


Los continuos cambios en los comportamientos y expectativas de los clientes estan

obligando alas entidades a cambiar laforma de atenderles y relacionarse con elios

Durante los ultimos afnos se ha podido observar una constante y notable evoluciéon hacia el desarrollo de servicios financieros mas agiles,

personalizados y centrados en el cliente; impulsados por avances tecnholdgicos y cambios en las expectativas de los consumidores.

'ﬁﬁ' Menos oficinas, pero mas
‘inteligentes’

Debido a las fusiones, la migracion de
eficiencias y la digitalizacion, las entidades
han optado por reducir el volumen de
oficinas y crear espacios conectados a la
tecnologia y disefiados para mejorar la
productividad y la relacién con los
clientes (flagships, oficinas robotizadas,
pop-up offices, workcafés, etc.)

Mayor uso y explotacién de los
datos

El uso estratégico de los datos permite a las
entidades financieras una ventaja
competitiva significativa al mejorar la
personalizacién de los servicios, gestionar
riesgos, detectar fraudes, optimizar procesos
y desarrollar nuevos productos adaptados a
las distintas necesidades, expectativas y
preferencias de los clientes
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O Nuevos canales de atenciony
() mas conectados

El desarrollo de chatbots y asistentes
virtuales cada vez mas sofisticados
posibilita a las entidades brindar
asesoramiento financiero, resolver
consultas y personalizar interacciones.
Ademas, permite tener mejor trazabilidad
de la informacién de cliente y ofrecer asi
una experiencia homogénea en todos los
canales

Eﬂ’» Nuevas técnicas de recogida
de la ‘voz de los clientes’

Text Analytics, Speech Analytics o Social
Listening son algunas de las nuevas
técnicas que estan surgiendo para recoger
y analizar la voz del cliente en tiempo real,
ayudando asi a las entidades financieras a
obtener una comprension directa sobre
las necesidades, expectativas y
opiniones de sus clientes

Experiencias mas ‘fluidas y
rapidas’ gracias a GenlA

Las entidades estan explorando la
integracion de tecnologias de GenlA en sus
procesos con el propdsito de conseguir una
personalizacion mas avanzadaen la
oferta de productos y servicios;
adaptandola a las necesidades individuales
con la finalidad de disponer asi de procesos
mas eficientes, fluidos y agiles

) Segmentacion de clientes mas
®@-@ sofisticaday precisa

Las entidades estan comenzado a introducir
nuevas variables a la hora de segmentar o
clusterizar a sus clientes, tales como
atributos comportamentales, de
satisfaccion o de valor; permitiendo asi
disponer de un mayor entendimiento de los
drivers de satisfaccion, lealtad y rentabilidad

ﬁI%]]] Players emergentes que
impulsan la innovacion

Durante los ultimos afios, la aparicién
de nuevos players tales como fintechs,
neobancos o bigtechs, ha hecho que
las entidades financieras estén en un
proceso de mejora continua e
innovacién, modernizando sus
servicios, buscando la mejora de la
eficiencia y transformando la
experiencia de sus clientes

Adaptacion y redefinicion
de la propuesta de valor

Las entidades financieras estan adaptando
su propuesta de valor para satisfacer las
cambiantes necesidades y expectativas
de los clientes, asi como para
mantenerse competitivas en un entorno
cada vez mas digital y disruptivo (p.e.
ampliacion de la gama de servicios,
enfoques centrados en el cliente,
innovacioén tecnoldgica, etc.)



Conelobjetivode traccionar una transformacion’ GA-cénlric. 1as organizaciones han venido
trabajando sobre cuatro pilares clave...

Logrando alinear y conectar los procesos internos, la tecnologia y los recursos en base a un conocimiento exhaustivo del cliente, se consigue una

experiencia que le aporte valor a él pero, a su vez, genere mayor rendimiento a la organizacién.

Estrategia & Innovacién Organizacion & Cultura

— Alinear a la organizacién y garantizar la permeabilizacién de
una visiébn mas practica de conocer al cliente para poder disefiar
productos alineados con sus necesidades reales

— Asegurar que las acciones de CX definidas estan
alineadas con los objetivos de negocio, y son los
suficientemente transversales para articular la estrategia

— Incrementar el conocimiento sobre las necesidades y de la organizacion

preferencias del cliente, no sélo en los puntos de contacto con
la entidad, si no también en cada momento vital

— Vencer aquellos silos que impidan que la informacion clave
de cliente sean compartida, transparente y fiable

— Apoyarse en alianzas estratégicas que ayuden a impulsar la
consecucion de los objetivos de CX (ej. Programas de VoC,
CRM, etc.)

