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¢Qué busca este Webinar?

01 02

[
Compartir conocimiento y Entregar nuestra vision y
hallazgos que permitan a las recomendaciones para que
empresas y organizaciones las organizaciones tomen
conocer cuales son las decisiones basadas en un
expectativas de experiencia entendimientoy
de servicios que hoy tienen comprension mas profunda
los clientes en el contexto de de los Clientes

emergencia sanitaria

’CeS NCTIVA



Expectativas de la
Experiencia de Clientes para '
una “Nueva Normalidad”

ESTUDIO CX EN TIEMPOS DE COVID-19 1l
Andlisis comparativo

Argentina - Chile - Colombia - Peru
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COVID-19 es un gran desafio que pone a prueba nuestra sociedad
v el modelo de funcionamiento, generando tensiones a nivel de:

PERSONAS

adh»
Solidaridad

vs
Individualismo

’CES

EMPRESAS

=

Responsabilidad
Social
Vs
Manejo crisis
Economica

¢Que es lo que prima
en las acciones que hoy
llevan a cabo personas
Yy empresas?

NCTIVA



¢ESTAN NUESTROS MODELOS DE EXPERIENCIA
CONSIDERANDO ESTE ESCENARIO?

Dado que el llamado es a Empatizar con el cliente/ciudadano, la
filosofia CX entonces tiene un rol muy relevante en esta crisis.

Desarrollar empatia es poner al “cliente en el

centro” y entender profundamente cuéles son sus
necesidades y expectativas.
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El escenario requiere Reingenieria y Rediseno del modelo de

experiencia

’CES

Escalar

Diagnosticar

Cliente

Redisenar

\\
\\

Siempre poniendo al

cliente en el centro de la

estrategia

Asegurando brindar
Experiencia Memorables

NCTIVA



¢Cual es el resultado de asegurar
experiencias memorables?

Lealtad:

Conducta futura favorable hacia una
marca, organizacion o persona.

Compra de
Recompra nuevos Recomendacion Feedback
productos

ces NCTIVA |



ces ACTIVA

La lealtad poscrisis dependera de como
las empresas gestionen la experiencia
presente de sus clientes



CLAVES DE GESTION CX SON LAS DE SIEMPRE

01

Hacer un correcto
diagnostico de la
experiencia del cliente,
identificando viajes de
clientes y arquetipos
persona que experimentan
la propuesta de valor
propia como la de la
competencia.

’CES

02

Poner a las personas en el
centro de la organizacion.
Es importante entender que
cuando hablamos de
personas nos referimos a
clientes y empleados,
guienes en conjunto
configuran las experiencias
de servicio. Su respeto y
consideracion es clave para
conseguir su lealtad.

03

Medir sistematicamente
a fin de verificar el
desempeno del modelo
de experiencia: La
percepcion de trato
justo, y de que la
experiencia vivida sea
superior a la esperada,
es indicativo de que las
medidas que se
implementan van en la
direccion correcta.

NCTIVA



ESTUDIO EXPERIENCIA EN TIEMPOS DE COVID-19 il
ARGENTINA - CHILE - COLOMBIA — PERU
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jQue duda cabe!

La pandemia ha tenido un impacto negativo en la
mayoria de la poblacion, en lo emocional, lo
economico, la vida cotidiana: en la satisfaccion
general con su vida

’CES NACTIV/



Impacto de la Pandemia

Impacto Emocional Impacto Econdmico Impacto Vida Cotidiana

18%

27%

-47%

- 0, _ [0)
-71% -61% >2% -69% -77% -66% -74% = -73% -64% -58%
N:408 N:874 N:1.000 N:1.000 N:408 N:874 N:1.000 N:1.000 N:408 N:874 N:1.000 N:1.000

[ 1 Elimpacto ha sido positivo + El impacto ha sido muy positivo
B No he tenido mayor impacto
[ ] Elimpacto ha sido muy Negativo + El impacto ha sido Negativo
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Sentimiento frente alain
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la Pandemia

