,
optimizar la oferta de soluciones, eliminando las
que no crean valor, alineamiento interno entre
equipos y con los objetivos de los stakeholder y
aumentar los beneficios a corto y largo plazo por la
mayor vinculacién con los clientes, de esta forma
conseguir una carta de navegacién para mejorar la
percepcién del cliente, colocandolo en el centro de
la organizacién, y asegurando la diferenciacion,
permanencia y fidelidad. Ademas, se propone de
forma paralela trabajar sobre la propuesta de valor
por medio de las herramientas de Value Proposition
Design para profundizar en la comprensiéon del
cliente, definicién de perfil y creacién de valor.

En cuanto a las Propuestas de alto impacto, es posible

seflalar que es requerido profundizar en el
tratamiento actual del cliente, en todas sus
audiencias para modificar la situacion en torno a la
fidelidad de los clientes y la satisfacciéon de éstos,
(ver grafico N°2) segin nos demuestran los
resultados de la pregunta ntimero seis, una de las
observaciones mas recurrentes fueron la necesidad
de entender al cliente con el objetivo de generar
planes, modelos de atenciéon y estrategias
vinculadas a estas necesidades aprovechando el alto
nivel de datos con los que se cuentan, tal cual
manifiesta (Briel, 2018) que ha analizado la
“creciente demanda de experiencias personalizadas
y cdmo las mega tendencias, como el uso ampliado
de dispositivos moviles (por ejemplo, teléfonos
inteligentes), la inteligencia artificial y el analisis de
big data en tiempo real, desempefian un papel cada
vez mas importante en la personalizacién y
esfuerzos hacia Customer Experience (CX) en
entornos de omnicanalidad”. También, se observa
como las acciones de comunicacién y marketing no
son valoradas comparativamente con la
competencia en el mercado, aqui se distingue una
diferencia entre las opiniones de los paises
Latinoamericanos frente a los de Europa, donde las
comunicaciones y acciones de marketing son
mayormente reconocidas, especialmente en Espafia
por el apego a la marca debido a su pertenencia a
éste. La discusion surge por la centralizaciéon de las
acciones de comunicacién y marketing que estan
alejadas de la realidad de los paises
latinoamericanos en especial.

Cuando se aborda la propuesta de modelo de atencién

personalizado la respuesta es satisfactoria en
amplia mayoria (ver grafico N°2) manifestando que
es de caracter perentorio generar una estrategia
que permita segmentar las audiencias, analizarlas, y
definir una atencién personalizada a los clientes,
considerando los segmentos de valor, por
antigiiedad, lealtad, profit positivo, zonas de uso,
etc. Tal cual, manifiesta (Hanninen et al,, 2019) “La
personalizacién se ha vuelto alin mas importante en
el contexto omnicanal porque la integraciéon de
canales tiene un gran potencial para ofrecer CX mas
personalizados”. Por otra parte, la necesidad de
medir lo que el cliente necesita y responder a ello,
en la personalizacién de la atencién como lo
manifiestan (Salonen & Karjaluoto, 2016) que
determinan que “los estudios de personalizacién
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deben moverse hacia la integraciéon de elementos
psicoldgicos, como las emociones”.

Para abordar las brechas detectadas es requerido

profundizar en el tratamiento actual del cliente, en
todas sus audiencias para modificar la situacién en
torno a la fidelidad de los clientes, utilizar e
identificar las variables que impactan en Ila
personalizacién y la satisfaccion de cliente por
medio del estudio de la data en sus distintos canales
de ingreso de informacion, vincular los viajes de los
clientes y el conocimiento de sus componentes,
considerando para ello involucrar por una parte a
los modelos de atenciéon el componente de los
mercados para acercar a la realidad de cada pafis, en
la misma linea de mejora de comunicacidn incluir la
filosofia de la compaifiia y la propuesta de valor,
como la necesidad de mejorar en aspectos de
posicionamiento de marca a través de marketing
ajustados al pais y por tanto al cliente. Se identifica
una carencia de estrategia que permita segmentar
las audiencias, analizarlas, y definir una atencién
personalizada a los clientes, que proporcione
herramientas de fidelizaciéon y una dindmica de
relaciéon que no sea Unicamente transaccional, para
abordar este quiebre se propone un modelo de
atencion personalizada beta que sugiere segmentar
para iterar a dos audiencias, la primera a Driver en
la etapa de ingreso y la segunda a Rider por
antigiiedad y uso.

Finalmente, considerando la etapa de Alerta sobre las

transformaciones las problemadticas de costos de
entrenamiento de personal resultan ser las
preocupaciones que surgen del estudio, (ver grafico
N°3) aludiendo a la importancia que toma en un
modelo de atencién personalizada, el nivel de
conocimiento especifico requerido por el personal
de atenciéon de primera linea. En este mismo
sentido, los costos de dimensionamiento que estan
directamente relacionados con el entrenamiento del
personal y sus variables hacen pensar que podria
existir un riesgo en la flexibilidad de la operacién
producto de la segmentaciéon, ante un alza de
volumen de contactos seria complejo darle
continuidad a la atencién si no se cumplen con los
basicos de medicién de entrega de servicio (SLA).
Otro aspecto de alerta en costos es la inquietud de
desarrollo en tecnologia de inteligencia artificial en
los procesos y modelos de atencién, en
contraposicién con los riesgos de automatizaciones
en estas implementaciones y como pueden dafar el

precepto de atencién personalizada y satisfaccion al
cliente, una inquietud valida desde el analisis
propuesto en la investigacion Artificial Intelligence
(AI): Multidisciplinary perspectives on emerging
challenges, opportunities, and agenda for research,
practice and policy por (Dwivedi et al., 2019) que
indica “la dependencia de la tecnologia de
inteligencia artificial y la necesidad de aumentar la
cantidad de datos de los clientes, pueden generar
problemas de confianza entre los clientes y la
ambigiiedad en torno a las areas de uso, como la
seguridad, la confiabilidad y la ética”.

Luego, desde la perspectiva externa de amenazas y

también interna como factores que obstaculizaria el
modelamiento de atencién personalizada, se alzan
las opiniones relativas a la estructura organizativa,
como la centralizacion de las decisiones amenaza la
flexibilidad requerida por los mercados y la
triangulacién de informacion existente entre los
paises, el equipo de global y el de atencién
(deslocalizado). Otro hallazgo detectado, es la
reflexibon en torno al cumplimento de Ilas
expectativas, aqui surgen, recomendaciones que
aconsejan no divulgar el modelo de cara al cliente,
con el objetivo de no poner en riesgo lo construido,
sin embargo, otra parte insiste en la necesidad de
mejorar las comunicaciones en todas las audiencias,
indicando que existen varios hechos relevantes
desarrollados por la compafiia que no han sido
publicitados y la competencia ha sacado partido de
ello colocandolos en valor, considerando que esas
acciones ya venian trabajadas desde hace mucho en
la compania, pero nadie las conocia.

Respecto a las recomendaciones del modelo, la mayoria

estan enfocadas a los aspectos técnicos a considerar,
repitiéndose la preocupacién por poner al cliente en
el centro de la organizacién, contando para ello que
las necesidades vienen emanadas desde la
individualizaciéon del pais y sus requerimientos, con
ello la importancia de destacar el dar cuentas de los
resultados y obtener un plan estratégico de NPS que
rija a la compaiiia e involucre a los directivos de la
organizacion. Con ello podemos fundamentar las
bases iniciales de desarrollo de este estudio, que
postulan a la necesidad de trabajar en el
cumplimiento de los preceptos de una compaiiia
Customer Centric y el desarrollo del modelo de
atencién personalizado, que “trata de poner al
cliente en el centro de las decisiones, para idear
desde su punto de vista y de esta forma mejorar su
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experiencia progresivamente. Las empresas
centradas en el cliente no venden sélo un producto
0 un servicio, entregan experiencias positivas de
forma consistente, para vincular a sus clientes a otro
nivel. Esta vinculacion se traduce en resultados, por
un mayor volumen de ventas y el efecto de la
recomendacion” (Alcaide and Diez, 2019).

Para abordar las brechas detectadas es requerido
contar con un modelo de aseguramiento de calidad
y capacitacion permanente que permita flexibilizar
la operacidn ante las variables existentes y no dafiar
el disefio de personalizaciéon en la atenciéon de
cliente, considerar ademas mejorar la atencién de
los procesos criticos y luego construir sobre eso, es
decir, aplicar mejora continua, observar la imagen
completa, iterar los modelos, considerando lo
anterior se propone utilizar la metodologia Desing
Thinking, en ello. Importante la etapa de evaluar
para no afectar la comunicacién y expectativas de
cliente. Por ultimo, se propone incluir un plan
concreto de NPS que esté inmerso en la estrategia
de la compaiifa.

3.4 Aportes relevantes al modelo desde los
informantes clave

A continuaciéon, se destacan los aportes relevantes
incluidos en el disefio del modelo propuesto:

Inclusion de los Mercados en el modelo, no solo
como cliente en el centro, mas bien desde la
perspectiva de la estrategia y necesidades del pais,
como un componente adicional, que muchas veces
pierde prioridad en el desarrollo desde el equipo de
global y termina impactando en los resultados,
estructura y flexibilidad que un pais determinado
requiere.

Evolucion en los Modelos atencién, pasando de
transaccionales a relacionales que se vinculen a la
estrategia de marketing y propuesta de valor, por
medio de la participacién de estas funciones en las
operativas y procesos de formacidn.

Incorporaciéon de los equipos de producto al
modelo, por la separacion existente entre los
equipos de negocio y de tecnologia, debido a que
cuando se busca satisfacer al cliente de una forma
escalable, se tiene que contar con los equipos de
tecnologia para que el desarrollo de los productos
sea abordado desde el punto de vista de experiencia
de cliente en todo el concepto y no Unicamente
desde la perspectiva del negocio.

Caracterizacion del presente y comprension de la realidad

1194

n
0 Se esta avanzando 26%
& 63%
- Existe un area encargada w504
b 1194
;;:’ Lo desconoce —msssmms 119,
74%
™ Agentes externos a la organizacién s 504
?_’D ] 21%
=9 Procesos internos 74%
o 504
o Parcialmente, 1 concepto 32%
& 63%
— No identifica === 50
20 47%
& Identifica la relacion con cliente en todo el... 47%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico N°1: Resumen resultados de etapa n°1 Instrumento de diagnéstico.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Grafico N°2: Resumen resultados de etapa n°2, Instrumento de diagnéstico.

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico N°3: Resumen resultados de etapa n°3, Instrumento de diagnéstico.

Fuente: Elaboracién propia.
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Estrategias de evidencia cientifica

Con el fin de entregar rigor cientifico a este trabajo y

poner en evidencia las estrategias adoptadas, se ha
efectuado un proceso de observaciéon al
funcionamiento de la organizacién, permitiendo

confirmar las afirmaciones obtenidas de los
diversos participantes, ademdas durante este
proceso se han utilizado:

Triangulaciéon de informantes: A través de la
participacion de distintos grupos de personas, de
diferentes  estamentos, profesiones, niveles
jerarquicos, considerando su conocimiento,

experiencia, injerencia e involucramiento respecto
al tema estudiado.

