ESTUDIO MULTISECTORIAL DE CX 2023

Evaluando la experiencia de clientes en industrias clave del pais
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Metodologia

Disefio cuantitativo concluyente sobre la base de entrevistas
en panel online asistidas por computador (CAWI)

Cuestionario
23 de mayo al 27 de junio del 2023

Poblacion general a nivel nacional

Entre los 18 y 65 afos
H M
@Telecomunicaciones Banca @ Servicios basicos Retail

Diseifio muestral

3.116 entrevistas
Margen de error +/-
1,8%, bajo supuestos de
aleatoriedad simple,
nivel de confianza del
95% y varianza maxima
de los estimadores.
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NPS - Lealtad de clientes




NPS®

Net Promoter

[ —
[
Score®
% Promotores % Detractores
0 1 2 3 4 5 6 9 10
Detractores Promotores



NPS®: Ranking de lealtad por industria

m Detractores = Promotores ® NPS

Banca se posiciona
como la segunda

iIndustria con 50,
mayor |ealtad.

Total NPS Servicios Basicos Retail Banca
@ g
BASE: 3.116 3.079 3.054 2.901 2.474



NPS® Banca: apertura por variables sociodemograficas

m Detractores = Promotores ® NPS

55 55%

L] L] (y
| as dlferenC|aS 45% 51%E 16% N 45% [ 220 B 43, "EI A el 3 Bl B 51%m &
23 23
2 9] a[5] i) SL2 22] 20 21] 5

principales en la
Iealtad Se -26% [ -26% W -27% B -30% M 330, [ 237 -21% W -24% [ -25% [ -26% [ -27% B -27% [ -25% QN -25% Qi -25%

presentan en sexo,

TOTAL Hombre Mujer 18a30 31a40 41a50 5la65 Cl C2 C3 D+E RM  NORTE CENTRO SUR
Edad y Zona_ NPS afios afios afios afios
BASE: 2.474 1.189 1.285 659 461 456 898 172 413 536 1.353 1.025 295 527 627



NPS®: ¢ Cual es el nivel de dispersion por industria?
La mayor competencia se da en Retail. Los mejores de la clase estan en E-Commerce y Banca.

NPS
Empresa
Maximo 60 60 60

37 22

28
13 10
NPS TOTAL — 7 _—

-42 -42 _

NPS
Empresa
Minimo

LOFEgl Servicios Basicos TELCO Retail Banca
@ S

Servicios basicos Telecomunicaciones Retail Banca
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ISN — Satisfaccion con la
experiencia



Indice de Satisfaccion Neta

INDICE DE = _
SATISFACCION
NETA (| SN) % Satisfechos % Insatisfechos
1 2 4 5
Totalmente Totalmente
insatisfecho satisfecho



ISN: indice de satisfaccion neta por industria

m Insatisfechos = Satisfechos © ISN

Banca se posiciona
como la segunda
iIndustria con
mayor satisfaccion

BASE: 3.116 3.079 3.054 2.901 2.474
@ S g
Total ISN Servicios basicos Telecomunicaciones Retail Banca

Todas las preguntas de satisfaccion del estudio estan estandarizadas a escalas internacionales de 1 a 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 muy satisfecho.




ISN Banca: apertura por variables sociodemograficas

m Detractores = Promotores ® SN

o 8L e s R PR B L B! 8T =
LaS diferenCiaS 70% [ 72% I c5% [ c5o, I e [ 70% B 76" N 72% [ 73% I 71% [l 6% [ 71% [ o3, I 72% [ 71%
principales en la
satisfaccion se
presentan en sexo,

TOTAL Hombre Mujer 18a30 31a40 41a50 5la65 Cl C2 C3 D+E RM  NORTE CENTRO SUR
Edad y Zona_ ISN afios afios afios afios
BASE: 2474 1.189 1.285 659 461 456 898 172 413 536 1.353 1.025 295 527 627
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Satisfaccion con la experiencia
de las etapas del viaje de clientes




Determinando el peso relativo de cada etapa en
el viaje del cliente

. Qué es?
 Analisis que entrena un modelo que mide la lealtad en funcion de los momentos
clave del viaje del cliente.

S h ap I ey ¢Como se calcula?

V I  Asigna un valor a cada momento, evaluando todas las posibles combinaciones.
a U e » Determina cuanto cambia la prediccion del modelo en cada combinacion.
 Los pesos finales se obtienen promediando la contribucion marginal de cada

An aIyS | S momento en el modelo.