®

4%

Multitiendas/Tiendas por
Departamento

0%

iI8:14%

o EETIMMGE

o

o

Tiendas para el Hogar / Home Center

0

Cuentas de Servicios Basicos

7%

Servicio de Telecomunicacion al
Hogar

5%

17%

24%

o I

19%

PARZN 25%

15T

o TR

iy 19%

Servicios de Telefonia Celular, Movil

5%

19%

Bancos / Financieras/ Cajas de
Ahorro

4%

19%

T iendas de Conveniencia /

& 159 £E 16% 1 ea% it 15%
Minimarket

Malls / Centros Comerciales

[ ] Indignado

B Frustrado + Preocupado
[ 1] Tranquilo + Conforme
1] Agradecido + Optimista

N:408

N:874

N:1.000

N:1.000
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El parametro para la evaluacion de la experiencia:
Satisfaccion con la Vida Actual

Muy insatisfecho+Insatisfecho B Medianamente satisfecho m Satisfecho+Muy satisfecho
- 47% 55% 42%
CX COVID |
SAT + MUY SAT

-24% -319% -20% -21%
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En el contexto COVID 19 algunas organizaciones han logrado
responder a la crisis, gestionando sus modelos de experiencia y
adaptandose a las necesidades y expectativas de los Clientes.

No hay que perder de vista que el cliente en su rol “Ciudadano”
tiene expectativas que apelan a la responsabilidad social de las
companias.

A fin de cuentas podemos afirmar que hoy las experiencias
son mejores que al inicio del confinamiento.
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% Satisfechos +
Muy Satisfechos

Experiencia del Ciudadano con instituciones
publicas y organizaciones privadas

CXcoviD| cxcovipl CX COVID | CX CoVID|
Whatsapp - el A B I eeeeeee——— AL A —— L) U ——— A
Instagram - I /5% - I 57% - I 6% - I 59%

Zoom / Teams / Google Meet

I /10

46%

I /0%

70% I /0%

48%

I 61

Facebook

I 63%

69%

I 55

74% IR 60%

66%

I 1%

Twtter

I  64%

40%

I  60%

52% I /1%

31%

I  53%

APP de Delivery para el Hogar

I (3%

I 4%

- I /3%

I 46%

Los hospitales / Centros Médicos - I 60% 41% I 419% 57% I -6% 3% I 20%

Los Militares = I 50% 53% I 34% 61% I 413% 69 NI 57/%
Las Escuelas/ Colegios 2 I 53% 35% I 36% 48% I 56% 29y, I 31%

La Policia ¥ I 53% 44% I 79% 55% I 41% 66 N 44%
Las Clinicas Privadas - I 53% 16% I 38% 20% I 53% 25, I 21%

Las Universidades - I 52 % 32% I 30% a4y, I 60% 209, I 23%

El Ministerio de Salud - I 47% - HE 16% - I 32% . HEN 22%

Las Municipalidades - I 42% 39% I 36% 520, I 411% 259 I 20%

El Gobierno L I 42% - 1l 10% - I 30% . I )5%

APP de Transporte / Uber/ Didi/ Cabify - I 411% - I 53% - I /1% . I 42%
Los Medios de Comunicacidon - I 30% - I 21% . I 3% . I 30%
Las Empresas Privadas = I 35% - Hl 14% - I 55% . HE 0%

El Transporte Publico - I 35% 239, I 33% 269, I 43% 230, I 23%

El Ministerio de Economia - EEEEER 29% - 1l 10% - I 4% . EE 19%

En general, y considerando el periodo de la crisis COVID19, équé tan satisfecho esta usted con el servicio y apoyo entregado

por...?