Triangulacion de técnicas y fuentes: Para la recoleccion

de los datos presentados en la investigacion se han
utilizado diferentes técnicas y fuentes. Entrevistas y
articulos de revistas cientificas indexadas han sido
los principales recursos, sin embargo, también se ha
obtenido informacion desde reportes de
consultoras, informes internos y seminarios
asociados al tema investigado.

Criterio del valor de verdad: Para disminuir al maximo

el sesgo del investigador, y asi proteger la validez de
la investigacion, se vela porque los datos levantados
reflejen lo mas fielmente posible la realidad
estudiada.

Comentario de pares y comprobaciones con los

participantes: Durante el desarrollo de la
investigacion los resultados han sido compartidos
con actores relevantes siendo ellos a su vez
participantes del mismo estudio, los que han puesto
en perspectiva las reflexiones y conclusiones
emanadas de los datos recolectados.

de transporte Cabify, permitiendo la diferenciacién
de la marca en el mercado.

En efecto los hallazgos muestran que, si bien existe una

En

percepcion de conocimiento respecto a la
importancia de la atenciéon personalizada y su
impacto en la experiencia de cliente,
particularmente en las aplicaciones de transporte,
esto no existe como tal. Actualmente no se cuenta
con una segmentacion de clientes por audiencias, en
la actualidad la atenciéon es generalista y
transaccional, y no relacional, segin muestran los
resultados, dos tercios de la compaiiia piensa que se
esta alejado del cliente y mas centrado en los
objetivos propios del negocio y los procesos
internos, el restante piensa que se ha avanzado, sin
embargo, queda mucho camino que recorrer,
desconectandose de la filosofia de Customer
Centric.

este sentido este trabajo contribuye a Cabify a la
comprension de los factores que son apreciados en
una organizacién con estrategia centrada en el
cliente, proporcionando un modelo conceptual de
atencion personalizada, en un servicio de
transporte que opera en un ambiente tecnoldgico, y
que se percibe, desde la mirada de los usuarios,
como uno de calidad y digno de recomendarse
permitiendo diferenciarse de la competencia.

Para abordar las brechas detectadas se proponen las

siguientes acciones:

Trabajar en un modelo de Customer Centric que
apoye la integracion y alineamiento interno.

Profundizar en la propuesta de valor que asegure el
conocimiento acabado del <cliente y su
relacionamiento por medio de las herramientas de
Value Proposition Design

Por ultimo, es indispensable mencionar que el objetivo

de la informacién presentada no es su e Modelo de atencién Personalizado, de dos
generalizacién sino mas bien un primer componentes, uno de atencién base y otro que
acercamiento que invite a reflexionar a los permita iterar de forma constante las necesidades
involucrados. detectadas de los clientes, utilizando Desing

4. Conclusiones Thinking

, Con el disefio anterior se propone establecer
Este trabajo establece el desarrollo de un modelo * prop

conceptual de personalizacion de cliente que
impacte en la satisfaccién de estos, profundizando
en el disefio y conocimiento de los clientes y que
aporte a la coherencia entre la toma de decisiones
estratégicas y la operacion asociada a la aplicacion

politicas de fidelizaciéon de clientes desde la
atencion, vinculadas a los dos modelos anteriores.

Plan especifico de NPS emanado desde los objetivos
estratégicos de la organizacién y con mediciones
que impacten en los resultados de todas las areas de
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la compafifa, buscando el accountability requerido
para su cumplimiento.

e Modificacién alas prioridades de los departamentos
de tecnologia, incluyendo sus resultados en el
circulo virtuoso del cliente, ligado a la estrategia del
negocio desde las necesidades comerciales del
mercado especifico.

¢ Plan especifico de formacidn, para implementacion
de los modelos personalizados y los procesos
criticos base.

e Auditoria externa a la organizacion que module y
proponga andlisis para la estrategia, desde una
perspectiva objetiva.
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4 CONCLUSIONES GENERALES

Este trabajo establece el desarrollo de un modelo conceptual de personalizacién de
cliente que impacte en la satisfaccion de estos, profundizando en el disefio y
conocimiento de los clientes y que aporte a la coherencia entre la toma de decisiones
estratégicas y la operacion asociada a la aplicacién de transporte Cabify, permitiendo

la diferenciacion de la marca en el mercado.

En efecto los hallazgos muestran que, si bien existe una percepcién de conocimiento
respecto a laimportancia de la atencién personalizada y su impacto en la experiencia
de cliente, particularmente en las aplicaciones de transporte, esto no existe como tal.
Actualmente no se cuenta con una segmentacion de clientes por audiencias, en la
actualidad la atencién es generalista y transaccional, y no relacional, seglin muestran
los resultados, dos tercios de la compafiia piensa que se esta alejado del cliente y mas
centrado en los objetivos propios del negocio y los procesos internos, el restante
piensa que se ha avanzado, sin embargo, queda mucho camino que recorrer,

desconectandose de la filosofia de Customer Centric.

Al estudiar el modelo de atencién y la estrategia de cliente de Cabify por medio de
las entrevistas y analisis posterior, es posible identificar que no existe un enfoque
claro de trabajo bajo una filosofia basada en el cliente como centro, los diferentes
lideres lo reconocen como acciones indirectas de fidelizacion, pero no basadas en
una estrategia de segmentacion de clientes, diferenciando las audiencias y

permitiendo la personalizacion de la atencion.

En el proceso de deep dive, buscando analizar la factibilidad de incluir un modelo de
atencion personalizada de atencion en Cabify, se determiné que los factores de
riesgo estan orientados mayoritariamente a agentes internos, mas precisamente en
el modelo de la estructura organizativa, que triangula las decisiones, quitando

agilidad y perdiendo la singularidad de las necesidades de los clientes y desde el
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negocio mirado como pais. En esta misma linea la preocupaciéon entorno a los

recursos e inversion en calidad y formacion que se requiere.

El proponer un modelo conceptual de atencién personalizada de clientes para
aplicaciones de Transporte, permite poner en valor los diferentes esfuerzos de la
compaiiia por posicionarse ante sus competidores, ofreciendo diferenciacion de la

marca y valoracion de los clientes en su realidad pais y comunidad.

En este sentido este trabajo contribuye a Cabify a la comprensién de los factores que
son apreciados en una organizacién con estrategia centrada en el cliente,
proporcionando un modelo conceptual de atencién personalizada, en un servicio de
transporte que opera en un ambiente tecnoldgico, y que se percibe, desde la mirada
de los usuarios, como uno de calidad y digno de recomendarse permitiendo

diferenciarse de la competencia.
Para abordar las brechas detectadas se proponen las siguientes acciones:

e Trabajar en un modelo de Customer Centric que apoye la integracién y
alineamiento interno.

e Profundizar en la propuesta de valor que asegure el conocimiento acabado
del cliente y su relacionamiento por medio de las herramientas de Value
Proposition Design

e Modelo de atenciéon Personalizado, de dos componentes, uno de atencién
base y otro que permita iterar de forma constante las necesidades detectadas
de los clientes, utilizando Desing Thinking

e Con el disefio anterior se propone establecer politicas de fidelizacion de
clientes desde la atencidn, vinculadas a los dos modelos anteriores.

e Plan especifico de NPS emanado desde los objetivos estratégicos de la

organizacion y con mediciones que impacten en los resultados de todas las
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areas de la compaifiia, buscando el accountability requerido para su
cumplimiento.

e Modificaciéon a las prioridades de los departamentos de tecnologia,
incluyendo sus resultados en el circulo virtuoso del cliente, ligado a la
estrategia del negocio desde las necesidades comerciales del mercado
especifico.

e Plan especifico de formacién, para implementacion de los modelos
personalizados y los procesos criticos base.

e Auditoria externa a la organizacién que module y proponga analisis para la

estrategia, desde una perspectiva objetiva.

4.1 Propuesta para trabajos futuros

e Como continuacidn de este trabajo de tesis, existen varias lineas de desarrollo
que quedan pendientes, y en las que es posible continuar trabajando; algunas
de ellas, estan mas directamente relacionadas con este trabajo de tesis y son
el resultado de preguntas que han ido surgiendo durante el proceso de
investigacion, como otras que son mas tangenciales a la investigacion. A
continuacién, revisaremos trabajos futuros que pueden investigarse como
conclusion de esta investigacidn:

e Analizar parametros de viaje a nivel cuantitativo versus cualitativo y como
impacta en el servicio desde el inicio de la experiencia.

e Analizar encuestas de NPS de todas las audiencias, que proporcione una
mirada cuantitativa ademas de cualitativa por medio de los comentarios de
los clientes

e Analizar journey de cliente, considerando las audiencias diferencias entre
driver y rider.

e Ampliar la muestra de los anadlisis cualitativos

e Extender el andlisis a otras empresas del rubro de Ridehailing

78



Trabajar en un modelo de Customer Centric que apoye la integraciéon y
alineamiento interno.

Profundizar en la propuesta de valor que asegure el conocimiento acabado
del cliente y su relacionamiento por medio de las herramientas de Value
Proposition Design

Modelo de atencién Personalizado, de dos componentes, uno de atencion
base y otro que permita iterar de forma constante las necesidades detectadas
de los clientes, utilizando Desing Thinking

Con el diseiio anterior se propone establecer politicas de fidelizaciéon de
clientes desde la atencidn, vinculadas a los dos modelos anteriores.

Contar con un plan especifico de NPS emanado desde los objetivos
estratégicos de la organizacién y con mediciones que impacten en los
resultados de todas las areas de la compafiia, buscando el accountability
requerido para su cumplimiento.

Considerar modificacion a las prioridades de los departamentos de
tecnologia, incluyendo sus resultados en el circulo virtuoso del cliente, ligado
a la estrategia del negocio desde las necesidades comerciales del mercado
especifico.

Contar con un plan especifico de formacién, para implementacion de los
modelos personalizados y los procesos criticos base.