¢De qué sirve?
» Permite enfocar nuestros esfuerzos para mejorar la experiencia del cliente.

« Podemos invertir en aquellos momentos que tienen un mayor impacto en la lealtad.
» Resultado: mayor retencion de clientes.



Impacto relativo de cada etapa en el viaje del cliente

---_-—

Recepcion de Contratacion de Uso de los productos Recepcion de Atencion en sus Gestion de cobranza o
publicidad e producto (s) del banco contratados al banco promociones y distintos canales regularizacion de
informacion previa a beneficios de parte del deuda
hacerse cliente banco

La recepcion de publicidad e informacién previa y el
uso de los productos contratados son las etapas de
mayor impacto en la experiencia de los clientes




@ Etapas del viaje del cliente: banca

ISN Recepcion de publicidad e  Contratacion de producto(s) Uso de los productos Recepcion de promocionesy  Atencion en sus distintos Gestion de cobranza o
Exp. General informacién previa a hacerse del banco contratados al banco beneficios de parte del banco canales para resolver regularizacion de deuda
cliente del banco y sus consultas, problemas o
61 productos requerimientos

Netas

75

70

65

60

55

50




Matriz de Focos de Accidon
Etapas del viaje para clientes bancarizados

60% I Excelencia
ACCIONES : MANTENER Y
, Ajustedel PRIORITARIAS POTENCIAR
i Modelo . |
. 88% 50% :
% en el que las 1
s s : El foco debe estar puesto
variablg depe_ndiente 40% 1 ] ]
(satisfaccion) Uso de]l
A | poduos en la funcionalidad de
o ontratados del
g 1, bandp los productos y en la
Q I ] ] L |
E | rocon s experiencia previa a
| A publigidad e

0% . informagion previa h a Ce rse CI i e n te

L . AContrataciéon de
Atencioén en sus distintos canales I

productes del banco
10% Recepcién de promociones y beneficiosA A

Gestion de cobranza o regularizaciéon de deuda

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Satisfaccion >
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Satisfaccion con la experiencia de los
canales digitales




Ultimo canal digital utilizado y canal digital preferido

Considerando los ultimos 6 meses, ¢;en cual de los siguientes canales digitales se ha atendido por ultima vez en [Empresa]? ¢ Cual es su preferido?

Utiliza canales
digitales

No utiliza
canales digitales

24%
Usa canales Canal digital Usa canales Canal digital
digitales preferido digitales preferido
Total Servicios basicos
BASE: 3.020 2.394

B Pagina web

B Aplicacion / app en el celular

B Redes sociales

30%
0
o
Usa canales Canal digital Usa canales Canal digital Usa canales Canal digital
digitales preferido digitales preferido digitales preferido
Telecomunicaciones Retail Banca
2.664 2.337 2474

Email / Correo electronico Chat con asistente virtual/ Chat bot WhatsApp



Satisfaccion con la experiencia digital por industria

m Insatisfechos = Satisfechos ©|ISN

ISN

Canales digitales Servicios basicos Telecomunicaciones Retail Banca
M
i
BASE: 3.020 2.394 2.664 2.337 2.103

Banca se posiciona como la segunda industria con mayor satisfaccion en la experiencia digital



ISN Digital Banca: apertura por variables sociodemograficas

Las diferencias
principales en la
satisfaccion con la
experiencia digital
se observan
principalmente en
la edad.

BASE:

m Insatisfechos 1 Satisfechos ® ISN Canales Digitales

2 76| 8181 76
m R re— R e R pE R

78% [ 80% [ 77% I 710, BN 70-. I 527 I 2% I 76% Q 79% [ 74 [ ¢0% [ 7o [ 537 W 77 [ 82%

-7% -8%

TOTAL Hombre Mujer 18a30 31a40 41a50 5l1a65 Cc1 Cc2 Cc3 D+E RM NORTE CENTRO SUR
ISN anos anos afnos anos
2.103 1.065 1.038 525 390 394 794 145 346 444 1.168 851 245 464 543



Impacto relativo y satisfaccion neta con los
atributos de la experiencia con canales digitales

ISN 75% 70% 72% 69% 69% 66% 74% 69%

Facilidad de uso Tiempo de Claridad y utilidad Disponibilidad del  Resolucion del  Fluidez durante el  Seguridad en el Disefio y
respuesta de la informacion Servicio requerimiento proceso de uso de mis datos apariencia
disponible atencion

La facilidad de uso y el tiempo de respuesta son los
atributos con mayor impacto en la satisfaccion con la
experiencia digital de clientes bancarizados.