’CES

Diferencia significativa

N:408

N:874

N:1.000

o III

N:1.000

NCTIVAN

*El orden de los datos es dado por Argentina




Satisfaccion general con el modelo de CX — 11 industrias

% evalua Muy buena/buena su ultima experiencia

% Satisfechos +

Muy Satisfech
y Satisfechos X COVID | CX COVID | CX COVID | CXCOVID |

Farmacias - I | s D ¢ | oo I o | s [ v

Fast Food - T s | s T o sc NN 73 s [ s+~

Servicios de Telefonia Celular, Mévil - T s s6% |GG 0% s1 TGN - 47% | -2~

Bancos / Financieras/ Cajas de Ahorro - T s 2% [T 5% sz T 23+ 3% [T -3+

Supermercados . I | s B > | o I st | v I v

Servicio de Telecomunicacion al Hogar| . [ BE ss% [ 26> s TN 5 20% GG 2%

Tiendas para el Hogar / Home Center | . N cox | o N s oroc I 7% | o I 5+

Servicios Bésicos N 2 a2 E o2, I 5 sio I <2

Tiendas de conveniencia /

Minimarket B s1 [ o1 570 N 75 a1 [ <o

D/ A AR Ok®

Malls / Centros comerciales - T s 38% [N 36 520 T 2% 37% [ 51

Multitiendas/ tiendas por
i I -0 a3% [ 36% s12 NN 70’ 37% | 2%

departamento

N:408

we  INCT IV

N:1.000

*El orden de los datos es dado por Argentina
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Diferencia estadistica significativa



En efecto, (como es de esperarse cuando hay
gestion) la adaptacion de los modelos de

experlen_c_:la esta |mpactar1do en Ia Lealtad de los
= | | = i : ’_T:_%”( 1




La lealtad medida por NPS.

En una escala de 0 a 10, ¢Qué tan probable es que usted
recomiende
a (Industria) a un familiar, amigo o conocido?

Altamente Altamente

NET PROMOTER
o 0,
% Promotores % Detractores SCORE (NPS)



Lealtad medida por NPSe - 11 industrias

b

Farmacias

! Supermercados

Telefonia Movil

Zl Servicios TELCO Hogar

e PR el

’CES

Fast Food
Servicios Basicos

Banca

Malls / Centros
comerciales

Tiendas para el Hogar
Convenience store

Multitiendas

CXCOVIDI  CX COVID I
3 20
- 15

CX COVID |

-18

-13

-18

-35

-38

-17

-50

-58

-49

-38

-58

*El orden de los datos es dado por Argentina

CX CoviD Il
-4
8
0
-26

S

CX COVID |

23

17

)

-8

-4

-12

-9

-13

-19

-12

-18

Diferencia significativa

CX CovID Ii
37
PAS
20
20
25
10

®

CX COVID |

1

-23

-29

-36

-64

-20

-34

-47

-64

-46

-60

CXCoviD Il
-13
-28
-20
-34
47
-30
-33
-34
-41
-32
-48
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¢ Cuales son las expectativas de Ios |
' cll%ntes en relacion a Ias expenenuas de ¥ ok
Jseﬂﬂnm en tiempos @VID HOP- i R




Un modelo de experiencia ideal en el escenario COVID-19

- Se considerd un set 23 de atributos a fin de evaluar su
impacto en una CX ideal en tiempos de COVID-19,
sobre una escala de 5 puntos.

- A partir de esta evaluacion se aplico analisis factorial
para identificar : Dimensiones de la Experiencia en
tiempos de COVID-19. Se identificaron 3 dimensiones.

’CeS NCTIVA



Ya en la senda de una “nueva normalidad” la dimension de
beneficios emocionales vuelve a cobrar relevancia. No

obstante tpgdo lo funéloriéi‘ ei corrtpromlso social de las
Ire experien fa.quq no deben

\‘:~-“§’;
A1CI10F
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¢Cual es la experiencia ideal independiente de la industria?
Importancia en la Experiencia Ideal

TOTAL INDUSTRIA ‘ @

e e 34% 35% 34%
e 33% 33% 34%
ke 32% 32% 32%

’CES

()

35%

32%

33%

NCTIVA



éCudles son los atributos que mas valora en cada Industria?

