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La era de la omnicanalidad

La omnicanalidad es el resultado de importantes avances por
nuevas tecnologias digitales y proliferacion masiva de datos
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La era de la omnicanalidad

El viaje de cliente ya no es lineal dada la
abundancia de posibilidades de interaccién
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Hoy el consumidor pasa de la exploracion a la \ Cmex /, _
evaluacidn constantemente, incluso sin “darse 4
cuenta” en un ecosistema complejo y “messy”.
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Fuente: Adaptado de Kantar y Google “The Journey Reshaped”



Los clientes ya no piensan
en canales, piensan en
experiencias con la marca

de los consumidores
declara que son mas

o propensos a recurrir a
negocios o marcas que
ofrecen sus productos o

servicios a través de
multiples canales

Fuente: EY Future Consumer Index, 2024




La omnicanalidad es el
resultado de las posibilidades
que habilita la
transformacion digital a nivel
de opciones de interaccion, la
proliferacion masiva de datos
junto a los cambios de
comportamiento de los
consumidores

-

\ 9
W .
Adaptarsealaera’
omnicanal es esencial
para cualqwé‘re presa
que quiera man '-

en un mercadc

e
EY DECo



Contexto




Er gué hicimos este estudio?

El estudio es una colaboracion entre EY Chiley la
Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de
Cliente (DEC) en Chile, disefiado para evaluar la
madurez de las capacidades organizacionales en la
entrega de experiencias de cliente coherentes,
sencillas y eficaces en el contexto de la
omnicanalidad.

Esta investigacion profundiza las capacidades
internas de las empresas para orquestary lograr
una experiencia de cliente de excelencia. Para
lograrlo, aborda las dimensiones claves para competir
en la era de la omnicanalidad, especialmente
aspectos cruciales como la orquestacion de canales
e interacciones, la implementacién de tecnologias
habilitadoras de experiencias y la gestién avanzada
de la variedad y cantidad de datos de los clientes con
gue contamos.

Con este estudio buscamos aportar al avance de las
experiencias de cliente. Ofrecemos un modelo de
medicién de madurez detallado y una guia estratégica
para liderar y gestionar experiencias en el dinamico
entorno omnicanal.

Estamos comprometidos en asistir a las
organizaciones para identificar las claves esenciales
que deben ajustar con el fin de avanzar en la
implementacion de su estrategia omnicanal. Nuestro
objetivo es posicionar a cada empresa en su industria
especifica, brindandoles el poder de reconocer
oportunidades de mejora y establecer planes de
desarrollo que conduzcan a un servicio al cliente
excepcional y diferenciador.

Pablo Arnuncio Reche
Socio Business Consulting EY Chile




Palabras DEC
¢De qué forma este estudio aporta al desarrollo
de la experiencia de cliente?

Desde DEC Chile, es un placer darle la bienvenida a
este exhaustivo estudio de Madurez de
Capacidades CX en la era de la omnicanalidad que
hemos disefiado junto a EY.

Este estudio se distingue por su enfoque integral,
abarcando una variedad de industrias y
proporcionando una vision diversificada de como se
gestionan las capacidades de CX en diferentes
contextos. A través de un analisis detallado en cinco
dimensiones clave, hemos desglosado los resultados
para ofrecerles una perspectiva completay
enriquecedora.

Las cinco dimensiones que exploramos en este
estudio son fundamentales para entender como se
construye una experiencia de cliente efectiva y
satisfactoria. Cada dimensién nos ofrece una pieza
del rompecabezas que, en conjunto, define el éxito
en la gestion.

Nuestro objetivo es que este informe no solo les
proporcione una evaluacion precisa de la situacion
actual, sino que también les inspire a realizar mejoras
significativas. A través de los hallazgosy
recomendaciones presentados, esperamos ofrecerles
una guia clara para optimizar sus capacidades y
alinear sus estrategias con las expectativas y
necesidades de los clientes, sin importar el sector en el
gue se encuentren.

La experiencia de los clientes es nuestra prioridad y
estamos entusiasmados de compartir con ustedes estos
valiosos insights y de acompafarlos en su camino hacia
la creacién de experiencias memorables

A todos quienes participaron respondiendo les
agradecemos enormemente y esperamos que
encuentren este estudio de valor para avanzar en la
construccion de relaciones duraderas y satisfactorias
con sus clientes.

Marisa Cozak Mermelstein
Directora Ejecutiva
DEC Chile




Objetivos
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Objetivo
general

Conocer el nivel de
madurez de las capacidades
organizacionales para
habilitar una experiencia de
cliente excepcional en la era
de la omnicanalidad en
Chile.

Objetivos especificos

° -
— EY D:ECo

Identificar los niveles de madurez a
nivel pais, por industria y por cada una
de las 5 dimensiones (Estrategia CX,
Organizacion y Talento, Datos de
Clientes, Tecnologia CX 'y Canales e
Interacciones).

Levantar los principales desafios y
oportunidades que tienen las empresas
para avanzar en su proceso de
transformacién centrado en el cliente.

s-



Metodologia




modologia | Fichﬁ

Tipo de estudio

Cuantitativo

Encuestas online aplicadas a una base de

Tecn.lc.a,de datos de empresas, provistas por EY y DEC
medicion :

Chile.

111 empresas distribuidas en 8 industrias.

Se encuestd un “n” minimo por industria.
Muestra

Para lograr resultados mas robustos se
agruparon diferentes subsectores.