Adaptabilidad de los canales digitales

¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes frases a cerca de los canales digitales de [Empresa]?

m ® En desacuerdo

Usabilidad

Los canales digitales permiten
interactuar con todos los servicios
o productos de la empresa

BASE: 2.103

Accesibilidad

Se pueden utilizar los canales digitales
por todas las personas, sin importar sus
habilidades o discapacidades

= De acuerdo

Personalizacion

Los canales se adaptan a mis preferencias
y necesidades y se pueden utilizar sin
perder informacion o funcionalidades.

o NETA

Actualizacion

Los canales digitales se actualizan
constantemente incorporando
productos, servicios o tecnologias que
mejoran mi experiencia




OBSERVANDO LA ADAPTABILIDAD DE LOS CANALES DIGITALES EN LA EXPERIENCIA DE USUARIO
SEGMENTACION DE CLIENTES SEGUN LA EXPERIENCIA CON LOS CANALES DIGITALES

¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes frases a cerca de los canales digitales de [Empresa]?

Adaptabilidad

Usabilidad Accesibilidad

m 1 6(y Los canales digitales permiten Se pueden utilizar los canales
23% 0 Baja adaptabilidad interactuar con todos los servicios digitales por todas las personas,
o productos de la empresa. sin importar sus habilidades o
discapacidades.
Mediana adaptabilidad
Personalizacion Actualizacion
Alta adaptabilidad . . .
Los canales se adaptan a mis Los canales digitales se actualizan
0 preferencias y necesidades y se constantemente incorporando
62 /0 pueden utilizar sin perder productos, servicios o tecnologias
informacién o funcionalidades. que mejoran mi experiencia.

(5

N

BASE: 2.103



OBSERVANDO LA ADAPTABILIDAD DE LOS CANALES DIGITALES EN LA EXPERIENCIA DE USUARIO
SEGMENTACION DE CLIENTES SEGUN LA EXPERIENCIA CON LOS CANALES DIGITALES

¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes frases a cerca de los canales digitales de [Empresa]?

0
16% Baja adaptabilidad
Mediana adaptabilidad
61% [ Alta adaptabilidad
Clientes con
experiencias con
canales digitales
de mediana
adaptabilidad
NPS Neta (notas 9y 10) — (notas 0 a 6) 22 14 26
SatISf_aCCI(_Sn con la Neta (notas 4y 5) — (notas 1y 2) 61 67 56
experiencia en general
Satisfaccion con los
Neta (notas 4y 5) — (notas 1y 2) 72 71 68

canales digitales

Base 2.103 330 1.295 477



Canales digitales: aporte de la inteligencia artificial

¢,Cree usted que el uso de Inteligencia Artificial podria ser un aporte relevante en la mejora de su experiencia con la empresa?

45% 55%

No hay
diferencias
inter industria
en el juicio
sobre el aporte
delalAala
Experiencia

43% 57%

45% 55%

©@ ©0 6

©®© 06

44%, 56%

=S| =mNO

Base: 3.116
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IEE — indice de experiencia emocional




Emociones evaluadas por el IEE" — total Banca

iIndicador elaborado tomando como referencia el indice de Valor Emocional (Emotional Value Index — EVI),
desarrollado por la empresa de CXM Feedbacky. Disponible en https://www.feedbackly.com/emotional-value-index-evi/

Irritabilidad Tristeza Frustracion Decepcion Alegria

%FRECUENCIAS = 1 (yo 1 0/0 1 0/0 1 00/0 70/ o

BANCA
BASE: 2.103

Se consideraron 9 emociones para medir en cuanto a la experiencia
del cliente con su banco, predominando la confianza.


https://www.feedbackly.com/emotional-value-index-evi/

Distribucion por cluster de emociones — total industria

10% 8% 12% 7%
0,
48% 44% 52%
52%

17%
5%

Total Servicios basicos Telecomunicaciones Retail Banca
M

i

®m Emocion Negativa Emocion Ambivalente = Emocion Positiva m Emocion Significativa




Emociones evaluadas por el IEE’

iIndicador elaborado tomando como referencia el indice de Valor Emocional (Emotional Value Index — EVI),
desarrollado por la empresa de CXM Feedbacky. Disponible en https://www.feedbackly.com/emotional-value-index-evi/