Importancia en la Experiencia Ideal

BENEFICIOS EMOCIONALES

Que la atencion sea amable

49%

1 G

45%

54%

l e

52%

Que se comprometan entregar calidad

41%

51%

49%

Que me de confianza en su servicio

41%

53%

46%

Que entienda mis necesidades

40%

52%

45%

Que sienta que estan preocupados de mi

B sz

36%

1111 ]o
1111}

50%

45%

’CES

NCTIVA



¢Cuales son los atributos que mas valora en cada Industria?

Importancia en la Experiencia Ideal

BENEFICIOS FUNCIONALES

Que permitan pagar por Internet

B

K=

S

B

®

B

Que tengan Aplicaciones Maviles (APP)

I s

KX

X

Que se sus plataformas WEB sean faciles
de usar

I 2

I -5

I <>

Que den informacion clara de sus productos
y servicios disponibles

Kk

I -2

I

Que sean rapidos en la entrega de los servicios

B s

I >

K

Que dispongan de un buen Call Center

I s

I /7

e

’CES

NCTIVA



¢Cuales son los atributos que mas valora en cada Industria?

Importancia en la Experiencia Ideal

COMPROMISO SOCIAL

b

S

®

Que exijan uso de mascarilla a las personas que ingresen
a las tiendas/locales

I 55%

I 51%

I 4%

I 62

Que cuiden a su personal/empleados I 50% I 53% I 62 % I 56%
Que mantengan los precios I /6% I 2% I 559 I 49%
Que se comprometan con el pais . 12% B /5% I 5% I 562%
Que limiten la cantidad de gente que entren a compraren la T, —T — Y —rTh
tienda/local/sucursal
Que cobren menos intereses en sus tarjetas de crédito/pago I 37% I 36% I 37% I 40%
Que tengan buen stock de productos servicios I 349% I 34% I 47% I 429
Que den mas cuotas para pagar I 32% I 30% I 36% I 36%
Que tengan despacho para el hogar /Delivery I 31% I 32% I 16% I 37%
Que tengan horarios diferenciados por edad para atender en las  pm 30% B 33% A B 36
tiendas /locales
Que amplien los horarios de atencién en tiendas/locales W 27% . 30% M 42% B 39%
l 19% . 27% N 33% N 34%

Que limiten la cantidad de productos a comprar por persona

’CES

NCTIVA



Si bien podemos elaborar un modelo global de la “Experiencia
Ideal”, es muy importante desarrollar una estrategia basada
-en aﬂtnbutos de aquella experlenma que los clientes mas

o Y
deseam mdustrla



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de cada Industria
ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

I b Q Cuiden § su personal [ | | | | I
.CO ENIENCE STORES,

fast food 1

A Usar marcarjl

. MALLS

E]
—_— A Pagar per internet

A Ddjivery Comproimet|<:|{:>s}fne§‘r_:'lil;‘;'re1 as cg‘ldad )
A A AConFlanza *ic-’;’E LEFONIA

apidez entreg

TIENDAS HOGAR SERVICIO DE TELECOMUNICACIONES
e . .MJLT”'ENDAS Alnformacién Clara P/S
ACall Center
APPS
| | | | | | | |
' J I 1 ' Rlataformas web Il"acﬂ de usar I . .
.. Mantener precios ‘ Com prometldos con el pais
Alelte personas comprando A . BAN g
[ T SERVICIOS BASICOS
PreScupan por mi
| ABuen stock P/S 1 Menor cobro de intereses
. FARMACIAS A Den mas cuotas para pagar
Entender mis necesidades
— . SUPERMERCADOS =T

A Horarios diferenciT Amplien horarios d*tencién

ALimite productos PP
| I | | I I

’CeS NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de cada Industria

ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

IAUsar ercarilla I

.Fasl: food

CONVENIENCE

. TIEN

ARa pidez enAentEﬁa
AL’lrr'ite personas comprandlo

Cuide ersonal
Mﬁ

" vy

LTITIENDAS

'-STOREiAtencién amables
DAS HOGAR

g lidad A Pagar por Internet
- CBK A N nfo flara Den mas cuotas para pagar

ABuen stock P/S

AL'lmite productos PP
— I

’CES

. FARMACIAS

. SUPERMERCADOS .

