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DEL SERVICIO AL CLIENTE
a la
GESTION DE LA
EXPERIENCIA
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EL CAMBIO DE NUESTRA
ESTRATEGIA

Centrar la experiencia en el
cliente para lograr un
crecimiento rentable y sostenible

Ser el primer colocador de
tarjetas de crédito en el Pais



DE SERVICIO
AL CLIENTE

P Respondiamos las Pqrs

> Haciamos trazabilidad a cada uno de
los casos y el cierre

> Respondiamos a los entes de control

> Velabamos por la debida atencion al
consumidor financiero
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A GESTIONAR
LA
EXPERIENCIA

Conozco a mis clientes, los valoro, desarrollo la
relacion y lo convierto en el activo principal y centro

de mi estrategia

Enamoro, entrego experiencias extraordinarias para

construir relaciones de largo plazo




GESTION DE LA
EXPERIENCIA

NO PODEMOS
controlar por completo la experiencia porgue
Implica dominar percepciones, emociones y
comportamientos de los clientes y
colaboradores



GESTION DE LA
EXPERIENCIA

S| PODEMOS
prepararnos para disenar y entregar
experiencias extraordinarias, y corregir
aquello que no sale como esperamos
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Impactar
a los lideres de la organizacion

Cultura
cambiar el enfoque de productos al enfoque de cliente

Lenguaje en funcion del cliente
las palabras prohibidas

Tiempo real
pasar de medidas historicas a insights en tiempo real

RETOS QUE e
eaccionar
ENFRENTAMOS en tiempo real
Ajustar
procesos, canales, productosy personas a la medida que nuestros clientes hablan

Productos y soluciones
pensados en la experiencia del cliente

Proceso ciclico
disefar, probar, asegurar la entrega, medir y recuperar

Pasar de O Data a X data
Informacion que genere valor



ESCUCHABAMOS PERO

NO PODIAMOS REACCIONAR
EN TIEMPO REAL




¢, COMO LO
HACEMOS
EXpdzaR N ikl SAP Qualtrics — Tuya

P> Nuestro propio modelo de medicién

P> Nuestras propias preguntas

IMPLEMENTANDO UNA P> Varios canales y muchas mediciones e
HERRAMIENTA
TECNOL()G|CA PARA > C_onversaciones natura_les, amistosas y coh
ESCUCHAR AL CLIENTE EN disefiadas para humanizar el proceso

i%P REAL P> Construccién con las areas

> Tableros dinamicos que se ajusten a las necesidades de las
areas y permitan la toma de decisiones

n solo siste

P Democratizar la informacion

A




IDENTIFICAMOS +35

INTERACCIONES QUE VIVE UN CLIENTE
CON NOSOTROS

Dolores
Péerdidas
Cancelaciones

Lo que mas valoran
En donde nos recomiendan

PRIORIZAR

Exposicion a la marca, rentabilidad, el nivel de esfuerzo y las quejas

DEFINIR

La arquitecturay modelo de medicidon y cuales
interacciones medir segun las variables priorizadas



EQUIPO 100% DEDICADO

Implementacion en menos de 4 meses g& qualtrics.

&
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» La experiencia de cliente como tema estratégico dentro de la organizacion
» Implementar un modelo de medicion que recibe el feedback del cliente en tiempo real

Tableros por interaccion, productos, canales de atencion/ventay aliados que son
consultados por las areas para seguimiento y toma de decisiones

» Creamos el rol del “Journey Manager”

Equipo de medicidn cualitativa y cuantitativa que su mision es convertir la
voz del cliente en informacion clave para la toma de decisiones

Personas de las diferentes areas ingresan a la
herramienta y consultan el feedback del cliente

Analisis estadistico para detectar causas raiz. ldentificar los drivers
del NPS y como influyen en el resultado

» Entregar insumos para redisefio y planes de mejora



2019 FUE UN ANO
DONDE DISENAMOS LA
ESTRATEGIA DE
EXPERIENCIA DE

CINBISTE
CONSOLIDAMOS
COMO AREA



De las 35 interacciones estamos midiendo actualmente 11

Inicio monetizacion de experiencia
Probabilidad de fuga de clientes

Creacion Comité experiencia.

2019 FUE UN NANO Experiencia del empleado
DONDE DISENAMOQOS LA

ESTRATEGIA DE R e
EXPERIENCIA DE = oses
CINBSTE

CONSOLIDAMOS BUENAS PRACTICAS
COMO AREA

La importancia de involucrar a todos los actores de la experiencia.
Experiencia no es un area, es un rol de todos.
Es necesario sensibilizar a las areas involucradas en el disefio.

Necesidad de empoderar a los colaboradores



2020 SERA EL
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2020 SERA EL
ANO PARA PASAR
DE O DATAAX
DATA

Resarcimiento de la experiencia
Medicion de los Squad
Integracion con el CRM

Close the loop

RETOS

Del valor econdmico de la relacion con el ciiente
Medir y rediseiar la experiencia del empleado
Correlaciones entre NPS y Enps

Prediccion de comporatmientos



RESULTADOS

Indicadores de experiencia de
cliente paratoda la organizacion

procesog

aoc\O“eS en funcig,
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» Disminucion del las quejas

Centrar la
experiencia en el

» Aumento del NPS en 5 puntos porcentuales

0
3}
e
2

3}
3]
=
—
=
w
&=
o
3)

7
T
K3

C

» Colaboradores empoderados
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» Indicador de Experiencia de Cliente
como indicador de desempeiio




GRACIAS
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