Auditoria externa a la organizacién que module y proponga analisis para la

estrategia, desde una perspectiva objetiva.
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En un mundo de avances tecnoldgicos constantes y complejos, de alta
competencia y cambios en la sociedad, es dificil para las organizaciones
determinar el valor de vida util del cliente, buscar la forma de acercarse por medio
del conocimiento y mantener relaciones duraderas resulta ser el desafio actual. El
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objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo conceptual de atencion
personalizada con impacto en la satisfaccion de clientes para la gestion
estratégica en aplicaciones de transporte. Para lograrlo se propone una
aproximacion cualitativa, donde se analizaron las opiniones de 19 directivos y
gjecutivos de la empresa, para ello se realizaron entrevistas semiestructuradas
considerando una muestra por conveniencia, para entender cdmo, cuando vy
porqué es necesario proporcionar un modelo conceptual de atencidn
personalizada que impacte en la experiencia del cliente. La evidencia muestra con
un 89% la necesidad de contar con un modelo de atencidn personalizado, basado
en la segmentacion de clientes que proporcione acciones dirigidas a solucionar la
ausencia de fidelizacién, y conseguir una organizacion mas centrada en el cliente.
Se concluye que, por medio del modelo propuesto, es posible incidir en la gestion
estratégica de la empresa, agregando valor y oportunidades de desarrollo desde
una profunda comprension de las variables identificadas, aportando una carta de
navegacion para mejorar la personalizacion y experiencia del cliente, colocandolo
en el centro de la organizacién, asegurando su fidelidad a través de la
diferenciacion en la atencion. Palabras clave: Aplicaciones de transporte;
Satisfaccion de clientes; Fidelizacion; Experiencia de cliente; Atencién
personalizada. 1. Introduccion Para nadie es desconocido que las empresas
focalizan sus esfuerzos en mejorar eficiencia de los procesos, sin embargo, desde
el punto de vista del cliente, reconocemos frases de reclamo constante en los
servicios, porque cada vez nos enfrentamos a usuarios mas exigentes,
generaciones ansiosas de resultados inmediatos, clientes altamente sensibles a
los avances tecnoldgicos e infieles en su comportamiento de uso o compra, entre
otros aspectos, debido a la amplia exploracion y existencia de nuevos productos,
servicios y plataformas tecnoldgicas como las aplicaciones de transporte. Estas
necesidades parecen contrapuestas (Cliente vs. Modelo de negocio), y surgen
cuestionamientos respecto de cobmo pueden unirse ambas, por lo tanto, debemos
profundizar en un modelo basado en la atencion personalizada para impactar en
la satisfaccion del cliente. En efecto, en las aplicaciones de transporte que
esencialmente nacen de las necesidades del cliente en ciudades congestionadas
y con sistemas de transporte publico deficientes, se pretende descubrir si
verdaderamente se escucha al cliente, o cual seria el beneficio si la perspectiva de
accion de las empresas estuviera mirada desde las necesidades del mismo y como
impactaria en la eficiencia y en la diferenciacion entre plataformas tecnoldgicas,
con lo que esto implica un ambiente de volatilidad, incertidumbre (uncertainty en
inglés), complejidad y ambigliedad, VUCA. (Bodenhausen, 2009). Satisfaccion y
Experiencia de clientes: Teoria y definiciones Recientemente, (WH Kim, Cho, &