Grupo Objetivo

Directores, gerentes, subgerentes, lideres de
CX, marketing, transformacion digital.

Fecha de medicion

Inicio: mayo/2024. Término: junio/2024

Instrumento de
medicion

Cuestionario estructurado con preguntas
cerradas y 1 pregunta abierta.
Duracion promedio de 15 min.




Metodologia |Dimensiones CX

El estudio se llevd a cabo mediante una encuesta
estructurada en torno a cinco dimensiones

Estrategia CX

Mide la integracién de CX en la propuesta de valor, |a
existencia de una vision que impacte las decisiones e
iniciativas del negocio, la claridad en |a hoja de ruta y
el respaldo financiero, visibilidad de los KPIs de CXy
la mediciéon de impacto en el negocio.

Datos de clientes

Mide la capacidad para recopilar de informacién
clave sobre el cliente, la variedad y calidad de los datos
para lograr una visién 360°, seguimiento de principios
de privacidad, y el uso de personalizaciéon avanzada.

3

Tecnologia CX

Mide el nivel de desarrollo del stack tecnolégico
requerido para gestionar la experiencia del cliente de
forma fluida, escalable y personalizada. Aborda
plataformas, automatizaciones e integraciones
necesarias para orquestar viajes de cliente.

Estrategia CX
Datos de clientes

EY CX

Maturity
Scan

Organizacién Tecnologia CX
VALELE 1)

Canales e Interacciones

Canales e Interacciones
Mide la capacidad para desarrollar y gestionar contenidos,

iniciativas de fidelizacion en base a customizacion,
coherencia de la experiencia y personalizacién de la
‘ puntos de contacto con el cliente.

experiencia en general a través de los distintos canalesy
Organizacion y Talento
Mide el nivel de apoyo de los liderazgos, el alineamiento de
5 las areas back y front-office, dotaciéon y capacitaciones, el
‘ intercambio de conocimiento y mejores practicas CXy una

cultura que incentiva la experimentacion y mejora.




Metodologia | indice de Madurez Capacidades CX

El indice de Madurez se Dimensiones, ponderacion y cantidad de

calcula de acuerdo con el preguntas

puntaje obtenido en

cadaunadelas5 . » - » N° de

capacidades CX, en base imension onderacion preguntas

0

a una escala de 0 a 100%. Estrategia CX 0% 6
Datos de clientes 20% 6

Cada dimension contaba Tecnologia CX 20% 4

con el mismo peso en su Canales e Interacciones 20% 5

relacion para el logro de o  cionvTal S0 -

una experiencia rganizacion y Talento 0

excepcional enlaeradela

omnicanalidad. g .
La puntuacion total de cada empresa se obtiene sumando

las puntuaciones ponderadas de todas las dimensiones y
normalizandolas a un porcentaje, clasificandolas
finalmente en 5 niveles de madurez CX.



Metodologia | Niveles de Madurez Capacidades CX

En base al puntaje de cada dimensidény su ponderacion, se obtiene un porcentaje que corresponde al
Indice de madurez de las capacidades CX de la empresa, dividido en 5 niveles

CX Basico

) 8+ 0+8+8+¢
EY CXMS < 30%

La empresa aun no
considera la Experiencia
de Cliente un pilar
estratégico. La vision de
CX es poco definida 'y
carece de una hoja de
ruta claray KPIs
especificos. La gestion de
datos es inconsistente y
fragmentada, con
tecnologias basicas, no
integradas. La cultura no
estd centrada en el
cliente, lo que resulta en
experiencias reactivas y

no personalizadas

@ CX En desarrollo @

1.8 8 0 0%

30% < EY CXMS < 50%

CX En desarrollo

La empresa ha
comenzado a reconocer
la importancia de CXy
esta implementando
mejoras iniciales en la
calidad de los datos y la
tecnologia, aunque la
integracién aun es
parcial. Se observa un
crecimiento en la
orientacion al cliente y en
la colaboracion interna,

pero estos esfuerzos no
son sistematicos ni
consistentes en todas
las areas

1.8 .8 8 0%
50% < EY CXMS < 65%

CX Intermedio

La empresa tiene una
estrategia CX claramente
definida y alineada con
los objetivos de negocio.
La gestidn de datos es
consistente y fiable. Las
tecnologias estan
integradas, facilitando
una experiencia mas
eficiente. La cultura
organizacional fomenta
la colaboraciony

especializacion en CX,
permitiendo ofrecer
experiencias proactivas

y personalizadas

CX Avanzado

L. 8.8 8 8%
65% < EY CXMS < 85%

CX Avanzado

La estrategia CX esta
integrada en todas las
areas, utilizando datos 'y
analiticas avanzadas para
personalizar la
experiencia del cliente.
Las tecnologias son
completamente
automatizadas e
integradas, y la cultura
interna esta firmemente
orientada al cliente,

permitiendo una
experiencia fluida,
eficiente y altamente
personalizada

CX Lider

1 8. 8.8 8 ¢

85% CXMS < 100%

CX Lider

La estrategia CX es
fundamental en todas las
decisiones y operaciones,
resultando en un vigje
fluido y consistente en
todos los puntos de
contacto. Se ofrecen
experiencias Unicas y
personalizadas,
sustentadas por una
visién 360° del cliente.
Utiliza datos, analiticas
avanzadasy tecnologias
CX de punta potenciadas
por la IA, promoviendo
una cultura innovadoray

centrada en el cliente




Caracterizacion
de la muestra




Caracterizacion de la muestra

Participaron un total de 111 empresas
provenientes principalmente de 8 industrias