Indice de
Experiencia
Emocional

% Emociones positivas y
significativas

e Alegria
e Entusiasmo
@ Confianza

% Emociones negativas
y ambivalentes

Sorpresa

Indiferencia

Decepcion

Frustracion

Tristeza

Irritabilidad

BB ®


https://www.feedbackly.com/emotional-value-index-evi/

IEE: indice de Experiencia Emocional por industria

®m Emocion negativa y ambivalente = Emocion positiva y significativa ® |EE

NPS: 13 0 7 28 22

INDUSTRIAS

Total IEE Servicios Basicos TELCO Retail Banca
(A
3] il
BASE: 3.116 3.079 3.054 2.901 2474



Distribucion NPS, ISN e ISN canales digitales por
cluster de emociones — total industria

NPS ISN ISN
Emocién Nombre Cluster %Frecuencia L Experiencia Experiencia
ealtad -
general digital
Emocién negativa 13% -58 -42 12
®
Emocién ambivalente 27% 18 47 64
@ © Emocioén positiva 52% 58 91 89
() Emocion significativa 7% 64 91 88
TOTAL 100% 22 61 (2
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Tasa y gestion de problemas




Tasa de problemas

En los ultimos 6 meses ¢ ha tenido algun ¢Comunicé su problema a la compania? Luego de comunicar su inconveniente,
problema con el servicio que le brinda la ésolucionaron su problema?
compania?

@[] w]@  @Lw] [=® @l [=]®
: Responde : : Responde : :
| s I s | |
1 ﬁ 1 ﬁ 1 1
@ 72% --- 28% @ a 15% ---! - 85% % 6 45% ---! Z - - 56% 6
I 1 I 1 1
88% f-- 12% | (@ BOl 17% F--1 -1 83% | (@ Bl 32% F--1 5 o1 68%
1 1 1 1 1
| | 849, L | |
1 1 1 1 1
Base: Base: Base:
3.093 =Sl =NO 1.914 =Sl =NO 1674 =Sl =NO
m Insatisfechos m Satisfechos ©ISN
¢, Qué tan satisfecho
se encuentra con la
gestion y soluciéon Responde
que la compaiiia le < sr

brind6 a su
problema?
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Modelo explicativo de la lealtad de
clientes




Modelo de Lealtad
Banca

v

iNDICE )
SATISFACCION| | EMOCIONAL (| SATISFACCION
GENERAL CON LA CANALES
EXPERIENCIA DIGITALES
(IEE)

A

Uso de los productos contratados al banco

9

Facilidad de uso

Recepcién de publicidad e informacion previa a hacerse cliente

3 Tiempo de respuesta

Contratacion de producto (s) del banco

Claridad y utilidad de la informacién disponible
1

requerimientos

1
Atencion en sus distintos canales para resolver problemas o

Disponibilidad del servicio

Recepcion de promociones y beneficios de parte del banco

Resolucion del requerimiento

Gestién de cobranza o regularizacion de deuda

06 0000

Seguridad en el uso de mis datos

o7
O
O e
O @
8

. NPS
@ Importancia
O Dimensiones

‘ Indicador neto
O Subdimensiones

Fluidez durante el proceso de atencion

000

¥4 Diserio y apariencia

00060000
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Algunas conclusiones




La industria BANCA se encuentra posicionada en el segundo lugar en cuanto a entregar
la mejor experiencia de clientes, en términos de NPS, ISN e ISN con canales digitales.

Los clientes valoran mas la informacion recibida de los productos del banco y que éstos
den soluciones financieras efectivas. Pareciera ser que el mensaje es “si lo uso y me
sirve, me siento satisfecho”.

Los canales digitales tienen un papel relevante en la experiencia de cliente de Banca,
debido principalmente a su exigencia de uso. Mantener la facilidad de uso y los tiempos
de respuesta de cada canal —sobre todo de la App- es crucial para la satisfaccion.

Hallazgos

A pesar de que en los aspectos operacionales de los canales digitales muestran un
buen desempeno en la adaptabilidad , existe una oportunidad de mejora en sus niveles
de inclusién. Especial atencion a la proporcion de clientes que declaran recibir sélo una
mediana adaptabilidad.

Emociones agradables son el reflejo de una experiencia satisfactoria. Si bien el grueso
clientes en torno a las emociones de la Banca se identifica con la confianza, es importante
no perder de vista el como transitar a experiencias ain mas significativas.
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