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Escena Atención al cliente
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https://www.youtube.com/watch?v=mtkEDjwX_6Q




Estrategia centrada en el cliente

Qué Cémo
. Propuesta .
Logica de Producto de Valor Logica de Servicio
Valor en la Transaccion Valor en el uso
Segmentacidén por valor Atributo 1 Segmentacioén por
para el negocio AiBoto 2 Valor en el uso
Producto para Atributo 3 valor por tipo de
segmento usuario
Atributos de Afributos de

producto Experiencia







El Cliente es el

Centfro en lo
Estrategia de
las Nativas - , -
. . En el ultimo estudio Fortune 500, el servicio al
Dlg“'ales cliente es ahora el cuarto valor central mas

valioso en las organizaciones.

Sin embargo, algunas empresas especialmente

las tradicionales siguen viendo los equipos de

servicios como centros de costos y no

generadores de ingresos.




En la nueva era digital, El cliente esta tomando un

Rol protagonico como nunca antes...

Del Customer Experience...

« Del Servicio Reactivo
« Del Servicio Transaccional

e Del Ceniro de Costos
« De la Gestion de los PQR’s

Al Business of Experience...

« Al Servicio Proactivo

« DelServicio Personalizado

« Al Centro de Ingresos (Revenue Center)
 Ala gestion de las conversaciones
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Mientras las empresas fradlmonales se mueven

hacia la automatizacion...

Pl

..Las empresas digitales

se mueven Hacia la humanizacion



Caso de negocio: RAPPI Gestion Omnicanal

En BX hay una obsesion por gestionar las conversaciones de |os clientes

O g@ ~{h &

“ CSAT Redes Sociales
Cualitativa

Cantidad de tkts Lealtad de los Experiencia del Percepcion del Raving Fans
por orden clientes cliente en cada servicioy la
orden atencion

Root cause

Mejoras en el Mejoras en las Automatizacién Mejora en la Mejora en la
servicio politicas es de respuestas app atencion
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Un poco de teoria:

LA MEDICION

Medidas descriptivas Medidas de percepcion Medidas de consecuencia

Se obtfienen a partir de las
mediciones internas de
Procesos, acuerdos de
servicio, etc. No se preguntan
al usuario

SLA (Service Level Agreement)
Defect Rate Tasa de Errores
Completitud del proceso

Subjetivas. Se obfienen de los
usuarios involucrados

(incluye empleados, aliados,
etc.)

NPS (Netf Promotor Score)
C-SAT (Customer Satisfaction)
CES (Customer Effort Score)
Emotion

Estdn determinadas por las
consecuencias esperadas de
la implementacion de
estrategias y politicas de
servicio

CLV (Customer Lifetime Value Score)

Churn

Costo de Adquisicién
Recompra
Activacion



Disponibilidad Nivel de servicio
Facilita el acceso en Garantizar el correcto
canales de atencién dimensionamiento y

e Chat enrutamiento para la
- WhatsApp enfrega de respuestas

-60% Defect Rate en menos 1 ano
-39% Churn para clientes High Value
+22% Recompra para clientes Nuevos

rapidas para los usuarios

Avutomatizacion Reembolsos

Automatizar los Proporcionar reembolsos +18% Activacidn para nuevos usudarios
problemas para ofrecer justos de acuerdo a la

una solucion rapida y aofectacion W eecccceen

eficiente (“Sin preguntar” Reembolsos

por tipo de cliente)

Y mejoramos 22pp el NPS

Operaciones

« Gestion y optimizacion de agentes BPO

* Mejora end fo end de producto

« Implementar ciclo de refroalimentacion mejora
confinua y cierre de ciclo

CON ANALISIS DE DATOS SE PRIORIZA LA TRANSFORMACION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
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