Servicios financieros y de
seguros

Salud y bienestar

Telecomunicaciones, medios y
tecnologia

Consumo y retail

Inmobiliario y construccion

Energia y recursos

Educacion y sector publico

Transporte y automotriz

Otro

16%

15%

13%

13%

10%

10%

10%

9%

4%

TAMANO EMPRESA

66%

de la muestra
son grandes
empresas

De acuerdo a la estratificacion de la ley
N° 20.416 basado en facturacion (4.1
MM USD <) y nimero de trabajadores

(200 empleados <).

34%

54%

CX, Calidad y
Servicio al cliente

restante
cumplia al
menos uno de
los criterios
antes
mencionados

AREAS

37%

Omnicanalidad,
Marketing, Canales y
Comercial

CARGOS

45%

de los encuestados
son directores y
gerentes

55%

son subgerentes,
jefaturasy
supervisores

9%

Tecnologia 'y
Transformacion
Digital



Caracterizacion de la muestra

Cada una de las ocho industrias esta compuesta de la siguiente forma

Industria

Telecomunicaciones

Cantidad

Composicion

36% Telecomunicaciones

EY DeCo

Medios y T™T 14 14% Medios
Tecnologia
50% Tecnologia
‘ 67% Consumo masivo
onsumo C&R 15
y Retail .
33% Retail
30% Transporte terrestre
Transporte, 20% Transporte aéreo
Logistica y TLA 10
Automotriz 20% Logistica
30% Automotriz
73% Educacion
Educacién y Sector E&SP 11

publico

27% Sector Publico

Industria Sigla Cantidad Composiciéon
70% Servicios financieros
Servicios
Financierosy SFS 17 18% Seguros
Seguros
12% Cajas de compensacion
82% Salud
Salud y Bienestar S&B 17 .
18% Bienestar (sector
farmacedtico)
73% Inmobiliario y
Inmobiliariay Construccion
s 1&C 11
Construccion
27% Shopping centers
50% Energia
Energia y Recursos E&R 12

50% Recursos




Resultados
generales




Omnicanal en Chile es 58%

El nivel de Madurez de Capacidades CX

indice CX General E

58%

Intermedio

Las empresas nacionales entrevistadas
clasifican en un nivel de avance de CX

Intermedio.

Aunque hay esfuerzos significativos en la
implementacién de CX, existen areas
criticas que requieren atenciéon para
alcanzar un nivel mas avanzado. R



Solo 4 de cada 10 empresas chilenas estan en un

nivel CX avanzado o lider

Distribucién por niveles de Madurez de Capacidades CX

34%
32%

22%

7%
5%

CX Basico Endesarrollo Intermedio  Avanzado Lider CX

37% de las empresas se
encuentran en los niveles mas
altos de Madurez de Capacidades
CX (5% obtuvo el nivel “Lider”y
32% el nivel "Avanzado”).

Por otra parte, la mayoria de las
empresas; un 56% esta un nivel
de desarrollo e intermedio en
capacidades CX.

Esto demuestra de que aun
hay un grupo significativo de
empresas que deben invertir
en el desarrollo de sus
capacidades habilitantes de
una experiencia de cliente
excepcional.

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100




Las empresas son mas criticas al evaluar

sus propias capacidades CX

¢Como las empresas auto perciben su nivel de madurez CX?
Autopercepcién versus puntaje obtenido en el indice de Madurez CX Omnicanal

. 0%
Lider 5% Il Autopercepcion
Puntaje obtenido en
12% encuesta
Avanzado NN
32%
- 25%
intermedio N
34%

. 4so
En desarrollo o

22%
« Esta autoevaluacién se percibe mas baja,
BAsi N 15% posiblemente debido a una vision mas
asico 0 : - :
7% exigente y critica de lo que constituye ser

“Lider CX" en la industria.

. . . * Las empresas podrian estar subestimando
Se aprecia una brecha Importante entre como sus capacidades o enfrentando

se perciben las empresas entrevistadas v/s el dificultades para reconocer sus fortalezas
nivel de madurez que entrega el Indicador en lo que respecta a capacidades CX.




EY DeCo

En comparacion con el resto de las dimensiones, tecnologia,
datos y canales muestran niveles de madurez mas bajos

Puntajes y niveles de madurez por dimensidn

: 67% A
Estrategia CX Avanzado
o 62% A g
Organizacion y Talento Intermedio
________________ (58%
CX Intermedio
Canales e Interacciones 55% ¥
Intermedio
Datos de clientes 54% ¥V
Intermedio
Tecnologia CX 51% ¥
Intermedio

Aunque la estrategia CX alcanza un 67% de
desarrollo y se encuentra en un nivel
"Avanzado", existe una brecha en su
implementacion. Dimensiones criticas para
materializar la estrategia —Tecnologia CX,
Datos de clientes y Canales e
Interacciones— solo alcanzan un nivel de
madurez “Intermedio” con niveles de
madurez entre 51% y 55%

Para cerrar la brecha y mejorar la
implementacion de la estrategia CX, es crucial
gue las empresas prioricen igualmente la
tecnologia, los datos y los canales. Estos pilares
son fundamentales para ofrecer una
experiencia de cliente coherentey
personalizada.