86



Kim, 2019) define la satisfaccion del cliente como un estado en el que los clientes
estan satisfechos, ya sea en la calidad o en la interaccion general experimentada
por el cliente. Otro estudio indica que; es un reflejo positivo de un cliente hacia la
organizacién empresarial (Gerdt, Wagner y Schewe, 2019). En otro analisis
realizado en Madrid por Delloitte (Lopez, 2016), la Experiencia de cliente esta
reconocida como un pilar indispensable en la estrategia de las compafiias, sin
embargo, el 71% de las empresas trabajan sin conocer el retorno de las iniciativas,
el 30% de las organizaciones toman el feedback de mas del 25% de sus clientes y
solo el 16% lanzan una encuesta meramente transaccional después de interactuar
con el cliente. El concepto de Experiencia de Cliente es concebido como
cumplimiento de un decalogo por 1 la Asociacién espafiola para el desarrollo de
la experiencia de Cliente (DEC), esta disciplina contempla: « Es un elemento
transformacional clave para la competitividad. « Se genera al contar con todas las
interacciones del cliente. « Relevante, diferenciadora y transmisora de la marca. ¢
Es racional, es emocional, y debe ser homogénea. « Parte del conocimiento del
cliente. « Deben compartirla todos los empleados desde una cultura integral y
Unica. » Necesidad de profesionales especializados, con vision global. « Trabaja
con metodologia y know-how especifico. « Es medible y sus directrices son faciles
de identificar y accionables. « TMejora la captacion, retencion y vinculacion con
los clientes. Fidelizacion de clientes y Atencion Personalizada La fidelizacion es
definida por la lealtad de los clientes, y se refiere al grado en que los clientes
permanecen fieles a una marca, producto o servicio en particular a lo largo del
tiempo (Sriram, 2014). Por otra parte, (Junaid, Hou, Hussain, & Kirmani, 2019)
indican que “La lealtad de los clientes es un regalo tan poco comdn que sera un
activo valioso para la empresa. Para lograr la lealtad del cliente, la empresa debe
preparar una estrategia mejorada para incorporar a su cliente para que sea leal a
la marca”. En una publicacién reciente de (Aminuddin, Don, & Shamsudin, 2020)
manifestaron que, “En realidad, un cliente leal se puede clasificar en diferentes
subconjuntos. Las diferencias pueden provenir de sus preferencias hacia la propia
marca. La empresa debe familiarizarse con cada tipo de fidelidad del cliente para
convertirlo en un cliente totalmente fiel y no dejarse seducir por la competencia
independientemente de la oferta realizada”. Continuando en esta linea de conocer
al cliente, y sus necesidades, resulta importante destacar que el propdsito de
segmentacion es otorgar a las empresas la eleccion en base al conocimiento para
determinar en qué clientes invertir, segun manifiesta (Fader, 2012) “En la
actualidad, muchos esfuerzos para desarrollar y retener clientes estan orientados
a la poblacién de clientes en general, se alienta a los gerentes a enfocarse solo en
aquellos clientes que crearan una ventaja estratégica” y también, explica que la
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idea de “centrarse en el cliente” exige la identificacion de una minoria de clientes
que deberia disfrutar de mas atencion por parte de los especialistas en marketing
en comparacion con otros clientes. En otros aspectos, resulta interesante destacar
el estudio de Inteligencia Artificial que profundiza sobre predecir el valor de la
vida util del cliente, indicando que generara un aumento inexorable en la
implementacion de un tratamiento adaptado de los clientes, lo que conducira a
una mayor priorizacién de los clientes. (Libai, Et Al, 2020) NPS Es un indicador
numérico que permite leer la lealtad del cliente, fue introducido por (Reihheld,
2003) en su articulo The One Number You Need to Grow. La herramienta es una
encuesta de una pregunta: ;Cuan probable es que recomiende el producto o
servicio a un familiar o amigo? Los que responden asignado un numero de 9 o 10
se clasifican como promotores del servicio, los que puntian entre 7 y 8, son
pasivos, y por ultimo las calificaciones iguales o inferiores a 6 corresponde a los
detractores del servicio. El calculo se realiza restando los detractores a los
promotores, obteniendo como resultado un porcentaje que puede ir desde -100%
a 100%. Aplicaciones moviles y desarrollo de empresas La respuesta mas eficiente
a estas problematicas de calidad de vida de las personas esta siendo la
implementacion de sistemas inteligentes de movilidad y la usabilidad de las
aplicaciones de transporte al alcance de la mayoria de las personas como medio
alternativo al transporte publico. Sin embargo, tras el cambio del comportamiento
de los usuarios y los avances tecnologicos que han impactado en las vidas y los
habitos, surge la necesidad de diferenciarse en aspectos de calidad de servicio.
Por otra parte, el escenario de nuestra era actual de transformacién digital nos
entrega el desafio de entender el vivir en un ambiente de Volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambigtedad (VUCA). (Bodenhausen, 2009). que en
distintas dimensiones nos empuja a ser agiles, eficientes y buscar modelos que
escuchen las necesidades reales de los clientes. Modelos conceptuales para
gestion de empresas La alta competitividad de las empresas actualmente requiere
trabajar el conocimiento y aprender de él para poder replicarlo a partir de los
diferentes agentes involucrados en su operacion, pudiendo ser empleados,
directivos y clientes. Basado en el uso del conocimiento se puede desarrollar
inteligencia de negocio y con ello generar y transferir valor por medio de los
modelos conceptuales utilizados en conjunto con las estrategias, acciones y
herramientas para crear conocimiento por medio del analisis de datos al interior
de una organizacion que permiten obtener soluciones y nuevas cartas de
navegacion para la toma de decisiones. (Ahumada-Tello et al, 2012). Gestion
estratégica en entornos tecnoldgicos En los Ultimos afios y cada vez mas se hacen
presentes los conceptos de innovacion y transformacion digital y con ello el
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impacto en las sociedades y en las organizaciones. Sin embargo, 12so6lo un tercio
de las empresas en todo el mundo tiene un programa propio de transformacién
digital, que contemple acciones eficaces que respondan a la intensidad de las
iniciativas digitales (MIT Center for Digital Business y Capgemini Consulting, 2011)
Por otra parte, se advierte que el impacto de la digitalizacién no es uniforme, lo
que quiere decir que en algunos sectores y paises la han llevado mas facilmente
que otros, lo que implica que las formulaciones de politicas necesitan desarrollar
planes en todos los ambientes y que tengan en cuenta el impacto variable de
desarrollo econdmico y del sector (Booz & Company, 2013). Con lo anterior se
debe dar la importancia a los componentes culturales, de sociedad y clientes, no
solamente un enfoque empresarial, sino a la comunidad en si. (Ascenda
Redaccién, 2019). Empresas de transportes con base tecnolégica El trafico urbano
es hoy complicado en la mayoria de las areas metropolitanas, y ello influye de
manera directa en la calidad de vida de las personas. Profundizando en datos de
pais, especificamente en area transporte sabemos que esta actividad entrega el
7% del producto interno bruto y utilizan el 25% de la energia total consumida en
Chile. El transporte es la mayor fuente de emisiones de CO2 en Chile.
Aproximadamente el 36% de las emisiones totales se deben al consumo de
energia del sector. Para el afio 2020 las emisiones podrian cuadruplicarse si no se
toman medidas de mitigacién. ;Como lo hacen en el resto del mundo? En los EE.
UU. grandes marcas como Amazon o Starbucks han popularizado el modelo de
negocio que impulsa la experiencia de cliente de una forma estructural, conocido
como "Customer Centric". (Alcaide and Diez, 2019). Propone poner al cliente en el
centro de todas las decisiones, para pensar desde su punto de vista, y por medio
de esta formula mejorar la experiencia progresivamente. Las empresas centradas
en el cliente no venden sélo un producto o un servicio, si no que entregan
experiencias positivas de forma consistente para vincularlos a otro nivel. Esta
vinculacién se traduce en mejores resultados, consiguiendo mayor volumen de
ventas y las mejoras buscadas en el efecto de la recomendacion. ;Como lo
abordan en Chile? De acuerdo con un estudio de la calidad de servicio de
aplicaciones de transporte, realizada por la Organizacion de consumidores y
usuarios (ODECU, 2017) podemos visualizar que las plataformas de transportes
son valoradas en aspectos de precio, seguridad y agilidad en la llegada. Por otra
parte, no existe una diferenciacion notoria entre ellas, las Unicas encontradas estan
asociadas a la comparativa ente aplicaciones y taxis. En el transcurso de la
investigacion no se identificaron otros analisis a nivel local. Entendida esta
realidad y considerando la revision bibliografica presentada, es posible efectuar el
siguiente cuestionamiento de contexto: ;Cuales son las variables estratégicas que
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proporciona la atencidn personalizada y su impacto en experiencia de clientes en
servicios de transporte asociados a aplicaciones moviles? En efecto en la empresa
Cabify, se desconocen las variables de decision que motiva a la comunidad a
preferir sus servicios, en desmedro de los ofertados por otras empresas. Habiendo
recorrido las bases tedricas fundamentales para este estudio, cabe mencionar que
la principal motivacién para realizarlo ha sido la ausencia de una mirada que
ponga al cliente en el centro de la estrategia, para que la toma de decisiones sea
consecuente con ello, y permita establecer una diferenciacion clara, respondiendo
a sus necesidades de manera de posicionar a la empresa Cabify, en un entorno de
calidad, que sea apreciado por la comunidad. Se propone entonces, un modelo
de atencion personalizada con impacto en la experiencia de cliente, presentado
conceptualmente que ayude en la gestion estratégica de la organizacion. En este
sentido contribuye a la comprension de las variables que explican y proporcionan
un modelo de personalizacién y son apreciadas en una organizacion con
estrategia centrada en el cliente, en un servicio de transporte que opera en un
ambiente tecnoldgico, y que se percibe, desde la mirada de los usuarios, como
uno de calidad y digno de recomendarse permitiendo diferenciarse de su
competencia. Entendido esto, el objetivo de este trabajo es desarrollar un modelo
conceptual para la atencion personalizada con impacto en la satisfaccion de
clientes que aporte a la coherencia entre la toma de decisiones estratégicas y la
operacion asociada a la aplicacion de transporte Cabify. 2. Metodologia
Paradigma y Disefio: Se ha optado por la utilizacion de una metodologia
cualitativa, que se basa en entrevistas semiestructuradas, donde se busca
comprender los fendmenos a partir de la perspectiva que le dan los participantes
desde su propio contexto y ambiente (Hernandez et al., 2004). Realizadas por
videoconferencia, para ello se ha tenido en cuenta el reciente estudio por
(Hernan-Garcia, Lineros-Gonzalez & A. Ruiz-Azarola, 2020) que aclara la necesidad
de adaptarse a la nueva normalidad y asegurar la busqueda de los pilares de un
estudio cualitativo por entrevistas que “recopilan datos cualitativos extraidos de:
1) la observacion, de comportamientos, del entorno natural o social, y de
artefactos de la cultura material; 2) la conversacién; y 3) materiales documentales
textuales o visuales ya existentes. Esto solemos manejarlo para obtener datos
verosimiles que permitan interpretar narrativas creibles. Para poder investigar en
el mundo actual es requerido adecuar las técnicas y metodologias y convertirlas
en investigacion en linea. Poblacion sobre la que se efectuara el estudio. Se
realizaron 19 entrevistas a directivos cofundadores, vicepresidente, gerentes y
jefaturas decisores de Cabify en 5 paises, Espafia, México Colombia, Ecuador y
Chile, siendo el 63% de los entrevistados latinoamericanos, 11% norteamericanos,
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y 26% europeos, con una antigiiedad promedio de tres afios y siete meses en la
compafia, donde el minimo de antigliedad es de 1 afio y el maximo de 10 afios
de antigliedad. En términos de experiencia laboral, se identifican diez afios y
medio en promedio siendo el minimo de 6 afios y el maximo de 25 afios
desempefnandose en el mundo laboral, se contabilizd6 un 32% mujeres y 68%
hombres pertenecientes a las areas de direccion, operaciones, servicios de
atencion, ventas y tecnologia, ubicados en los departamentos globales de la
organizacién y equipos localizados en los paises. Cuentan con una edad promedio
de 35 afos, donde la edad minima es de 29 afios y una maxima de 45 aios, el
80% cuenta con estudios de post grado y especializaciones en areas de negocio,
estrategia e ingenieria, otros con especializaciones en mejora continua,
metodologias agiles, experiencia de cliente y, por ultimo, cabe destacar que un
20% ha desarrollado sus especializaciones y ensefianza fuera de sus paises de
origen. Entorno: Cabify fue creada en el 2011 por Juan de Antonio, empresario
espafol, e ingeniero en telecomunicaciones, y llegé a Chile el afio 2012, por
Agustin Guilisasti e Ignacio Gutiérrez. La Iniciativa de Juan para iniciar una
empresa de comunidad de transporte surgid por una mala experiencia al intentar
introducir vehiculos eléctricos en otras ciudades de Europa. Tras iniciar su
operacion en Madrid, poco tiempo después atrajo a inversores de Silicon Valley.