ELEFONIA

|
%r cobyo |nterese§ CaIIFenter |
AColn anza& ICIODE TELECOMUNICACIONES

.BANC
. SERVICIOS BASICOS

AMantener precios

Amplien horarios de gntencion
| ‘Horariospiferenciadl |

Entender mis necesidades
Areocupan por mi

NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de cada Industria

ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

ALimite productos PP

ABuen stock P/S

ADelivery

Rapidez entrega
@ rFArRMACIAS

. fast food

’CES

AHorarios diferenciados

AAmplien hor

CQONVENIE e |
Cuiden a su Persmlal

Mantener precios
‘Entrega de calidad

brios de antencion

Limite personas confprando

. SUPERMERCADGbmprometidos en entfegas calidad

Usar marcarilla
‘ mU LTITIENDAS

TIENDAS HOGAR

—

Menor cobro de intereses

.BANcaS

A

Den mas cuotas para Pagar

|
Alnfﬂuciénﬂara
_A APPS

Hagar por internet

|
AEntender mis necesidades

mable

BfgLCOS

Atencion

A Preocupan por mi

. SERVICIOS BASICOS
A Confianza Servicio

TELEFONIA
.SERVICIO DE TELECOMUNICACIONES

ACall Center
I I I I

NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de cada Industria

ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

| | |
ALimite personas compra

I .CONVENIENCE STORES

.MU LTITIENDAS

. TIENDAS HOGAR

AUsdr marcarflla | | | |

. LS
Cuiden a su persongl

@ FARMACIAS
— I I I I

’CES

‘ Menor cobro de intereses
BANCOS A o

Den mas cuotas para pagar

L ] | A Pais
. fast food AHorarios diferenciados
— | | h l -T | Atencion Amile | | |
J J * | s APPS |
Informakion Clara Plé
= ALimite productos PP A Rapidez entrega | 4 SERVlClO DE TELECOMUNICACIONES
| ERURITA
SUPERMERCADOS > FaC|| uso P/IW
Le ABuen stock P/S . | AConﬁanza Servicio
ADe“"erY A Mantener precios . SERVICIOS BASICOS
L 1 A Preocupan por mi

A Pagar por internet
‘mpllen horarios de antencion

AEntender mis necesidades
I I I |

VAN

IAYAN



Los que destacan en Experiencia en tiempos de COVID19

BN 010

P
151

‘Bancos / Financieras/
Cajas de Ahorro

—

@ BNA -
Macro

BBVA

& Santander

Ninguno: 21%

| 4

BanccEstag'Q

MBanco de Ehile R
VBci

& Santander
Ninguno: 38%

Bancolombia®™

Ninguno: 32%

[~ 4
-

Scotiabank*

Bancode Crédito BBVA
p7:{0 20 | Continental I
Ninguno: 29%

s

Walmart
Argentina

Tiendas

| D
OLIMPICA

de todos!

o .
°9° W metro
TOTTUS S

Ninguno: 17%

Ninguno: 25%

Supermercados

Ninguno: 20% Ninguno: 17% Ninguno: 8% Ninguno: 26%
@ ¥ FaRmACIAS rrdl o
Farmacias L DEL DR. SIMI rapmaTopo WCTTLL M inkafarma

Ninguno: 6%

Ninguno: 28%

Servicios de Telefonia
Celular, Movil

Ninguno: 19%

e

WOM

Ninguno: 28%

Ninguno: 23%

e (& 4

Ninguno: 25%

’CES
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Expectativas de la
Experiencia de Clientes para
una “Nueva Normalidad”