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



Al momento de implementar un CX excepcional,

EY DeCo

Organizacion y Talento es percibida como la mas importante

“De las cinco dimensiones evaluadas, ;cudles dirias que son las mds
importantes hoy para el desarrollo e implementacion exitoso de CX
dentro de tu organizacién? Seleccione maximo 3”

Organizacion y Talento

Estrategia CX

Tecnologia CX

Datos de clientes

Canales e Interacciones

68%

60%

49%

43%

29%

De manera consistente con el Indicador de
madurez, se observa que las dimensiones
declaradas como mas importantes son:
Organizacion y Talento y Estrategia,
precisamente las dos dimensiones con el
mayor nivel de avance

Sin embargo, menos de la mitad de los encuestados consideran que
la Tecnologia CX'y Datos de clientes son esenciales. Coincidiendo con
los niveles de madurez en estas dimensiones, siendo estos las
dimensiones con los niveles de madurez mas bajos.

Ademas, solo el 29% de las empresas priorizan los Canales e
Interacciones, siendo una dimensién crucial en la era omnicanal. La
baja prioridad dada no se alinea con su importancia critica,
sugiriendo un area significativa de mejora dado su bajo puntaje de
madurez (55%).



: ., : : EY D:=Ci
La integracion de CX en la estrategia del negocio es de las

capacidades mas sélidas en las empresas encuestadas

67% Estrategia CX 6% 13% 19% 43% _
62% = Organizaciony Talento 18% 33% 27% _
55% = Canales e Interacciones 19% 36% 27% -
54% Datos de clientes 26% 26% 29% .
51% Tecnologia CX 23% 33% 23% -

B Basico En desarrollo Intermedio Avanzado B Lider

(e)(9)(8)(8)(3)

+ 6decada 10 empresas alcanzan los niveles mas altos (Avanzado y Lider) en Estrategia CX.
+ 4decada 10 empresas alcanzan los niveles mas altos (Avanzado y Lider) en Organizacion y Talento.
+ Enpromedio, 3 de cada 10 se encuentran en los niveles mas altos (Avanzado y Lider) en las dimensiones de: Datos, Canales y Tecnologia

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



Se destacan cuatro temas prioritarios como desafios para
avanzar a un siguiente nivel de madurez

e En forma transversal a la muestra destacan dos

En base a la pregunta abierta: o )
grandes prioridades: transformar su culturay
“¢Cudles son los principales desafios o dreas de desarrollar el talento CX (39%), e invertir en la
oportunidad que identificas para avanzar al integracion de sistemas y mejorar los datos de los
. . . . Py . - clientes a nivel de levantamiento y uso.
cuatro macro-temas con mayor frecuencia: fortalecer y estructurar su estrategia CX (24%) , y, por

ultimo, la necesidad de abordar una integracion y
mejoramiento de la estrategia de canales para
conseguir un sistema omnicanal.

39% 35% |[540

Transformar

15%

Integrar y mejorar

Integrar sus Fortalecer
sistemas y y estructurar

su culturay

desarrollar el :
talento de CX datos de su estrategia CX

clientes

sus canales para
conseguir un
sistema omnicanal




: . , : EY D:&Co
Las empresas identifican desafios realistas y oportunos

segun el nivel de madurez CX obtenido en el estudio

Se puede apreciar que los desafios o areas de
oportunidad identificados por los participantes del
estudio en base al nivel de madurez CX obtenido son
bastante realistas y oportunos a cada uno de los 5
niveles CX: basico, en desarrollo, intermedio,
avanzadoyy lider.

En base a las respuestas de la pregunta abierta:

“¢.Cudles son los principales desafios o dreas de
oportunidad que identificas para avanzar al
siguiente nivel en tu organizacion?” se identificaron
desafios y focos de trabajo claros segun el nivel de
madurez obtenidos por los participantes del estudio.

o Yo e A * KA 18 8 810+ e e e

1 8.8 8 8 ¢

Desarrollar y definir
estrategias de CX
Implementar
plataformas
tecnoldgicas basicas
Comenzar a recopilar
y analizar datos de
clientes.

Establecery alinear
estrategias CX
Mejorar la
comprension del
cliente a través de
datos

Avanzar en la
integracion
multicanal

Optimizar el uso de
tecnologia
Gestionar el cambio
hacia una cultura
customer centric
Avanzar en la
integracion
omnicanal.

Integrar datosy
sistemas

Fortalecer la cultura
centrada en el cliente.
Alcanzar sinergia para
la omnicanalidad,
Mejorar sus
indicadores de
satisfacciony
personalizacién

- o T : OX Lider

Integrar tecnologia
CX avanzada
Perfeccionar el
desarrollo de
perfiles 360 de sus
clientes
Desarrollar mas
recursos humanos
especializados.