En febrero de 2012, Cabify registro 20000 usuarios y efectud 3000 viajes,
Unicamente en Madrid y un afio después comenzo operaciones en América Latina,
abriendo en México, Chile y Peru. Tras todos estos avances se contabilizo que el
80% del ingreso lo proporciona el continente americano. Actualmente funciona
en 12 paises: Espafia, México, Perd, Colombia, Argentina, Chile, Brasil, Portugal,
Panama, Ecuador, Republica Dominicana, y Uruguay. El inversor mas importante
en la empresa es el gigante japonés Rakuten, que también tiene acciones la
aplicaciéon de movilidad Lyft, cuando en el 2015 inyecté capital para impulsar
América Latina. los ingresos de Cabify aumentaron a 40 millones de dolares, de
10 millones en 2014 y 1 millon en el 2013. (Buck, T. Hook, L. 2015). El servicio que
ofrece es una solucion de movilidad, que cuenta con diferentes tipos de vehiculos,
para distintos requerimientos. Se pueden realizar solicitudes inmediatas o
reservaciones a través de aplicaciones moviles (iPhone y Android) y la web
www.cabify.com. La aplicacién otorga una busqueda de autos segun categoria 'y
conecta por geo-referencia a los usuarios con el conductor mas proximo, y lo
dirige hacia punto donde se encuentra el cliente, jugando el rol de intermediario
con el método de pago, Cabify percibe una comision de aproximadamente el 20%
segun la categoria, zona o pais. Cuando el viaje finaliza, 2el usuario recibe el
resumen de su viaje en el correo y en la app, incluyendo informacién como los
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parametros del trayecto, duracion y valor del trayecto. Entre otras funcionalidades
de la aplicacidon le ofrece al cliente valorar el viaje y su conductor. Ofrece
categorias fundamentales de vehiculos: sedan (particulares o taxis) Executive,
automoéviles como Mercedes Benz o Audi; Lite vehiculos del tipo SUV, o Group
vehiculos VAN para 6 personas. Actualmente la empresa cuenta con cerca de 1500
empleados en los 12 paises. La estructura organizativa actual esta compuesta por
un area global que opera desde Espaia y desprende una estructura local en cada
pais que contemplan area de Operaciones subdividida en Quality, Onbording de
drivers y Customer Excellence and Experience y area de Corporate dedicada a la
obtencion de contratos corporativos, Growth dedicada a la estrategia de
Marketing, Finance y Pride And Talent. En el 2018 crea su departamento de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) con el cual Cabify anuncié su adherencia
al Pacto Mundial de las Naciones Unidas, esto se presenté como una confirmacion
a la voluntad de la empresa para apostar por la sostenibilidad. Otros antecedentes
importantes para destacar es el desarrollo para consolidarse como una empresa
MaaS (Mobility as a Service) el 21 de noviembre del 2018 anuncia ser la primera
aplicacion de movilidad como servicio MaaS de Europa y América latina en
compensar 100% de las emisiones de carbono producto del desarrollo de su
operacion. Con ello Cabify pretende responder a su misién de "hacer de las
ciudades un mejor lugar para vivir”. También, la alianza incluye el apoyo de Cabify
a un proyecto de sostenibilidad que combate la deforestacién en una parte de la
selva amazdnica en Peru. En el 2018 también amplia sus operaciones con nuevos
productos y alianzas, entre ellas; La fusion con Easy Taxi, inicio de operacion de
Motos compartidas de la mano de la Marca Movo, vehiculos eléctricos, patinetas
eléctricas en Madrid, México, Peru y Chile. Intervenciones: Los mecanismos de
obtencion de datos estan dados por entrevistas semiestructuradas a las gerencias
y agentes decisores del negocio, que fueron desarrolladas por medio de video
conferencia, con grabaciones de la conversacién, previo consentimiento de los
entrevistados, y un instrumento para recoger los datos de las categorias,
registrarlos y con ellos tabular para conseguir los analisis posteriores (ver tabla
N°1). Las preguntas fueron las siguientes: Etapa 1: Caracterizar el presente y
comprension de la realidad 1. ;Como entiende usted la experiencia de clientes en
servicios de transporte asociados a aplicaciones moviles? 2. ;Cémo entiende usted
la atencion personalizada en servicios de transporte asociados a aplicaciones
moviles? 3. ;De donde viene la problematica que se observa hoy en fidelizacion
de clientes de aplicaciones moviles de transporte? 4. En la practica, ;Como opera
hoy el proceso de fidelizacion de clientes? 5. ;Como opera |la
satisfaccion/experiencia, desde una mirada de gestion estratégica de cara a sus
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clientes? Etapa 2: Propuestas de alto impacto 6. ;COmo podemos modificar la
situacion actual para mejorar la fidelidad de los clientes y la satisfaccidon de estos?
7. iSiyo le propusiera una estrategia de cambio basada en un modelo conceptual
para la atencion personalizada, con impacto en la satisfaccion de clientes,
presentado conceptualmente que ayude en la gestion estratégica de la
organizacién: ;Qué opina de dicha propuesta o del cambio planteado asi? Etapa
3: Alertas sobre las transformaciones 8. ;Cuales son, en su opinion, los costos de
implementar un plan de atencidn personalizada para la empresa? 9. ;Qué tipo de
amenaza o riesgo podria provocar en la organizacion un modelo de atencion
personaliza para mejorar la experiencia de clientes? 10. ;Cuales son los factores
gue obstaculizarian, en esta empresa, la implementacion de un modelo atencion
personalizada? 11. ;Qué recomienda para gestionar estos cambios en Cabify?
Para mejorar la comprension del diagnostico se agruparon las respuestas en las
categorias de la siguiente forma: Tabla N°1: descripcion de categorias por
pregunta. Fuente: Elaboracion Propia Preguntas Categorias Preg. 1 Identifica la
relacién con cliente en todo el espectro: Customer Journey, Cliente en el centro,
expectativas. etc Parcialmente, 1 concepto No identifica Preg. 2 Identifica Rapidez,
segmentacion, robotizacion, amabilidad, empatia, perfil de cliente, tipos,
Parcialmente, 1 concepto No identifica Preg. 3 Procesos internos Recursos
Agentes externos a la organizacién Preg. 4 No existe Lo desconoce Existen
acciones de fidelizacion aisladas Existe un area encargada Preg. 5 Alejado del
cliente, enfocado en objetivos propios Se estda avanzando Estd centrada en el
cliente Preg, 6 Tratamiento de clientes Mejora en las comunicaciones y plan de
MKT Tecnologia Preg. 7 Seria de gran ayuda a la organizacidén, es necesario
hacerlo No veo la ayuda sustancial Lo veo complejo de hacer Preg. 8
Entrenamiento de Personal Dimensionamiento Costos Comunicacion Costos de
implementacion y tecnologia Perdida de Flexibilidad No se observa costos,
considerando los beneficios a obtener Preg.9 Cumplimiento de expectativas de
cliente. Riesgo en las Automatizaciones No se observan riesgos ni amenazas
Conocimiento del Mercado realidad pais Riesgo costo beneficio Adaptacion de
las personas Preg. 10 Comunicacion Estructura organizacional -Flexibilidad ante
las necesidades del mercado Eficiencia Desarrollo de Tecnologia acorde
Resistencia de las personas Preg. 11 Recomendaciones técnicas de los Modelos
de atencién Capacitacion y entrenamiento continuo Mejorar proceso de
comunicaciones MKT Mejorar la comunicacién interna Accountability Analizar la
Data en profundidad Métodos de verificacion y validacion del instrumento: la
verificacion y validacién de la metodologia utilizada fue revisada y modificada por
expertos independientes de nacionalidad chilena, quienes generaron vy
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contextualizaron de manera consistente con la investigacion. Plan de analisis de
los datos: Se establecieron las categorias de observacion y estudio, considerando
para ello abarcar los diferentes niveles de la compafia sujetos de estudio, paises
y nivel de experiencia en el tema, luego se concertaron citas por videollamadas.
En el desarrollo de las entrevistas se amplidé la conversacion a reflexionar,
utilizando las preguntas como marco en la interaccion, lo que permitié constatar
las hipétesis planteadas y discutir el modelo en su disefio inicial. Etica: El estudio
presenta como base el concepto de escuchar al cliente y con ello, la declaracion
de veracidad de los antecedentes y confidencialidad para que el modelo
entregado realmente represente una alternativa confiable como carta de
navegacion en aspectos de calidad para este tipo de compafias auto
denominadas startup. Se procur6 la participacion informada y voluntaria de los
actores del estudio y se garantizo la confidencialidad de la informacién. No se
intentd, ni implicita, ni explicitamente, influir en las respuestas o modificar sus
caracteristicas individuales, se procur6 respeto por la libertad de participar sin
presién, ni ofrecimiento de algun beneficio para ser parte de la investigacién. Por
Ultimo, se adecud a una conversacion basada en la confianza y apertura de
opinién. 3. Resultados A continuacidn, presentamos los resultados de cada una
de las preguntas del instrumento segun las tres etapas establecidas. Se hace notar
que por cuestiones de espacio y de claridad en la lectura hemos decidido incluir
Unicamente la informacién relevante para este articulo. 3.1 Analisis de datos item
1: ;Como entiende usted la experiencia de clientes en servicios de transporte
asociados a aplicaciones moviles? Al revisar los resultados de esta primera
pregunta, se encontraron dos tipos de respuestas con idéntico resultado, 47%
refleja un conocimiento amplio del concepto de experiencia de cliente, en
comentarios tales como: “En una definicidn propia y sencilla es sobrepasar las
expectativas del cliente, en todo el journey, tu proceso end to end y ciclo del
cliente, mirandolo como el centro de la organizacién” (E05), “tiene dos partes,
gestion de expectativas y la otra es como generar ese efecto Wow, estos son los
dos atributos que debemos entender, una vez que consigas las expectativas de
tus clientes, debes buscar romper hacia arriba para generar ese efecto " (E18). El
otro 47% lo reconoce parcialmente indicando a lo menos un concepto vy
demostrando su explicacién en base a su opinion y ejemplos: “Las apps de
Transporte han cambiado la forma de moverse de las personas, muchos prefieren
dejar sus automoviles en casa, para no tener el problema de estacionamientos,
eso habla que el negocio fue establecido en sus bases pensando en la experiencia
de nosotros los usuarios.” (E02) y también: “Si hablamos de experiencia es muy
sencillo al comparar con los medios de transporte tradicionales, como los taxis,
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quienes venian con una imagen muy dafiada, por tarifas engafosas, automoviles
y tratos deficientes, en cambio las aplicaciones de transporte vienen a suplir esas
carencias y mas, debido a la comodidad que otorgan, como por ejemplo pedir el
automovil y esperarlo en oficina o seguridad al saber qué tipo de automovil o el
trazado de la ruta que se tomara.” (E19). Luego, se aprecia un 5% que no identifica
conceptos o no ejemplifica para explicar que entiende por experiencia de cliente,
las respuestas son orientadas a los atributos de la marca, como la seguridad. item
2: ;COomo entiende usted la atencidén personalizada en servicios de transporte
asociados a aplicaciones moéviles? El 63% de los entrevistados demuestra
conocimientos y opiniones de gran contenido y analisis respecto a la atencién
personalizada. "Pienso que los modelos de personalizacién que logran segmentar
identificando el jpara qué? Y no por tipo de cliente, si son privados, corporativos,
etc, logran customizaciones con sentido y con una mirada amplia, pensando en el
cliente y no solo en el negocio” (E15). “Creo en los modelos de personalizacién y
segmentacion totalmente, donde el cliente es mirado desde el centro y desde alli
nace la estrategia, desde los perfiles y necesidades de clientes”. (EO7) “Tener en
cuenta sobre todo adaptacién a las necesidades particulares de los clientes, lo que
yo creo que debemos aspirar es adaptarse a ese tipo de cliente en un espectro
amplio, particularizar todos aquellos servicios que ofrecemos a caracteristicas y
necesidades especificas de los clientes” (E16). “Hay mucho camino que recorrer
en personalizacién, estamos comoditizando la atencidén, por el esfuerzo de
estandarizacion, pero hay cosas que no debemos perder en este proceso” (E09).
En un porcentaje mas bajo, se observa que un 32% de las opiniones abordan la
personalizaciéon desde una mirada operativa y centrada en la tarea, “las
automatizaciones y respuestas predefinidas a los clientes no permiten
personalizar” (E03). Respecto al 5% restante los comentarios no logran demostrar
conocimientos relativos a la atencion personalizada, centrando la respuesta a su
opinién de atencién en general dentro de la compafiia “En el departamento de
Onbording se hace bien, con la atencién a publico” (E02) item 3: ;De dénde viene
la problematica que se observa hoy en fidelizacion de clientes de aplicaciones
moviles de transporte? Esta pregunta resulta muy concluyente en resultados,
volcando un 74% de las respuestas a definir que la problematica existente en
fidelizacién se debe a los procesos y decisiones internas de la compafiia, entre
ellos encontramos afectaciones del tipo comunicacion, estrategia, modelo de
negocio, conocimiento de cliente, etc. Para comprender en profundidad es
necesario tomar en cuenta las siguientes textualizaciones: “"Veo un problema de
volumen en las comunicaciones, ejemplo otras aplicaciones hacen ruido por
cualquier cosa, depende de los sectores igual, en algunos dicen ni siquiera sé que
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es Cabify, solo lo conocen porque yo trabajo alli” (E08). “Falta entender mas el dia