Zoom Peru

A . ’-
> y
il
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Jorge Benito

Country Manager
Activa Peru




Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de cada Industria

ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

| | |
ALimite personas compra

I .CONVENIENCE STORES

.MU LTITIENDAS

. TIENDAS HOGAR

AUsdr marcarflla | | | |

. LS
Cuiden a su persongl

@ FARMACIAS
— I I I I

’CES

‘ Menor cobro de intereses
BANCOS A o

Den mas cuotas para pagar

L ] | A Pais
. fast food AHorarios diferenciados
— | | h l -T | Atencion Amile | | |
J J * | s APPS |
Informakion Clara Plé
= ALimite productos PP A Rapidez entrega | 4 SERVlClO DE TELECOMUNICACIONES
| ERURITA
SUPERMERCADOS > FaC|| uso P/IW
Le ABuen stock P/S . | AConﬁanza Servicio
ADe“"erY A Mantener precios . SERVICIOS BASICOS
L 1 A Preocupan por mi

A Pagar por internet
‘mpllen horarios de antencion

AEntender mis necesidades
I I I |

VAN
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¢Cual es la experiencia ideal independiente de la industria?
Importancia en la Experiencia Ideal

SUPERMERCADO ‘ @ Q
Beneficios o A
Emocionales 33% 33% 33%
Beneficios o
Funcionales 30% 30% 31%

Compromiso

Social 37% 37% 36%

’CES

35%

30%

35%

NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de

SUPERMERCADOS =

Importancia en la Experiencia Ideal

COMPROMISO SOCIAL

Que mantengan los precios

I 849%

b

I /7%

e @

I 50 I 0%

I 1%

Que tengan buen stock de productos servicios

I /4%

I 76 I /0%

I /3%

Que cuiden a su personal/empleados

I 500 I 737

I 72 9%

Que limiten la cantidad de gente que entren a comprar en la
tienda/local/sucursal

I /7%

I 729%

I 73 I 5

Que exijan uso de mascarilla a las personas que ingresen a las
tiendas/locales

I /5%

I /7%

I 240 I /2%

Que tengan despacho para el hogar /Delivery I 659 I 64% I 6% I 530

Que tengan horarios diferenciados por edad para atender en las N 5% T 0 D 2 s

tiendas /locales

Que se comprometan con el pais I 639 I -2 I 1% I 6%

Que amplien los horarios de atencion en tiendas/locales I 60% I 569 I 65 I 539
I 53% I oo I 53 I 2%

Que limiten la cantidad de productos a comprar por persona

’CES

NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de

SUPERMERCADOS ™

Importancia en la Experiencia Ideal

BENEFICIOS EMOCIONALES ’ @ Q <l>

Que se comprometan entregar calidad _ b _ o _ 66% _ o
Que la atencion sea amable _ 68% _ 68% _ 75% _ 63%
Que entienda mis necesidades _ 63% _ 69% _ 63% _ 61%
Que me de confianza en su servicio I s B B B o
Que sienta que estan preocupados de mi - 56% - 57% _ 59% - 56%
’CES ACTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de

S O

SUPERMERCADOS =

Importancia en la Experiencia Ideal

BENEFICIOS FUNCIONALES

Que sean rapidos en la entrega de los servicios

63%

60%

72%

52%

Que tengan Aplicaciones Moviles (APP)

62%

59%

65%

50%

e

Que permitan pagar por Internet

62%

55%

60%

55%

Que den informacion clara de sus productos y
servicios disponibles

59%

63%

61%

60%

Que se sus plataformas WEB sean faciles de usar

57%

62%

65%

52%

Que dispongan de un buen Call Center

46%

53%

52%

52%

’CES
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¢Cual es la experiencia ideal independiente de la industria?
Importancia en la Experiencia Ideal

BANCA 1%

Beneficios
Emocionales

Beneficios
Funcionales

Compromiso
Social

’CES

35%

32%

33%

33%

33%

34%

35%

31%

34%

34%

30%

36%

NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de BANCA

Importancia en la Experiencia Ideal
Ao
I

COMPROMISO SOCIAL

Que exijan uso de mascarilla a las personas que ingresen a las
tiendas/locales

I 53%

b

I 49%

S

I 67/%

()