— Asegurar que los roles y perfiles necesarios para llevar
a cabo la transformacion estén correctamente
identificados, capacitados y orquestados por un
modelo de gobierno CX

Tecnologia & Datos

— Utilizar herramientas que permitan mejorar y optimizar el modelo
de relacién y atencion, prestando especial atencion al disefio y
estructuracion de los modelos de recogida de la informacion

Operativa & Reporting

— Integrar y homogeneizar la experiencia del cliente en
cada punto de contacto con la entidad

— Encontrar el equilibrio entre la industrializaciéon de los

— Sacar provecho de las soluciones digitales para entender el procesos y la hiperpersonalizacién de los servicios

recorrido real de los clientes a través de los distintos canales

. ; . e . — Enriquecer los modelos de seguimiento con indicadores
establecidos; mejorando asi la tasa de conversion y de rentabilidad 9 9

transversales que permitan monitorizar y anticipar la

— Apalancarse en la tecnologia para aumentar la recogida, experiencia de los clientes en real time

almacenamiento y andlisis de informacion y, por tanto, mejorar

o . ; — Coordinar y alinear los procesos, con el cliente y el customer
el conocimiento exhaustivo del cliente

journey en el centro de la toma de decisiones

}Q@EE | 3



..afrontando diversosretosy obstaculos...

ey
Usode los datos

“No sé como puedo sacar
provecho de los datos de mis
clientes...”, “desconozco la

utilidad y calidad que
tienen...”, “no sé donde puedo
encontrarlos...”

Muchas entidades siguen
enfrentandose a la carencia
de informacion esencial
para llevar a cabo una
estrategia de CX, asi como
de comprensioén acerca de
la informacioén disponible y
de su utilidad.
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Las entidades se enfrentan
a diversas dificultades
para abordar y mantener

los niveles de satisfaccion

de los clientes a lo largo de
todo su recorrido, asi como
para integrar una
experiencia consistente
en los diversos canales.

Mantener la
estrategia CX

“No consigo mantener una
estrategia sdlida en el
tiempo...”, “no puedo
alcanzar el ritmo de los
cambios en necesidades y
expectativas de mis
clientes...”

e
Integracionde los
sistemas

“No tengo trazabilidad de la
informacion de mis
clientes...”, “no existe un
repositorio tnico de datos
relevantes de cliente...”, “la
informacién esta

descentralizada...”

A menudo, las entidades
carecen de un sistema de
gestion de clientes integrado y
holistico, lo que resulta en una
falta de comprension unificada
y real time de los clientes,
obstaculizando asi la
implementacién de una
estrategia centrada en el cliente.

Con frecuencia se observa
una falta de alineaciéon
organizativa y de objetivos
entre los departamentos, lo
que resulta en un modelo
operativo fragmentado y
carente de una vision
unificada de cliente.
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Alineamiento
organizativo

“La planificaciéon de las
iniciativas no tiene en
cuenta implicaciones
transversales...”, “no hay
priorizacién de recursos...”,
“existen silos de
informacioén...”

P>

Fluidez v agilidad

“No hay seguimiento de las

iniciativas y se desconoce el
impacto...”, “cada canal
cuenta con un proceso
diferente para gestionar la
experiencia del cliente...”

Actualmente, las entidades se
enfrentan a una falta de
capacidad para gestionar los
Jjourneys de manera
omnicanal y fluida, de cara a
que el cliente pueda
experimentar una experiencia
homogénea y consistente
entre los distintos canales.

En un entorno altamente
competitivo, las entidades
necesitan ajustar sus modelos
de negocio para destacary
consolidar su posicionamiento,
explorando formas de
diferenciarse mediante su
propuesta de valor.

Diferenciacion

“No consigo diferenciarme
con mis peers...”,
“desconozco las acciones
que me permiten ganar un
mejor posicionamiento en el
mercado...”, “no consigo
explotar ventajas

competitivas...”



..queles hanconducido aalcanzar distintos niveles de madurez en funcion

de las capacidades que hanlogrado implementar de manera exitosa

Para alcanzar una generacion sostenida de valor apalancada en la Experiencia de los Clientes, las entidades han puesto el foco en la manera en la
que integran aquellas capacidades que permitan colocar al cliente en el centro de la estrategia; dando lugar a diferentes niveles de madurez en
funcioén del avance logrado.