a dia del trabajo de driver, las ganancias minimas que necesita, y cuales son los
pilares que incentivan la conexion y luego la fidelizacion” (E01). “La fidelizacion es
distinta con la pandemia, entender que es lo que necesitan nuestras audiencias”
(E04). "Hemos intentado ser eficientes, y esa busqueda nos impacta en
fidelizacién, esta industria ha jugado mucho con los precios, dejando de ser
rentable para los drivers y convirtiéndose en un comodity” (E11). Luego, el 21%
infiere la problematica a aspectos de recursos y priorizaciones de estos. “Puede
ser por un elemento interno de inversion para comunicar, se ha decidido no lanzar
plata a la publicidad, porque estamos en un camino de sustentabilidad
economica”. (E09). Los que manifiestan que la problematica es originada por
agentes externos a la organizacion, es el porcentaje menor, un 5%, refiriéndose
principalmente al ultimo periodo afectado por la pandemia y como ha cambiado
la forma de moverse y de trabajar, “imaginate los conductores no podian
quedarse asi sin trabajar, tenian que reinventarse” (E17). item 4: ;En la practica
como opera hoy el proceso fidelizacion de cliente? En el porcentaje mas
representativo de las respuestas, el 74% indicd que no existe un proceso de
fidelizacién formal en la compaiiia, “No hay plano de fidelizacion s6lo descuentos
monetarios mas qué otra cosa, conductores y captacion” (E05). “Los descuentos y
bonos a drivers, pero esas son palancas comerciales, la fidelizacion como tal es
una comunicacion relacional no transaccional, se hace una politica de manera
indirecta con la propuesta de valor de seguridad, pero no tenemos una politica
de fidelizacion segmentada” (E18). Respecto del 26% restante se puede observar
que un 11% manifiesta desconocer el proceso de fidelizacion, otro 11% indica que
existen acciones de fidelizacion aisladas y un 5% que pertenece a un area
encargada. item 5: ;Como opera la satisfaccion/experiencia, desde una mirada de
gestion estratégica de cara a sus clientes? En el desarrollo de esta pregunta se
encontré una tendencia porcentual similar a las respuestas anteriores, un 63%
declara que se esta alejado del cliente y mas enfocado en procesos y objetivos
propios de la organizacion. Respondiendo a la sub-pregunta, ;Esta es una
organizacion que tiene al cliente en el centro?, las respuestas fueron las siguientes:
“No, Como organizacion nos estamos alejando de los rider, driver, echo en falta
saber que quiere mi cliente. Mas experiencia con driver, mas experiencias
atendiendo cliente” (E18). "Pensando en algo super simple, la opcion de contactar
esta escondida, y los clientes se terminan aburriendo de buscar los canales de
contacto, esto esta pensado en lo que la empresa necesita, no lo que el cliente
necesita” (E14). “En asuntos de investigacion de user research, encuestas NPS,
testeando diferentes modelos, hasta ahi super bien, pero luego los procesos se
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van complejizando, y como llega a la primera linea es donde hace falta orientacion
al cliente en la estructura” (E16). “En la busqueda de escalabilidad, terminamos
automatizando todo, y eso hace perder el contacto con el cliente”. (E17). "Por
temas de eficiencia se ha adoptado responder con macros las consultas de
clientes y a nadie le gustan las macros” (E10). Concordando con lo anterior, pero
manifestando que queda trabajo por recorrer un 26% responde, se esta
avanzando. "En las personas que lideran si, sin embargo, falta dar mas autonomia
en la calidad de las respuestas” (E02). “Nos falta agregar bastante valor, no
podemos decir que tenemos experiencias o atencion WOW" (EQ7). En contraste
con las respuestas anteriores nos encontramos con un 11% de los entrevistados
que entrega su opinion respecto de la satisfaccion de clientes y estrategia de la
compafia indicando que es una organizacion centrada en el cliente, basando su
respuesta en el clima organizacional y valores de la compafiia. item 6: ;Como
podemos modificar la situacion actual para mejorar la fidelidad de los clientes y
la satisfaccion de estos? El 74% de los entrevistados manifiesta que la forma de
modificar la situacién actual para mejorar la fidelidad de los clientes esta
compuesta por acciones en la categoria que se ha descrito como tratamiento de
cliente, entre ellas las mas destacadas son: el conocimiento de los clientes y
stakeholders, identificar las audiencias y ubicando al cliente en el centro de la
organizacién. Algunos de los comentarios y propuestas son: “ldentificar los
segmentos en sentido amplio, criticidad de los casos, ciclo de vida, casuistica,
compartimentar los contactos, jquién? ;cuando? ;por qué?, y poder diferenciar
entre las que necesitan mayor especializacion”. (E12). “es necesario disponibilizar
la informacidn, por ejemplo, para utilizar en mejorar la cercania con cosas sencillas
como felicitar por el cumpleafios a drivers o clientes antiguos” (E04). “Uno de los
ejes fundamentales es incorporar a la estrategia de la compafia un plan
estructurado de NPS” (E18). Por otra parte, el 21% determina que las acciones
deben ser mejorar las comunicaciones y el plan de marketing, tales como;
“Potenciar el atributo de seguridad, mas comunicaciones con un plan de
mensajeria a drivers” (E02). “unidad de consentimiento del cliente, que es un
proceso de comunicacién constante a los tops, ejemplo hace 2 dias que no viaja,
personas que ingresan tickets contantemente, llamarlos y tomar todo su caso”
(E15). Por ultimo, un 5% declara carencias en tecnologia para avanzar en
multicanalidad. “Falta entrelazar todo, como herramientas de CRM que te
permiten visualizacion de todo del cliente” (E05). item 7: Si yo le propusiera una
estrategia de cambio basada en un modelo conceptual simple para la atencion
personalizadas con impacto en la satisfaccion de clientes, que ayude en la gestion
estratégica de la organizacion: ;Qué opina de dicha propuesta o del cambio
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planteado asi? Un 89% declara que un modelo de personalizacion en la atencion
seria de gran ayuda a la organizacion y es necesario hacerlo. “Atencion
diferenciada tiene que hacerse, para blindarse justamente de las rotaciones. Se
pierden driver en el momento que se tuvo un problema, también para los usuarios
que te estan probando por primera vez, Es necesario buscar el efecto wow, porque
es una barrera de salida (E09). “Seria de gran ayuda para los nuevos clientes,
cuando usas un producto por primera vez, la primera experiencia es clave para
dar la continuidad al uso de ese producto, con los clientes antiguos es casi igual,
mientras mas tiempo en nuestra plataforma, tiene mas paciencia, pero espera que
por la misma historia tenga algun tipo de priorizacidn. Creo que debe existir una
atencion personalizada” (EO1). Un 5% no ve la utilidad, el motivo principal es el
gasto de recursos contando que existe una rotacién alta de clientes “La forma que
se esta ejecutando es correcta, un modelo personalizado no funciona en Cabify
por que la rotacion es alta” (E06). Y otro 5% manifiesta que es complejo de
desarrollar, “"Lo veo complejo de pilotear por las expectativas de los clientes” (E11).
item 8: ;Cuales son, en su opinién, los costos de implementar un plan de atencion
personalizada para la empresa? En este apartado se observan variadas opiniones,
siendo las mas representativas los costos en entrenamiento de personal y
formacion con 26%, “Invertiria en capacitacion, no sé esta replicando las normas
COPC, certificacion de las areas capacitacion y formacion” (EO5). Luego se observa
un 21% que indican que los costos estarian dados por el dimensionamiento de
personal que implica preocupacion por contar con las dotaciones necesarias para
cubrir todos los canales de atencidén segun las necesidades de los clientes, algunos
prefieren ser atendidos por el teléfono, otros por chats, etc. “no tenemos recursos
para abastecer a todos esos canales” (E12). En otra linea se presentan los costos
de implementacién y tecnologia con un 16%, por la necesidad de incluir
tecnologia de inteligencia artificial en la atencion. Al igual que los costos de
comunicacion con otro 16%, en respuestas que refuerzan la necesidad de
aumentar las comunicaciones de salida para poner en valor la marca y aumentar
posicionamiento. En las categorias con menor peso encontramos perdida de
flexibilidad con un 11%, que reflejan la preocupacion en costos operacionales y
tomas de decisiones “veo un costo de baja en el control y alta carga operativa”
(E06). Y, por ultimo, un 11% no observa costos, considerando los beneficios a
obtener. item 9: ;Qué tipo de amenaza o riesgo podria provocar en la
organizaciéon un modelo de atencidn personaliza para mejorar la experiencia de
clientes? Al conversar de riesgos y amenazas surgen diferentes opiniones, siendo
las mas representativas las relativas a las expectativas de los clientes con un 32%,
algunos entrevistados recuerdan experiencias anteriores respecto a programas de
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segmentacion de clientes indicando “Me recuerdo de un trabajo anterior, en que
los clientes mas alld de como llevabas su caso o su requerimiento les preocupa si
es que dejaban de ser VIP, ejemplo, si no les contestabas de inmediato pensaban
que dejaban de ser VIP y eso los predisponia negativamente, es necesario cuidar
las expectativas” (E11). Otro segmento identifica riesgo en las automatizaciones
en un 21% y como pueden impactar en las necesidades de los clientes “Yo estoy
acostumbrado a ser atendido por un BOT, y no tengo problemas con eso, me da
igual en verdad, siempre que me resuelvan, pero a otras personas les molesta o
no saben” (E17). En una tercera categoria no se observan riesgos ni amenazas
segun manifiesta el 16% de los entrevistados, en otro 16% ven riesgo en el
conocimiento y particularidades de cada mercado y la realidad pais. “Los riesgos
que veo son tener la suficiente agilidad para identificar las necesidad y realidad
pais, debe ser un modelo flexible que permita tener en cuenta esa dimension”.
(E19). En las categorias con menor porcentaje se vislumbra el riesgo costo versus
beneficio en 11%, donde los entrevistados determinan que “es necesario cuando
haces el modelo, que se pague solo, metes el modelo, y luego vez cuanto
aumento la facturacion” (E15). Un 5% les preocupa como puede afectar a la
organizacién la adaptacion de las personas. item 10: ;Cuéles son los factores que
obstaculizarian, en esta empresa, la implementacion de atencién personalizada?
Al abrir la conversacion para reflexionar sobre las barreras que se perciben al
interior de la organizacion, la comunicacion con un 37% resulta ser la de mayor
peso, algunos participantes se refieren a todo tipo de comunicacion: “como, por
ejemplo, la perdida de cercania, lo que se provoco por la deslocalizacion, cre6 una
brecha comunicacional, cultural, etc, también de procedimientos, entendimiento
del mercado”. (E09). “En mi opinién somos malos comunicando, y es algo
estructural, el comunicar es asegurarse que tu interlocutor ha comprendido y es
de lo que carecemos” (E16). El segundo factor para tomar en cuenta son las
barreras respecto a estructura organizacional y flexibilidad ante las necesidades
del mercado con 26% “este es mi segundo cambio de estructura en una afio y
medio, al final las estructuras es algo complejo, el hacer tus redes de contactos,
generar las relaciones, creo que una organizacion debe ser dinamica, sin embargo,
mucho cambio resulta cadtico y no deja que las relaciones se asienten” (E16). “Lo
que ocurre con las interacciones y priorizaciones del equipo de desarrollo nuestro
producto nace en otro continente, en otro mercado el contexto es diferente, otras
plataformas diferencian la aplicacién entre los de Suramérica y las de otros paises”
(EOT). Le sigue con un 16% aspectos relativos a la eficiencia y priorizacion de
recursos, considerando asuntos de dimensionamiento, rotacién de personal e
inversion en formacién. Y como Ultimas categorias, ambas con un 11%, los stopper
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catalogados como resistencia de las personas y desarrollo de tecnologia acorde.
item 11: ;Qué recomienda para gestionar estos cambios en Cabify? Las
recomendaciones indicadas por los entrevistados se centran en un 53% en
aspectos técnicos en el disefio del modelo de atencion. “Es necesario mejorar la
atencion de los procesos criticos y luego construir sobre eso” (E16) “"Mirar la
imagen completa e iterar los modelos probando, cuanto te gasta mas en un
proceso, pero cuando te beneficia”. (E14). “Una accibn muy necesaria es crear un
plan concreto de NPS que sea inmerso en la estrategia de la compafiia” (E18). Un
21% recomienda capacitacion y entrenamiento continuo para asegurar la calidad
del proceso de cambio. Mejorar proceso de comunicaciones de MKT con un 11%
con el objetivo de poner en valor estos esfuerzos y otro 11% indica la necesidad
de mejorar la comunicacion interna, con opiniones, tales como incorporar al
modelo, conceptos e ideologia de marca, para trasmitirlo en las atenciones. Por
ultimo, el 5% se refiere a la necesidad de generar accountability en el flujo del
proceso y entre las areas. 3.2 Modelo Conceptual Para la creacion de este modelo
se ha tenido en cuenta los preceptos de la investigacion de la teoria de sistemas
realizada por (Johansen, 1993) con el objetivo de adoptar una visién holistica e
integradora. El modelo se estructura en 3 Contextos, (ver figura 1); Ambiente
Externo, describe la relacién entre la aplicacion movil, el cliente (rider), el
conductor (driver); el contexto de funcion adaptativa de y el ambiente interno de