I 659

Que se comprometan con el pais

I 52%

I 52%

I /4%

I 60%

Que cobren menos intereses en sus tarjetas de crédito/pago I 46% I 51% I /-0, I 2%
Que cuiden a su personal/empleados I 4 5% I 50% N 0% I 56
Que tengan horarios diferenciados por edad para atender en las . i

tiendas /locales I 33% I 31% I 51% I /3%
Que limiten la cantidad de gente que entren a comprar en la . .

tienda/local/sucursal I 37% I 39% I 50% I 411%
Que amplien los horarios de atencidn en tiendas/locales B 30Y% B 36% I 50 I 51
SCLCCULE R RO [EERT I 25% M 39% N 610 N 6%

’CES
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Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de BANCA

Importancia en la Experiencia Ideal
A

21

BENEFICIOS EMOCIONALES

K
i =

Que la atencion sea amable 61% 58%

Que me de confianza en su servicio 43% 42% 60% 47%

Que sienta que estan preocupados de mi

40% 40% 61% 47%

Que entienda mis necesidades

39% 43% 65% 51%

’CeS NCTIVA



Principales atributos esperados del Modelo de Experiencia de BANCA

Importancia en la Experiencia Ideal
P )3
1

BENEFICIOS FUNCIONALES

1o
|@

Que se sus plataformas WEB sean faciles de usar 49% 49% 60% 50%

11 G

Que dispongan de un buen Call Center 45% 45% 539% 45%

Que tengan Aplicaciones Mdviles (APP)

41% 39% 57% 47%

Que permitan pagar por Internet

36% 42%

50% 43%

Que den informacion clara de sus productos y
servicios disponibles

33% 38% 55% 44%

’CeS NCTIVA






EL BOLSILLO MAL, PERO CADA DIA MAS OPTIMISTAS: casi tres de cada cuatro peruanos afirma
estar pasando por una situacion econdmica muy dura, pero sorprendentemente, se van adaptando
y sintiendo cada dia mas satisfechos con sus vidas. Las marcas deben reforzar mas que nunca su
dimension humana, demostrando empatia, maxima sensibilidad y confianza en el futuro

VEO QUE LAS MARCAS SE ‘ESFUERZAN’ EN ASEGURARME UNA BUENA EXPERIENCIA, PERO
TODAVIA QUEDA MUCHO POR HACER: se sienten mejoras en la experiencia, se valoran los
esfuerzos que las marcas estan realizando, pero predominan sentimientos muy pasivos y
negativos, sobre todo de preocupacion y frustracion. Es importante entender el journey actual y
ver donde estan los verdaderos momentos de la verdad y los principales ‘cuellos de botella’

S| QUIERES QUE TE RECOMIENDE, PONTE LAS PILAS: aunque se han experimentado en general
ciertas mejoras, el peruano siente un gap muy importante entre sus expectativas y lo que esta
recibiendo de las marcas a cambio (farmacias, supermercados y servicios basicos tienen mas
trabajo por hacer). Hoy es importante enfocarse en brindar una atencién amable, seguir
potenciando tanto el pago como las comunicaciones por internet y apps y demostrar un gran
compromiso con el pais y con los empleados



Expectativas de la
Experiencia de Clientes para
una “Nueva Normalidad”

Zoom Chile
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Patricio Polizzi

Director de Investigacion CES

Psicdlogo de la Universidad de Chile



La crisis del Cowd 19 ha



Debemos resetear nuestra comprension de los
clientes para enfrentar 3 grandes tiempos

Reinvencidn para la

FUTURA normalidad

Adaptacion a la
RESTRINGIDA normalidad

N
Respuesta a la
ALTERADA normalidad

A partir de este estudio podemos obtener luces para abordar las dos primeras
etapas.

Para la tercera etapa debemos hacer el ejercicio de identificar tendenciasy -
Ces . . . . . NACTIVA
visualizar los futuros posibles producto de la convergencia de éstas.