Resultados
por
Industria




Si bien todas las industrias se clasifican en un nivel de mat
Intermedio, es posible distinguir dos grupos:

(58% < EY CXMS < 65%)

1
1
1
I
1
]
;
1
1 =
. ® 3 - 1
DVESUENIETISN | ———————————— ! A

Promediio
—————————————————— 58% ‘ ~+ Anivelde

J mayor de arr e .;'-'. je
-« c770. o Tmm==- 1 _\"- P
Consumo y Retail 57% manera his or| \y :

~
-

i CX Intermedio leL arrollo de (
Educacién y Sector Publico 56% i por la alta c
: 50% < EY CXMS < 65% ' (
Energiay Recursos 54% i
Salud y Bienestar 52% i
—®CX Intermedio bajoy
Inmobiliaria y Construccion 520  c-mmmmmmmmm----- ' (50;)2 (El$ g%\r/‘lr;osl Igg%)

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



: i . , EY DECq
Las diferencias de madurez entre las 8 industrias evaluadas se
(1/2)

pueden explicar en parte por subsectores que la componen

! Transporte 73%
Transporte, Logistica _
[ y Automotriz @-’% Logistica 60%
Automotriz 56%
Tecnologia 74%
Telecomunicaciones, 0 _ 0
[ Medios y Tecnologia 64/0 Telecomunic. 60%
Medios 44%
Seguros I 68%
Servicios Financieros
[ y Seguros GZ% Servicios Finan. 62%
Caja de Compen. 56%
| Retoil [ 71%
Consumo y Retail ( 57%
Consumo 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

CX En Desarrollo CX Intermedio [0 CX Avanzado



Las diferencias de madurez entre las 8 industrias evaluadas se
pueden explicar en parte por subsectores que la componen (2/2)

Educacidony 0
[ Sector publico GG/"

Sector Publico

Educacion

..................................................................................................................................................................................................

Energiay 4%
Recursos

Energia

Recursos

Salud y
[ Bienestar GZ/(’

Inmobiliariay [ £59,
Construccion

Shopping Center

Inmob. y Construc.

..................................................................................................................................................................................................

CX En Desarrollo

CX Intermedio

CX Avanzado

67%

52%

57%
52%
60%
51%
47%

40% 50% 60% 70%



EY DeCo

¢Qué podria explicar las diferencias significativas de los niveles
de madurez entre subsectores de una misma Industria?

CX En Desarrollo

El nivel de madurez de la sub-industria de Inmobiliario y
Construccion (CXMS de 47%) se podria explicar debido a que
ha tradicionalmente mas alejada de inversiones en CX 'y
transformacion digital, si se compara con el sub-sector de
Shopping Centers, el cual alcanzé un nivel avanzado (CXMS de
76%)

El nivel de madurez obtenido por la sub-industria de Medios
(CXMS de 44%) se puede explicar por la diversidad en la
adopcion de estrategias omnicanal. Algunas entidades
muestran una presencia sélida y diversificada en multiples
plataformas, incluyendo medios impresos digitales, sitios web,
redes sociales y canales audiovisuales; otras, tienen un
enfoque mas focalizado en ciertos canales, como la television
pagaday las plataformas de video en linea, pero con un
desarrollo limitado en otros aspectos de su presencia digital,
como sus sitios web. Sin embargo, este sub-sector equivale
solo al 14% de la muestra de TMT, no siendo suficientemente
representativa para sacar conclusiones generales.

CX Avanzado

Los sub-sectores de Transporte aéreo y terrestre
(CXMS 73%), Tecnologia (CXMS de 74%), Retail (CXMS
71%), Seguros (CXMS 68%) y Shopping Centers (CXMS
76%) alcanzan un nivel de madurez avanzado respecto
a sus pares de industria, lo cual hace sentido al ser
altamente competitivos en CXy suelen ser sectores con
una alta inversion en tecnologia y datos.

Llama la atencion el resultado de Sector Publico
(CXMS de 67%), el cual histéricamente se ha destacado
por obtener niveles de satisfaccion y NPS menores al
sector privado. Este resultado podria explicarse dado
de que las instituciones participantes son intensivas en
interaccion con la ciudadania tanto a nivel de personas
naturales como juridicas, ademas de estar en niveles
relativamente avanzado en transformacion digital en
comparaciéon a otras entidades del Estado.



Independiente de la industria, las dimensiones “Estrategia CX", y
“Organizacion y Talento” obtuvieron los mayores niveles de madurez

©, ¢

77% A A o 74%
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:71% 71%
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1
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2 164%
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63% 637
569

0,

Transporte, logisticay Telecomunicaciones, Servicios financierosy Consumoy retail Educacion y sector Energia y recursos Salud y bienestar Inmobiliarioy
automotriz  medios y tecnologia de seguros publico construccion

De forma transversal a las 8 industrias, Estrategia CX se

encuentra como la dimension mejor evaluada (entre 61%y Tecnologia  Datosde  Canalese [ Organizaciény WY gqrrategia X

cX clientes interacciones Talento

77%), seguida por Organizaciony Talento (entre 56% y 71%).

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



Las industrias avanzadas demuestran una madurez alta a
nivel de Canales e Interacciones

A 'AA

1
1
X 71% 71%
1

67%

63%
L . 60%

Transporte, logisticay Telecomunicaciones, Servicios financierosy
automotriz  medios y tecnologia de seguros

Tecnologia Datos de Canales e . Organizacién y l Estrategia CX
X clientes interacciones Talento




Se identificaron los tres desafios mas frecuentes segun la EY DJ:=Cu

industria a la cual pertenecian las empresas participantes

En base a las respuestas de la pregunta abierta:

“¢Cudles son los principales desafios o dreas de oportunidad que identificas para avanzar al siguiente nivel en
tu organizaciéon?” se identificaron desafios y focos de trabajo segun la industria a la cual pertenecian las
organizaciones, y la frecuencia de estos en las respuestas.