Incipiente

— Se han establecido objetivos a CP,
aunque no existe una estrategia CX, ni
una hoja de ruta definida

— El conocimiento del cliente es basico,
por lo que los planes de accién son
reactivos al comportamiento del cliente

— No existe un equipo de clientes con
roles y perfiles claramente definidos

— No es posible hacer trazabilidad de la
informacion de cliente ya que los datos
no estan centralizados

7 Asentado

Maduro

— Se han establecido a alto nivel los
principales hitos de CX, aunque no hay
priorizacion de recursos o inversiones
necesarias

— Empieza a implantarse una cultura de
cliente en los equipos directamente
relacionados

— Los planes de accion son masivos, sin
personalizacion

— Existe un plan de recoleccion de la voz
del cliente, aunque aun no se utiliza para
accionar iniciativas de CX

— Existe un cuadro de mando con KPIs
basicos, aunque la informacion sigue

¢  estando organizada en silos

L
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Existe una vision tnica de CX, con
objetivos alineados al Plan Estratégico

Se dedican esfuerzos al desarrollo y
priorizacion de las iniciativas

El CJM esta diferenciado por persona
incluyendo emociones, necesidades y
expectativas

Existe un area que supervisa, coordina y
ejecuta las iniciativas CX; con perfiles
especificos de CX

La actuacion es proactiva en base a
entendimiento del cliente

Existe un plan de accion en base a la voz
del cliente

La trazabilidad del cliente esta integrada
en todos los canales a través de un CRM
Se puede explotar el conocimiento
sacado de la gestion de sus datos

Existe una estrategia CX transversal

CX es un elemento clave para el desarrollo
de la estrategia y planificacion de la compafia

Se ha definido el valor de los clientes

Existe una gran agilidad en la puesta en
marcha de iniciativas

La actuacién proactiva en base al valor del
cliente, la analitica de datos, etc.

Se operativiza la voz del cliente

Existe un cuadro de mando automatizado
Se ha definido una estrategia omnicanal, por
lo que el modelo de relacién estandarizado
para todos los canales

Existe una visién unica de cliente

Existe un sistema de gobierno del dato
implantado

Los datos permiten realizar acciones
personalizadas real time

Nivel de sofisticacion de las capacidades CX, basadas en los cuatro pilares clave, implantadas en la organizaciéon

KPMG
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Se ohservalaexistenciade diversos g/ab/ersque permiten abordarla
transformacion £A-céniricde unamanera optimay eficiente...

Para conseguir una transformacién CX-centric, se debera partir de una percepcion de cliente en el corto plazo que permita adaptar la propuesta de

valor en base a necesidades y expectativas, seguido de una adecuacién y optimizaciéon de los canales, y finalizando con un modelo de CX que

asegure a largo plazo la excelencia.

Pasos para abordar una Transformacion CX-centric:

Pilares
clave

Estrategia &
Innovacion

Organizacion
& Cultura

Operativa&
Reporting

Tecnologia &
Datos

Paso1

Percepcion Del Cliente

Paso?2

Propuesta De Valor

Paso3

Optimizacion Del Canal

Paso4

Excelencia En El Servicio

Mapear el CJM diferenciado por
segmento incluyendo emociones,
necesidades y expectativas
Sofisticar la segmentacion de
los clientes

Revisar la estructura de organizacion,
los roles y las responsabilidades, para
asegurar que estan centrados en el
cliente y no en el producto

Identificar momentos decisivos
en la cadena de procesos
Capturar sistematicamente la voz
del cliente

Recoger y analizar los datos de
clientes, almacenandolos en un
repositorio de datos inico

Focalizarse en la percepcion del cliente
para, posteriormente, disefar productos
alineados

Definir una propuesta de valor
segmentada

Implantar una cultura Customer
Centricity, que incorpore las propuestas
de productos, canales de venta y servicios
para cada segmento de clientes

Disefiar acciones basadas en el
feedback del cliente

Explotar la informacion del cliente y
asegurar su trazabilidad a través de
todos los canales

Definir la estrategia de la gestion de los
datos para la elaboracion de ofertas
personalizadas

Construir estrategias para integrar las
preferencias del canal por segmentos
y productos ajustados a las necesidades
del cliente, con una particular atencion en
el coste del servicio y su rentabilidad

Revisar el plan de incentivaciéon y
formacion, para interiorizar y reforzar
el enfoque centrado en el cliente,
asegurando que todos los canales
estan alineados