funcionamiento. 3.2.1 Ambiente Externo Explica la relacion entre la app (1),
conectado a sus audiencias, driver (2) y rider (3) y como interactian entre ellas,
entregando y recibiendo (4) un viaje a ambos y a su vez ellos entregando una
valoracion de la experiencia (5) rating. (ver tabla N°2). 3.2.2 Funcién adaptativa
Describe la transaccion existente entre ambos mundos, conectado al contexto
externo con el interno por medio de los imput de (1) necesidades de sus
audiencias a través de la app y a la inversa entrega el resultado por medio de las
flechas (2) con el objetivo de generar un vinculo relacional. (ver tabla N°3) 3.2.3
Ambiente Interno Se consideran los factores que interfieren en el contexto del
funcionamiento de los modelos de atencion que posicionan al (1) Necesidades de
las audiencias en el centro de la estrategia, y considerando a todos los agentes
involucrados desde la operacion y desde la perspectiva de estrategia de la
organizacion (2) Canales de atencién, (3) Modelo Operativo y (4) Modelo de
atencion Base, derivando y conectando al (4.1) modelo de atencion personalizada,
singularidad de los (5) Mercados que representan las necesidades comerciales de
los paises donde opera la aplicacion. (7) Tecnologia desde el sentido de desarrollo
del producto de cara al cliente, , la necesidad de transmisién de la (8) Propuesta
de Valor al cliente y que debe insertar y retroalimentar la estrategia y vision de la
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compafia, por medio de planes de comunicacion que pongan en valor el modelo
relacional al que se quiere llegar, todo lo anterior conectado directamente con el
(8) Proceso de modelacion Iterativo, que busca capturar todas estas entradas para
lanzar soluciones ajustadas a las necesidades del cliente. Por ultimo, (9) un ente
de calidad y auditor externo que intervienen directamente a la relacion de los
componentes que tiene al cliente en el centro, generando efectos de fuera del
circulo verde (9.1) limite de control y Mejora Continua, basado en dos
lineamientos (9.2) Aseguramiento de calidad por medio de procesos de auditoria
al modelo y entregando (9.3) el Feedback de la data analizada para alimentar al
proceso iterativo. (ver tabla N°4). Figura N°1: Modelo Conceptual Fuente:
Elaboracién Propia Contexto N°1: Ambiente Externo, Tabla N°2: Modelo
Conceptual, descripcion Componentes Externos Fuente: Elaboracion Propia N°
Componente Descripcion 1. APP Aplicacion mévil que conecta personas con
necesidad de movilizarse o de transporte, que cuentan con automdviles privados,
taxis, motos, etc. Que frecen dicho servicio. 2. Driver Persona inscrita en la app de
transporte que presta servicios de traslados de pasajeros y otros a la aplicacién
por medio de la aplicacion. 3. Rider Persona que requiere de transporte y solicita
su requerimiento por medio de la aplicacidon de transporte 4. Journey Relacién
transaccional bidireccional de solicitud y envio de viaje entre la aplicacion y el
rider o driver. 5. Rating Relacion transaccional unidireccional de la experiencia
desde el rider o driver a la app. Contexto N°2: Funcion Adaptativa Tabla N°3:
Modelo Conceptual, descripcién funcidon adaptativa. Fuente: Elaboracion Propia
N° Componente Descripcién 1. Necesidades Envia desde el ambiente externo, la
informacién de la relacién existente entre sus audiencias, hacia el contexto interno
del funcionamiento de la organizacion, de forma directa al cliente en el centro y
por tanto al modelo de iterativo. 2. Resultado Entrega de modelo relacional
Contexto N°3: Ambiente Externo Tabla N°4: Modelo Conceptual, descripcion
Componentes Externos. Fuente: Elaboraciéon Propia N° Componente Descripcion
1. Cliente Se considera como cliente a todas las necesidades de los clientes
privados, conductores, flotas y clientes corporativos. colocandolos en el centro de
todos los componentes internos. El vinculo de relacidn es a todos los elementos
que giran en torno a él, y su relacion dibujada es de salida y entrada de
informacién de caracter numérico y cualitativo, como, parametros de viajes,
resultado rating, encuestas y comentarios de NPS, etc. 2. Canales de Atencién
Estan definidos por el medio de comunicacion que el cliente tiene con la
compafia, entre ellos se cuentan: canales presenciales Hubs, teléfono para
corporativo y drivers, chats de conductores por medio de la app, y correo
electrénico, y en salida sus debidas respuestas. 3.-3.1-3.2-3.3-3.4-3.5 Modelo
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Operativo 3. Consiste en 5 fases de procesos de aseguramiento de la operacion
de atencién al cliente: 3.1 Work Force Management (WFM) & Plan de Produccién
y Planificacién (PPP): - Prevision de la demanda de contactos. - Planificacién del
trafico por tipologia y canales. - Aseguramiento de la capacidad del equipo local.
- Gestion en tiempo real del mix demanda- capacidad. 3.2 Incorporacion y
Formacion: - Elaboracién del perfil de reclutamiento y seleccion. - Reclutar los
perfiles. - Elaboracion del Plan Formativo por actividad y agente. - Planificacién
de la formacion - Formacién de agentes. 3.3 Monitoreo: - Elaboracion del estandar
de calidad. - Integridad en la medicion y proceso de calibracion. - Monitorizacion
de los contactos. - Reporte y comunicacién de resultados generales e individuales
en colaboracion con los managers. 3.4 Cuadro de Mando (CDM) & Gestion de la
informacién: - Presentacién de los datos y elaboracion de los informes de gestién
operativa. - Presentacion de los datos y generacion de informes a Adhoc. 3.5
Control de costos: - Seguimiento presupuestario de la operacion. - Seguimiento
de la rentabilidad de la operacion. 4 - 4.1 Modelos de Atencidn Base 4. Modelo y
operativas que fijan y cumplen con los lineamientos de atencion de procesos
criticos, atencién general y atencién personalizada por segmentacion, que se
relacionan en el circulo de atencion, impactado directamente al modelo operativo,
y canales de atencion. 4.1 Sub categoria Modelo de Atencion Personalizado:
Modelo de segmentacion por historia de audiencias y comportamiento de uso.
Para este modelo se consideran 4 componentes: - Categorias y Segmentos:
clasificar tomando en cuenta segmentos de antigiedad, reclamos anteriores,
experiencia de uso, etapa del cliente, aspectos de consumo, etc. - Audiencia 1:
Centrada en Drivers (conductores). - Audiencia 2: Centrada en Rider (pasajeros). -
Resultado NPS: con el objetivo de medir el impacto en satisfaccién de clientes y
retorno. 5. Mercados Se consideran todos los paises donde opera la app, tomando
en cuenta las particularidades de sus regiones. Vistos desde una perspectiva de
estrategia de pais y sus necesidades. 6. Tecnologia Desde la perspectiva de
priorizar el desarrollo y disefio de app de driver, rider y mejoras operativas,
conectado con las necesidades del cliente bajados a la realidad de cada mercado
7. Propuesta de Valor Desde el punto de vista de necesidad de mejorar las
comunicaciones y colocar en valor las mejoras proporcionadas por parte de la
compafia y los imput del cliente relacionados con las necesidades locales para
retroalimentarse entre ellos, un componente que debe conectar con todo el
circulo centrado en el cliente para retroalimentar respecto de los preceptos de la
companfia, su beneficio funcional y emocional, Involucrando directamente a los
departamentos de Engagement de drivers y Marketing de rider y corp. 8. Proceso
de modelacion iterativo. Son definidos por un proceso constante de mejora
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continua y de prueba bajo un modelo Design Thinking. Que contempla 6 fases
secuenciales, en un proceso circular que se repite de forma constante, estas fases
son: - Empatizar: Realizar entrevistar, descubrir emociones, buscar historias. -
Definir: Replantear y enfocar los problemas desde la perspectiva del ser humano.
- Idear: Construir sobre otras nuevas. - Priorizar: Crear objetivos. - Testear: Probar
con los clientes para obtener datos y refinar. - Evaluar: integrar el feedback.
Recogiendo las necesidades del cliente y respondiendo por medio de un modelo
relacional de atencion. 9 -9.1-9.2- 9.3. Calidad y Auditoria 9. Componte de mejora,
que cumpla con los preceptos de auditar con objetividad, observacion y ética, sin
estar inmerso en la dindmica operativa. Con dos lineas de accién principales, la
primera de aseguramiento de calidad de servicio y la sequnda de entrega de
informacién analizada para la toma de decisiones. 9.1 Limite de Control y Mejora
Continua (MC): Define la separaciéon requerida fuera del marco de accion de los
componentes que operan directamente con el cliente en el centro. 9.2
Aseguramiento de Calidad: Define a quienes auditar, sobre la linea divisoria hacia
arriba, debe monitorear el cumplimiento de los modelos operativos y de atencion
de cliente. 9.3 Feed back Data Analisis: Ouput de informacion relevante y periddica
entregada a los componentes responsables de iterar. 3.3 Discusion de resultados
Respecto de la etapa de caracterizacion del presente y comprensién de la realidad,
se evidencia un escenario donde las personas cuentan con una comprension
adecuada y en la mayoria de los casos profunda de como funciona la atencién
personalizada y satisfaccion de los clientes en las aplicaciones de transporte. En
cuanto, al conocimiento del nivel operativo e identificacién de los problemas
desde el ambito de la fidelizacién de los clientes, es posible asegurar que la
problematica es la inexistencia de una estrategia de fidelizacion de clientes, tal
cual se observa en las preguntas nimero tres y cuatro (ver Grafico N°1) donde se
distinguen los porcentajes mas altos, atribuidos a la responsabilidad de los
procesos internos de la organizacién y a la declaracién de no existencia de
estrategia de fidelizacién, asumiendo ésta con acciones aisladas e indirectas
vinculadas a los valores de marca, y carencia de planes y conceptos tradicionales
tales como, identificar los programas de fidelizacidn como herramientas utilizadas
para conocer mejor al cliente y conseguir vincularlos a la marca de forma directa
(Gonzalez, 2009) y la importancia de que este sea eficiente, identificando
claramente a los segmentos a los que va dirigido, el valor de dicho segmento y
las acciones que sean sensibles de cara a los clientes, vinculando como parte
importante, un correcto plan de comunicacion (Gronroos, 2004). También se pudo
visualizar que los entrevistados manifiestan preocupacién por el enfoque,
atribuyendo que la mayor parte de las acciones estan concentradas en atraer
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nuevos usuarios, pero no a mantenerlos necesariamente, este hallazgo identifica
la necesidades de trabajar mas profundamente sobre los preceptos de los
estudios realizados por (Carrizo-Moreira et al., 2017) que abordan la necesidad de
cambiar los paradigmas en marketing dando un nuevo énfasis a la retencion de
clientes en lugar de la adquisicion para crear relaciones duraderas. Como segundo
hallazgo identificado, se pudo visualizar segun (ver Grafico N°1), pregunta nimero
cinco, este grupo de entrevistados declara que la organizacion tiende a centrarse
en los procesos y necesidades internas de la compafia, alejandose de las
necesidades de los clientes, de acuerdo con esto se detecta una deficiencia en
torno a la estrategia y su comunicacion, asegurando que llegue a todos en la
organizacion, siendo el gran reto de afrontar de forma integral todos los ejes de
una organizacion Customer Centric (Villaseca, 2014) y que aborde un proceso
integrado entre todas las audiencias y la comunicacion de la propuesta de valor
que fluya a toda la compaiiia, (Osterwalder et al., 2015) identificando los perfiles
de clientes o audiencias, la comprension de estos y cuando y como se encuentran
con el otro. Para abordar las brechas detectadas se propone trabajar en el
desarrollo de un modelo de Customer Centric, con el objetivo de derribar los silos
en la organizacion para articularse en torno al cliente, optimizar la oferta de
soluciones, eliminando las que no crean valor, alineamiento interno entre equipos
y con los objetivos de los stakeholder y aumentar los beneficios a corto y largo
plazo por la mayor vinculacién con los clientes, de esta forma conseguir una carta
de navegacion para mejorar la percepcién del cliente, colocandolo en el centro de
la organizacion, y asegurando la diferenciacion, permanencia y fidelidad. Ademas,
se propone de forma paralela trabajar sobre la propuesta de valor por medio de
las herramientas de Value Proposition Design para profundizar en la comprension
del cliente, definicion de perfil y creacion de valor. En cuanto a las Propuestas de
alto impacto, es posible sefialar que es requerido profundizar en el tratamiento
actual del cliente, en todas sus audiencias para modificar la situacion en torno a
la fidelidad de los clientes y la satisfaccion de éstos, (ver grafico N°2) segin nos
demuestran los resultados de la pregunta nimero seis, una de las observaciones
mas recurrentes fueron la necesidad de entender al cliente con el objetivo de
generar planes, modelos de atencidn y estrategias vinculadas a estas necesidades
aprovechando el alto nivel de datos con los que se cuentan, tal cual manifiesta
(Briel, 2018) que ha analizado la “creciente demanda de experiencias
personalizadas y como las mega tendencias, como el uso ampliado de dispositivos
moviles (por ejemplo, teléfonos inteligentes), la inteligencia artificial y el analisis
de big data en tiempo real, desempefian un papel cada vez mas importante en la
personalizacion y esfuerzos hacia Customer Experience (CX) en entornos de
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omnicanalidad”. También, se observa como las acciones de comunicacion y