65% Transporte, Logistica y Automotriz 62% Servicios Financieros y Seguros Jl-¥.(/A Energia y Recursos

EY CXMS EY CXMS
Cultura de servicio cliente céntrica Cultura cliente céntrica Cambio cultural hacia el enfoque
Personalizacion Personalizacion en el clleane o
Redisefio de canales digitales Seguridad de datos bemostracion rentabilidad de CX

Integracion de sistemas.

'Y (/8 Telecomunicaciones, Medios y TecnologiailCyL)) Consumo y Retail > g’ﬁ:ns salud y Bienestar

EY CXMS EY CXMS

Desarrollar una visién Omnicanal Estrategia y af:aon Sildere al Cliente Integrar procesos transaccionales 'y
Personalizacién Cgr.nbl-o d(? mindset hacia la operativos

Mejorar la fidelizacion del cliente dlglt{illzaC'O_” 5 o Mejorar indicadores de satisfaccion

Gestion de informacion logistica. Avanzar en omnicanalidad.

No se puede identificar un patrén Inmobili Const
transversal de las respuestas, sin embargo, 56% Educacion y Sector publico Y.L nmobiliaria y Construccion
- EY CXMS
destaca la mayor frecuencia de dos EYCXMS Alinear estrategias de CX Cambio cultural hacia el

enfoque en el cliente.
Integracion de datos
Desarrollar estrategias de CX

conceptos: Personalizaciéon y Cultura

Cliente céntrica Optimizacion de canales digitales

Gestion de diversidad de publicos



Resultados por
dimension
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Resultados por dimension | 1.Estrategia CX

Indice de madurez Nivel de madurez por capacidades
Estrategia CX
Estrategia CX alineada a la propuesta de valor del negocio 85%
PoX
Visidbn Customer Centric utilizada para la toma de 1
L o ) 72% ° 35
0 decisionesy desarrollo de iniciativas empresariales L3
' Y}
naicadores efinidos y accesibles para todos (1 Y ) <)
67% Indicadores CX definidos y accesibles para tod 67% s
Medicién del Impacto CX en los KPIs del negocio V¥V 61% ----- . Q
5
Nivel de financiamiento para apalancar la hoja de ruta CX ¥V 61% ‘e B
* & & o | 3
Existencia de una hoja de ruta de CX transversal a la V¥ 55% R -
Avanzado organizacion 0 eooee- °
A nivel avanzado destacan capacidades Sin embargo, los resultados muestran ¢Como saltar al siguiente nivel de madurez?
tales como la existencia de una estrategia  una brecha en términos de cémo la
CX alineada a la propuesta de valor, y el estrategia y la visién centrada en el v" Disminuir la brecha entre el nivel de
uso de una visién céntrica del cliente para cliente se traducirian en una hoja de ruta definicién estratégica CXy la
tomar decisionesy disefiar iniciativas transversal a la organizacion, la medicion materializacion de ésta a nivel de una
empresariales. En la misma linea, los de impacto de las iniciativas CX para el hoja de ruta transversal con su
mdmao!ores CX estan bien desqrro!lfados y negodio, juntoaun ﬂr_wanC|am|ento ad hoc financiamiento y medicién de impacto.
disponibles para toda la organizacion. para el plan de iniciativas CX.

LEYENDA: CX basico <30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100
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Resultados por dimension | 2. Organizacion y Talento

g‘rg;(r:]iez:cieérwn;tgreﬁg Nivel de madurez por capacidades
Alineamiento de los equipos de Front Office en CX 73%: 2
Liderazgo C-level para apoyar iniciativas CX 68% r'g
62% Equipos capacitados para entregar una CX excelente 67% 8
Cultura pro experimentacién e innovaciéon CX v61% A
Equipo y/o CoE promotor de mejores practicas CX v 57% %
-@
) 6 & & 6 Alineamiento de los equipos del Back-Office en CX V¥ 56% %
Intermedio Plan de formacién y dotacion alineado al plan CX v 53% °
Resalta el patrocinio del c-level y el Si bien el resto de las capacidades estarian  ¢Cémo saltar al siguiente niT/eI de;mdt;z? R
alineamiento de los equipos de front- en un nivel intermedio, seria necesario v Enfocarse en alineary empoderar a las

office, junto a las capacidades que éstos  enfocarse en potenciar una cultura que
poseen para entregar una experiencia de  promueve la innovacion de nuevas
excelencia. Sin embargo, hay una brecha  iniciativas CX en base a experimentacion,

areas de back-office por medio de
iniciativas de sensibilizacién y
formacién en mejores practicas CX.

en torno al involucramiento y junto con priorizar los esfuerzos para . oL
empoderamiento del resto de la sensibilizar y capacitar al resto de las Y Profund!;ar las practicas culturales
organizacion para habilitar el plan CX. areas mas alejadas del cliente. que habilitan el experimentar e

innovar para mejorar la experiencia.