Desarrollar una estrategia omnicanal,
ideando una oferta consistente y
homogénea que se encuentre
integrada en todos los canales

Asegurar que los datos y sistemas
puedan proporcionar una unica vision
del cliente a lo largo de los canales

Priorizar a los clientes en base a

su valor actual y potencial

Ser capaz de identificar los drivers
de satisfaccion e insatisfaccion del
cliente

Implantar células agiles para
desarrollo y puesta en marcha de
iniciativas CX

Disponer de un modelo operativo y
de reporting centrado en el cliente
y de caracter proactivo que garantice
el crecimiento a largo plazo
Operativizar la voz del cliente

Usar el analisis de datos para mejorar
la experiencia del cliente con la
entidad, integrando soluciones de
GenlA, Machine Learning, etc.



..garantizando, de este modo, el aprovechamiento de oportunidadesy
|amaximizacion de beneficios tanto para entidades como para clientes

Paso

Una mayor percepcion del
cliente proporciona...

— Un mayor conocimiento del
cliente, sus necesidades y
preferencias a lo largo de todo el
ciclo de vida

— Un gran compromiso de toda la
organizacion para colocar al
cliente en el centro de la
estrategia

— Una mayor agilidad,
proactividad y flexibilidad para
responder eficientemente ante
cambios en las necesidades del
cliente

Un desarrollo de propuesta
de valor proporciona...

— Alineacién del producto con
cada segmento, aumentando el
valor afladido tanto para la entidad
como para el cliente (proceso win
— win)

— Una mejor localizacion de los
recursos de ventas centrados en
los segmentos de mayor valor

— Proporcionar un valor afiadido
diferenciador al producto a través
de la percepcién del cliente
(enfoque pull)

R paso3

La optimizacién de los
canales proporciona...

— Procesos efectivos en todos
los canales, que optimicen unas
experiencias de cliente
consistentes a través de los
puntos de contacto

— Mayor ROI de canales, a través
de la mejora de los procesos de
ventas, aumento de los ingresos
y mitigacién de costes

— Implementacion de un modelo
operacional con canales
integrados entre si y centrados
en el cliente

Paso 4

La excelencia en el
servicio proporciona...

— Una estrategia y organizacién
alineadas y centradas en el
cliente, que permitan mejorar la
experienciay la proteccién de
éste durante todo el trayecto
(end to end)

— Refuerzo del reconocimiento
de marcay la lealtad /
fidelizacién, reduciendo el
churn rate

— Integracién de nuevas
tecnologias que garanticen la
calidad del servicio durante
todo el ciclo de vida



Entender el papel transversal que tiene el GX como eje dinamizador de la estrategia global de
cualquier organizacion representauno de los principales factores clave de exito

Para crecer en un entorno de continuos cambios, es necesario acelerar aquellas transformaciones que permiten mejorar la rentabilidad, optimizar

procesos y aprovechar nuevas oportunidades de negocio, por lo que es clave priorizar las acciones que coloquen al cliente en el centro de la

estrategia de la organizacion.

Procesos & Operaciones
» Simplificacién de procesos
» Mayor eficiencia operativa
* Mayor predictibilidad y proactividad

Negocio & Productos

» Adaptacion de la Propuesta de valor

* Mayor satisfaccion de necesidades y
expectativas

+ Diferenciacion en el mercado

Impactos
derivadosdela
integraciﬁn de CX
conotras areas

Canales (online y offline)

* Optimizacién de los esfuerzos
* Mejora el rendimiento

* Omnicanalidad

— Ventas & Marketing
Impulso de la recomendacion
* Aumento de la retencion
* Refuerzo de la fidelizacion
* Mayor captacion

Finanzas & Contabilidad
e Reduccion de costes

* Mejora del rendimiento financiero — Sistemas & Tecnologia

» Gestion integral de los datos
» Repositorio de informacion clave
+ Vision unica de clientes

RRHH

* Mejora la retencion, productividad y satisfaccion
de los empleados

» Cultura organizacional centrada en el cliente

Solo se puede conseguir una
transformacién CX-centric si
realmente se situa a la
experiencia de los clientes en el

centro tanto de la estrategia
global como del modelo
operacional para la busqueda de

la excelencia

La estrategia de integrar y conectar CX con :
todas las areas de la organizacién, no solo I
fortalece a la entidad ante comportamientos |
volatiles de clientes, sino que es una palanca 1
de competitividad a medio y largo plazo :
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