El impacto de la pandemia en nuestro pais ha
sido fuerte, multidimensional y acumulativo

o

Crisis Crisis Crisis Crisis Crisis
medioambiental institucional social sanitaria economica

\

Todas estas crisis han tenido importantes efectos en nuestras vivencias y
comportamientos, pero también en nuestras aspiraciones o expectativas.

’CeS NCTIVA



Se nos desarmo en lo que
creiamos, y ahora mas
encima no sabemos lo que se
nos viene



De estar asi

NCTIVA



Ahora estamos asi

NCTIVA






Victoriosos en experiencia de clientes...

* Los que abastecen lo basico
Supermercados y Farmacias




Nos debemos alejar, pero queremos
concentrarnos

 Valoracion del hogar como
‘ centro de operacion, seguridad,
gratificacion y consumo

* Premio a los que dan soporte al




Nos separamos, pero queremos seguir
unidos

 Valoracion del distanciamiento
‘ fisico por seguridad, pero no el
de tipo social o funcional

* Premio a los que permiten




Nos distanciamos, pero queremos seguir
cerca

 Valoracion de lo que queda

‘ proximo, al paso o a la mano

* Premio a los que estan cerca o




En deuda en experiencia de clientes

* Los que dirigen
Autoridades e Instituciones LOS PECADOS CAPITALES




Una mirada a las estrategias de CX
en Covid-19 FUNCIONAR

Entregar servicio

Atencion de canales
-~

Estrategia de la Estrategia de la



’CES

Una mirada a las estrategias de CX
en Covid-19 FUNCIONAR

Entregar servicio
Atencion de canales

-«
Telefonia movil
. - Telecom
Estrategiadela  : ESTrategia de la
CUIDAR Pequeios comercios Multltlenas SOLIDARIZAR

)  Menos cobros

Proteger al personal ¢

; Bancos
Uso de mascarilla

Empatia

Servicios Basicos

Estrategiggiaus Estrategia del
Sl 4Vg supermercados Apoyo

-
DISPONER
Stock productos
Horarios de atencion
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¢Cual es elfactor.comun de.-
<~/ estas estrategias?

" _Laintegracion emocional, cultural y funcional que debemos desarrollar
con los clientes
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Estabamos preocupados de los
virus informaticos y nos tomo
por sorpresa un virus biolégico
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|«

Que no nos pase lo mismo con
las necesidades y expectativas

4
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01 Si bien el impacto negativo de la pandemia es

= iNNegable, y aun quedando mucho por
mejorar, se observa una mejora en la
experiencia en casi todas las industrias.
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02 La mejora en la experiencia presente deviene
= en Un incremento de la lealtad de los
clientes.

’CeS NCTIVA



03 Los atributos emocionales y funcionales son

’CES

claves en el rediseno de los modelos de
experiencia, pero el contexto COVID desnuda las
falencias del sistema, y por tanto, en cada
interaccion con el cliente nos encontraremos
frecuentemente con “el Ciudadano” quien exige
que la experiencia ofrecida apele también a la
dimension de COMPROMISO SOCIAL

NCTIVA



04

Siendo variadas las expectativas del cliente frente

=== a la experiencia ideal, la estrategia debe centrarse

’CES

en aquellas que se esperan en particular de cada
industria (y en cada pais). En tiempos de crisis se
requieren respuestas rapidas, soluciones efectivas
y escalables para retomar el ritmo de crecimiento
del negocio.

NCTIVA



Expectativas de la
Experiencia de Clientes para '
una “Nueva Normalidad”

ESTUDIO CX EN TIEMPOS DE COVID-19 1l
Andlisis comparativo

Argentina - Chile - Colombia - Peru
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Rodrigo de La Riva

Gerente Customer Experience
Activa Chile
Rodrigo.delariva@activasite.com

’CES

¢PREGUNTAS?

Jorge Benito

Country Manager
Activa Peru
Jorge.benito@activasite.com

Patricio Polizzi

Director de Investigacion
CES
Ppolizzi@visionhumana.cl
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Si quieres el informe
completo o Zoom de tu
Industria

ibenos a info@acti
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