LEYENDA: CX basico <30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100
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Resultados por dimension | 3. Canales e interacciones

indice de madurez
Canales e interacciones

Nivel de madurez por capacidades

Contenidos que cumplen con altos estandares de

olpawialul X

claridad, personalizacion y utilidad. 61% j
Estrategia omnicanal coherente y sin fisuras en todos los
55% canales y puntos de contacto 59%
Desarrollo de contenido de valor en todos los canalesy 589 L‘
puntos de contacto o
Personalizacion como eje central de la experiencia 56% 4
transversal
) B B B *e Programas de fidelidad con beneficios personalizados v 420/_"',‘ g A
. basados en las preferencias de los clientes. 0 5%
Intermedio | S5
o
Destaca una capacidad intermedia de Por ultimo, la capacidad de generar ;Cémo saltar al siguiente nivel de madurez?
generar contenidos claros, programas robustos de fidelizacién aun se _ , ,
personalizados y de valor, junto a un nivel encuentra en desarrollo (42%), en v' Seguir robusteciendo la capacidad de
de personalizacién a través de los comparacioén con el resto que alcanza un generar contenidos clarosy de valor
distintos puntos de interaccion del cliente nivel intermedio. Aln hay un amplio en los distintos puntos de interaccion.
con la marca. Todo esto es fundamental margen para maximizar la retencion y v' Repensar su estrategia de
para garantizar una experiencia satisfaccion del cliente a través de personalizacion tanto a nivel general
coherentey sin fisuras a lo largo del viaje  beneficios personalizados y experiencias como a nivel de iniciativas de
del cliente. Unicas. fidelizacidn.

LEYENDA: CX basico <30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100
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Resultados por dimension | 4. Datos de clientes

indice de madurez
Datos de clientes

Nivel de madurez por capacidades

Levantamos datos de .ca‘racterizacién y conductas del cliente 69&0“1'#0 g -
desde los distintos canales y puntos de contactos. T N X
Aplicacion de las directrices de la futura ley de proteccion de 60% - )
0 datos personales para la gestion de datos de clientes —
54 /0 Reportes de informacion de clientes disponibles a toda la 3
organizacion v 52% ' § <
Sistemas tecnoldgicos CX estan interconectados, almacenando %-
los datos en un repositorio unico. v 51%------ |
Variedad y calidad de los datos que recopilamos nos permiten oL ———1 &
) 6 6 B*d*d generar un perfil 360 de nuestros clientes. v 47% ]i‘ 8 s
. Personalizacién de la experiencia del cliente es avanzada , 85
Intermedio " muItidimensiongI v42% - -
El nivel de levantamiento de datosde  Destaca la intencidn en la aplicacién de las ;Como saltar al siguiente nivel de madurez?
clientes a nivel de caracterizacion y directrices de la futura Ley de Proteccidn de Focalizar | f |
conductas se encuentra en un nivel datos personales. Por otro lado, al no estar rocalizar 105 estuerzos €n la
avanzado. Sin embargo, existiria una suficientemente integrados los sistemas Integracion Qe sistemasy ,
brecha para generar una vision 360 de tecnolégicos CX para almacenar los datos en almacenamiento de datos de clientes
los clientes con datos variados y de un repositorio Unico, podria estar €n un repositorio unico que facilite el
calidad, junto a una personalizacion impactando la capacidad de hacer uso de uso de éstos para conocer mejor a los
avanzada y multidimensional. estos. clientes y personalizar su experiencia

de forma avanzada.

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



: ., , EY D:=Ci
Resultados por dimension | 5. Tecnologia CX (1/3)

indice de madurez
Tecnologia CX

Nivel de madurez por capacidades

Tecnologia necesaria a nivel de plataformas, integracionesy

automatizaciones para la gestién CX 56% ---, g
@3N
51 % Habilitadores tecnoldgicos integran eficientemente los sistemas 53% g >
de atencion al cliente con la gestidn interna G}
Cantidad y Variedad de herramientas tecnolégicas CX v 48% ---; 9
o & %
, m .. . : = 0O
) B B B *e*d Tecnol.ogl.as‘ X 'hal.allltantes para orquestar viajes de clientes de v 46% c°=> 5
. principio a fin, independientemente del canal y el segmento
Intermedio
En nivel intermedio destacan las En nivel en desarrollo se encuentran las ¢;Cémo saltar al siguiente nivel de madurez?
capacidades tecnoldgicas a nivel de herramientas CX mas avanzadas con el Sacar mas orovecho de las tecnologias
plataformas, integraciones de sistemas  potencial de orquestar la experiencia de X tradic P | ) : 2
front-back y automatizaciones para principio a fin independiente del canal, tradicionales e invertir en

integraciones prioritarias para mejorar

gestion de la experiencia de cliente. Esto  logrando un alto nivel de coherenciay &' walid
y eficientar la experiencia.

hace sentido si consideramos el hecho  personalizacién. Esto también conecta

de que las herramientas CX mas con la cantidad y distribucién de v' Explorar y adoptar las tecnologias CX
difundidas son CRM y los sistemas de tecnologias CX utilizadas, en donde este avanzadas ad hoc para orquestar la
recopilaciéon de feedback. tipo de herramientas escasean. experiencia en la era omnicanal

LEYENDA: CX basico < 30%; CX En Desarrollo 30% < EY CXMS < 50%; Intermedio 50% < EY CXMS < 65%; Avanzado 65% < EY CXMS < 85%; Lider 85% < EY CXMS < 100



Resultados por dimension | 5. Tecnologia CX (2/3)

Distribucion de tecnologias CX utilizadas hoy por las empresas

Plataformas para la gestion de la relacién con clientes
como CRM

Herramientas para recopilar feedback del cliente

Herramientas de analitica de clientes

Herramientas de soporte que ayudan a gestionary
responder a las consultas de clientes

Herramientas de automatizacion de marketing

Herramienta de IA como chatbots y/o asistentes virtuales

Herramientas de visualizacion de analitica de datos de
clientes con distintos niveles de desagregacion

Herramientas de Gestion de Datos del Cliente (CDP) que

recopilan y unifican los datos de los clientes de varias...