marketing no son valoradas comparativamente con la competencia en el
mercado, aqui se distingue una diferencia entre las opiniones de los paises
Latinoamericanos frente a los de Europa, donde las comunicaciones y acciones de
marketing son mayormente reconocidas, especialmente en Espafa por el apego
a la marca debido a su pertenencia a éste. La discusion surge por la centralizacién
de las acciones de comunicacion y marketing que estan alejadas de la realidad de
los paises latinoamericanos en especial. Cuando se aborda la propuesta de
modelo de atencidn personalizado la respuesta es satisfactoria en amplia mayoria
(ver grafico N°2) manifestando que es de caracter perentorio generar una
estrategia que permita segmentar las audiencias, analizarlas, y definir una
atencion personalizada a los clientes, considerando los segmentos de valor, por
antigliedad, lealtad, profit positivo, zonas de uso, etc. Tal cual, manifiesta
(Hanninen et al., 2019) “La personalizacion se ha vuelto aln mas importante en el
contexto omnicanal porque la integracion de canales tiene un gran potencial para
ofrecer CX mas personalizados”. Por otra parte, la necesidad de medir lo que el
cliente necesita y responder a ello, en la personalizaciéon de la atencion como lo
manifiestan (Salonen & Karjaluoto, 2016) que determinan que “los estudios de
personalizacion deben moverse hacia la integracién de elementos psicologicos,
como las emociones”. Para abordar las brechas detectadas es requerido
profundizar en el tratamiento actual del cliente, en todas sus audiencias para
modificar la situacion en torno a la fidelidad de los clientes, utilizar e identificar
las variables que impactan en la personalizacion y la satisfaccion de cliente por
medio del estudio de la data en sus distintos canales de ingreso de informacion,
vincular los viajes de los clientes y el conocimiento de sus componentes,
considerando para ello involucrar por una parte a los modelos de atencion el
componente de los mercados para acercar a la realidad de cada pais, en la misma
linea de mejora de comunicacion incluir la filosofia de la compafia y la propuesta
de valor, como la necesidad de mejorar en aspectos de posicionamiento de marca
a través de marketing ajustados al pais y por tanto al cliente. Se identifica una
carencia de estrategia que permita segmentar las audiencias, analizarlas, y definir
una atencién personalizada a los clientes, que proporcione herramientas de
fidelizacién y una dinamica de relacidon que no sea Unicamente transaccional, para
abordar este quiebre se propone un modelo de atencidn personalizada beta que
sugiere segmentar para iterar a dos audiencias, la primera a Driver en la etapa de
ingreso y la segunda a Rider por antigiiedad y uso. Finalmente, considerando la
etapa de Alerta sobre las transformaciones las problematicas de costos de
entrenamiento de personal resultan ser las preocupaciones que surgen del
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estudio, (ver grafico N°3) aludiendo a la importancia que toma en un modelo de
atencion personalizada, el nivel de conocimiento especifico requerido por el
personal de atencién de primera linea. En este mismo sentido, los costos de
dimensionamiento que estan directamente relacionados con el entrenamiento del
personal y sus variables hacen pensar que podria existir un riesgo en la flexibilidad
de la operacién producto de la segmentacién, ante un alza de volumen de
contactos seria complejo darle continuidad a la atencién si no se cumplen con los
basicos de medicion de entrega de servicio (SLA). Otro aspecto de alerta en costos
es lainquietud de desarrollo en tecnologia de inteligencia artificial en los procesos
y modelos de atencion, en contraposicion con los riesgos de automatizaciones en
estas implementaciones y como pueden dafar el precepto de atencidon
personalizada y satisfacciéon al cliente, una inquietud valida desde el analisis
propuesto en la investigacion Artificial Intelligence (Al): Multidisciplinary
perspectives on emerging challenges, opportunities, and agenda for research,
practice and policy por (Dwivedi et al.,, 2019) que indica “la dependencia de la
tecnologia de inteligencia artificial y la necesidad de aumentar la cantidad de
datos de los clientes, pueden generar problemas de confianza entre los clientes y
la ambigliedad en torno a las areas de uso, como la seguridad, la confiabilidad y
la ética”. Luego, desde la perspectiva externa de amenazas y también interna
como factores que obstaculizaria el modelamiento de atencion personalizada, se
alzan las opiniones relativas a la estructura organizativa, como la centralizacién de
las decisiones amenaza la flexibilidad requerida por los mercados y la
triangulacion de informacion existente entre los paises, el equipo de global y el
de atencion (deslocalizado). Otro hallazgo detectado, es la reflexién en torno al
cumplimento de las expectativas, aqui surgen, recomendaciones que aconsejan
no divulgar el modelo de cara al cliente, con el objetivo de no poner en riesgo lo
construido, sin embargo, otra parte insiste en la necesidad de mejorar las
comunicaciones en todas las audiencias, indicando que existen varios hechos
relevantes desarrollados por la compafiia que no han sido publicitados y la
competencia ha sacado partido de ello colocandolos en valor, considerando que
esas acciones ya venian trabajadas desde hace mucho en la compafiia, pero nadie
las conocia. Respecto a las recomendaciones del modelo, la mayoria estan
enfocadas a los aspectos técnicos a considerar, repitiéndose la preocupacion por
poner al cliente en el centro de la organizacién, contando para ello que las
necesidades vienen emanadas desde la individualizacién del pais y sus
requerimientos, con ello la importancia de destacar el dar cuentas de los
resultados y obtener un plan estratégico de NPS que rija a la compaiiia e involucre
a los directivos de la organizacion. Con ello podemos fundamentar las bases
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iniciales de desarrollo de este estudio, que postulan a la necesidad de trabajar en
el cumplimiento de los preceptos de una compafiia Customer Centric y el
desarrollo del modelo de atencidn personalizado, que “trata 1de poner al cliente
en el centro de las decisiones, para idear desde su punto de vista y de esta forma
mejorar su experiencia progresivamente. Las empresas centradas en el cliente no
venden s6lo un producto o un servicio, entregan experiencias positivas de forma
consistente, para vincular a sus clientes a otro nivel. Esta vinculacion se traduce en
resultados, por un mayor volumen de ventas y el efecto de la recomendacién”
(Alcaide and Diez, 2019). Para abordar las brechas detectadas es requerido contar
con un modelo de aseguramiento de calidad y capacitacién permanente que
permita flexibilizar la operacion ante las variables existentes y no dafar el disefio
de personalizacion en la atencion de cliente, considerar ademas mejorar la
atencion de los procesos criticos y luego construir sobre eso, es decir, aplicar
mejora continua, observar la imagen completa, iterar los modelos, considerando
lo anterior se propone utilizar la metodologia Desing Thinking, en ello. Importante
la etapa de evaluar para no afectar la comunicacion y expectativas de cliente. Por
ultimo, se propone incluir un plan concreto de NPS que esté inmerso en la
estrategia de la compaiiia. 3.4 Aportes relevantes al modelo desde los informantes
clave A continuacion, se destacan los aportes relevantes incluidos en el disefio del
modelo propuesto: - Inclusién de los Mercados en el modelo, no solo como
cliente en el centro, mas bien desde la perspectiva de la estrategia y necesidades
del pais, como un componente adicional, que muchas veces pierde prioridad en
el desarrollo desde el equipo de global y termina impactando en los resultados,
estructura y flexibilidad que un pais determinado requiere. - Evolucién en los
Modelos atencidn, pasando de transaccionales a relacionales que se vinculen a la
estrategia de marketing y propuesta de valor, por medio de la participaciéon de
estas funciones en las operativas y procesos de formacion. - Incorporacion de los
equipos de producto al modelo, por la separacion existente entre los equipos de
negocio y de tecnologia, debido a que cuando se busca satisfacer al cliente de
una forma escalable, se tiene que contar con los equipos de tecnologia para que
el desarrollo de los productos sea abordado desde el punto de vista de
experiencia de cliente en todo el concepto y no Unicamente desde la perspectiva
del negocio. Grafico N°1: Resumen resultados de etapa n°1 Instrumento de
diagnostico. Fuente: Elaboracion Propia. Grafico N°2: Resumen resultados de
etapa n°2, Instrumento de diagndstico. Fuente: Elaboracién Propia Grafico N°3:
Resumen resultados de etapa n°3, Instrumento de diagndstico. Fuente:
Elaboracion propia. 3.5 Estrategias de evidencia cientifica Con el fin de entregar
rigor cientifico a este trabajo y poner en evidencia las estrategias adoptadas, se
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ha efectuado un proceso de observacion al funcionamiento de la organizacion,
permitiendo confirmar las afirmaciones obtenidas de los diversos participantes,
ademas durante este proceso se han utilizado: Triangulacion de informantes: A
través de la participacion de distintos grupos de personas, de diferentes
estamentos, profesiones, niveles jerarquicos, considerando su conocimiento,
experiencia, injerencia e involucramiento respecto al tema estudiado.
Triangulacidon de técnicas y fuentes: Para la recoleccion de los datos presentados
en la investigacion se han utilizado diferentes técnicas y fuentes. Entrevistas y
articulos de revistas cientificas indexadas han sido los principales recursos, sin
embargo, también se ha obtenido informacion desde reportes de consultoras,
informes internos y seminarios asociados al tema investigado. Criterio del valor
de verdad: Para disminuir al maximo el sesgo del investigador, y asi proteger la
validez de la investigacion, se vela porque los datos levantados reflejen lo mas
fielmente posible la realidad estudiada. Comentario de pares y comprobaciones
con los participantes: Durante el desarrollo de la investigacion los resultados han
sido compartidos con actores relevantes siendo ellos a su vez participantes del
mismo estudio, los que han puesto en perspectiva las reflexiones y conclusiones
emanadas de los datos recolectados. Por Ultimo, es indispensable mencionar que
el objetivo de la informacion presentada no es su generalizacién sino mas bien un
primer acercamiento que invite a reflexionar a los involucrados. 4. Conclusiones
Este trabajo establece el desarrollo de un modelo conceptual de personalizacion
de cliente que impacte en la satisfaccion de estos, profundizando en el disefio y
conocimiento de los clientes y que aporte a la coherencia entre la toma de
decisiones estratégicas y la operacién asociada a la aplicaciéon de transporte
Cabify, permitiendo la diferenciacién de la marca en el mercado. En efecto los
hallazgos muestran que, si bien existe una percepcion de conocimiento respecto
a la importancia de la atencion personalizada y su impacto en la experiencia de
cliente, particularmente en las aplicaciones de transporte, esto no existe como tal.
Actualmente no se cuenta con una segmentacién de clientes por audiencias, en
la actualidad la atencién es generalista y transaccional, y no relacional, segun
muestran los resultados, dos tercios de la compafia piensa que se esta alejado
del cliente y mas centrado en los objetivos propios del negocio y los procesos
internos, el restante piensa que se ha avanzado, sin embargo, queda mucho
camino que recorrer, desconectandose de la filosofia de Customer Centric. En este
sentido este trabajo contribuye a Cabify a la comprension de los factores que son
apreciados en una organizacion con estrategia centrada en el cliente,
proporcionando un modelo conceptual de atencidn personalizada, en un servicio
de transporte que opera en un ambiente tecnologico, y que se percibe, desde la
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mirada de los usuarios, como uno de calidad y digno de recomendarse
permitiendo diferenciarse de la competencia. Para abordar las brechas detectadas
se proponen las siguientes acciones: « Trabajar en un modelo de Customer Centric
que apoye la integracion y alineamiento interno. « Profundizar en la propuesta de
valor que asegure el conocimiento acabado del cliente y su relacionamiento por
medio de las herramientas de Value Proposition Design « Modelo de atencion
Personalizado, de dos componentes, uno de atencién base y otro que permita
iterar de forma constante las necesidades detectadas de los clientes, utilizando
Desing Thinking ¢ Con el disefio anterior se propone establecer politicas de
fidelizaciéon de clientes desde la atencidn, vinculadas a los dos modelos anteriores.
« Plan especifico de NPS emanado desde los objetivos estratégicos de la
organizacién y con mediciones que impacten en los resultados de todas las areas
de la compainia, buscando el accountability requerido para su cumplimiento. ¢
Modificacién a las prioridades de los departamentos de tecnologia, incluyendo
sus resultados en el circulo virtuoso del cliente, ligado a la estrategia del negocio
desde las necesidades comerciales del mercado especifico. « Plan especifico de
formacioén, para implementacion de los modelos personalizados y los procesos
criticos base. « Auditoria externa a la organizacion que module y proponga analisis
para la estrategia, desde una perspectiva objetiva. Referencias Ahumada-Tello, E.,
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