Herramientas de IA para la automatizacién de procesos,
personalizacion y analisis predictivo de clientes

Plataformas de gestion de experiencia del cliente (CEM o

CXM) para gestionar todas las interacciones con los...

58%
55%
50%
46%
43%
21%
16%

10%

74%

72%

EY DeCo

Existe una clara tendencia al uso de
tecnologias CX tradicionales, como el
CRMy los sistemas de recopilacion de
feedback. Sin embargo, el uso de
plataformas de gestion de
experiencia del cliente mas
sofisticadas es notablemente bajo
(10%), al igual que las herramientas de
|A para la automatizacién de procesos,
la personalizaciéon y el analisis
predictivo (16%) y herramientas de
gestion de datos de clientes (21%)

w0 10%0

de las empresas cuentan con
plataformas de gestién de la
experiencia para gestionar todas las

interacciones de la empresa con el
cliente



Resultados por dimension | 5. Tecnologia CX (3/3)

Distribucion de las tecnologias emergentes exploradas, al menos a nivel
de pilotos, para revolucionar o amplificar la experiencia de los clientes

Inteligencia Artificial (1A)

Automatizacion de Procesos Roboticos (RPA)

No tengo esta informacion

Realidad Virtual (VR) y/o Realidad Aumentada (AR)

Internet de las cosas (loT)

64%

35%

23%

16%

15%

EY DeCo

La tecnologia emergente mas
utilizada a nivel de pilotos para
innovar en la experiencia es IA
(64%), seguida muy por debajo por
RPA (35%) y con aun menos
frecuencia VR/AR (16%) e 1oT (15%).
Importante mencionar que un 23%
de los encuestados declaré que no
ha utilizado o no tiene
conocimiento sobre el uso de
alguna de estas tecnologias.

64%

De las empresas encuestadas han
desarrollado al menos un piloto con
|A para revolucionar o amplificar la
experiencia de cliente.



Conclusiones y
recomendaciones ;.




Conclusiones y recomendaciones

El nivel de madurez de CX transversal a todas las 1
empresas participantes esta en un nivel intermedio, con
un CXMS de 58% y solo 4 de cada 10 empresas chilenas
estan en un nivel CX avanzado o superior. Una

junto con un

Independiente de la Industria, las dimensiones con . y
mayores niveles de madurez son Estrategia CXy . . de tOd.aS las
Organizacion y Talento, lo que ademas coincide con el areas siguen siendo

nivel de importancia que le entregan los propios relevantes y necesarias.
encuestados. Sin embargo, no son
suficientes para competir

enlaeradela

El estudio hace un llamado a cerrar las brechas
existentes para lograr mayores niveles de madurez
general: Tecnologia CX, Canales e Interacciones, y
Datos de Clientes.




Conclusiones y recomendaciones

A nivel de industrias, los promedios quedan todos en
nivel de madurez intermedio, sin embargo, existe una
brecha de 13 puntos porcentuales entre el sector con Sin una

mayor porcentaje y el menor. enfocada en

entre marcas
En general, las industrias a la vanguardia demuestran y clientes, junto a un
una madurez considerable en la dimension de Canales y una

gestion adecuada de los

e Interacciones en relacion con las otras, lo que refleja
su enfoque estratégico en la administracion de - .
interacciones a través de una perspectiva omnicanal, lo , N0 sera posible
cual es aconsejable que sea emulado por todas las garantizar una

organizaciones. en laeradela
omnicanalidad.

Esto a su vez va acompafiado por una inversion
tecnoldgica y datos de CX que se ve reflejado en altos
niveles de madurez versus otras industrias.




Conclusiones y recomendaciones

En el entendimiento de
que las empresas deben
adquirir capacidades
especificas para ser
omnicanales, se espera
gue las dimensiones de
datos, canalesy
tecnologia obtengan un
mayor nivel de madurez
en los proximos anos, sin
descuidar Estrategia,
Organizacion y Talento
CX.

Para lograrlo deberia enfocarse en lo siguiente:

1.Estrategia CX: seguir fortaleciendo el disefio y puesta en marcha de
una hoja de ruta CXtransversaly garantizar un financiamiento ad hoc.
2. Organizacion y Talento: Necesidad de reforzar la participacion del
back-office y potenciar la formacién en CX omnicanal mediante
formaciony fomento de mejoras practicas CX.

3. Canales a Interacciones: Necesidad de mejorar la coherenciay
fluidez en la experiencia omnicanal, junto a una estrategia de fidelizacion
formal y efectiva.

4.Datos de Clientes: Necesidad de una vision 360° mas robusta y
variada en términos de datos que permita conocer de forma profunda al
cliente, y sacar provecho de los datos existentes para lograr una
personalizacién avanzada.

5. Tecnologia CX: repensar el stack tecnoldgico requerido para
apalancar la orquestacién a escala de las interacciones logrando
consistencia y personalizacién de cara al cliente, al mismo tiempo que
eficiencia y efectividad para el negocio.
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