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GUERRA CAMBIO

EVOLUCION UCRANIA / MEDIO CLIMATICO
RAPIDA DE ORIENTE

LA
VOLATILIDAD

TECNOLOGIA
CRISIS DEL , ENERGETICA
DESGLOBALIZACION

MIGRACION

SEGURIDAD
ALIMENTARIA COSTO DE

VIDA




® 0% ormore @ 3% - 6% 0% - 3% -3% -0 @ lessthan -3% no data

BAJO
CRECIMIENTO
ECONOMICO
DEL PIB 2024 -

J

fenezuela . Guyana

+33.9%
|

Brasil

Peru +2.2%
+2.5% Bolivia
+1.6%

S

b

Colombia
+1.1%
Ecuador
+0.1%

CON ENORME
VOLATILIDAD
EN LATAM

Argentina
-2.8%

Fuente: FMI Datamapper Crecimiento Real del PIB
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EN PERU
PREVALECE LA
PREOCUPACION
SOBRE LOS
FACTORES QUE

AFECTANLA
CONFIANZAEN
LOS NEGOCIOS

© Ipsos| Tendencias de CX

Las cinco principales preocupaciones actuales de

Peru: tendencia alargo plazo

Crimeny Pobrezay
violencia Corrupcion Desempleo Educacion desigualdad Inflacion
] | ] ——

80%

70%

60%

50%

40%

30% A

20%

10%

0%
Jan17 Jan18 Jan19 Jan 20 Jan 21 Jan 22 Jan 23 Jan 24

Base: Representative sample of Peruvian adults aged 16-74. ¢.500 per mon th

Source: Ipsos Global Advisor. Global score is a Global Country Average. See methodology for details. Filter: Country: Peru| Current Wave: Jul 24

5




GUERRA CAMBIO

EVOLUCION UCRANIA / MEDIO CLIMATICO .
S APIDA DE ORIENTE MIGRACION
LA
TECNOLOGIA

VOLATILIDAD

CRISIS DEL ENERGETICA

S DESGLOBALIZACION

ALIMENTARIA COSTO DE

VIDA
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Tiempo hasta alcanzar

1MILLON de usuarios
Netflix 3.5 Anos
Airbnb 2.5 Anos
Facebook 10 Meses
Spotify b Meses
Instagram 1.5 Meses
iPhone 74 Dias
Chat GPT b Dias

:Qué esperar para el CX?

© Ipsos Al Monitor
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GLOBAL

SENTIMIENTOS

ENCONTRADOS
SOBRE DATOS +
A

Nerviosismo Entusiasmo

Grado de Acuerdo Grado de Acuerdo
sobre ‘Los sobre ‘Los

VINCULO
EMOCIONAL

productosy productosy
servicios que servicios que
utilizan inteligencia J§ utilizan inteligencia
artificial me ponen artificial me
nervioso’ emocionan’

BX & CX

Base: 23,685 Fuente: Ipsos Monitor Ai 2024 - Medicion en 31 paises a nivel global

© Ipsos| Tendencias de CX 8 M




LATAM

o Confio en que las empresas que
utilizan inteligencia artificial
protejan mis datos personales
(% Acuerdo)

o Confio en que la inteligencia
artificial no discrimine ni muestre
prejuicios hacia ningun grupo de

O personas

(% Acuerdo)

COMO USAR LA
IA PARA LA
EXPERIENCIA Y

LA ,
INNOVACION?

Base: 23,685 Fuente: Ipsos Monitor Ai 2024 - Medicion en 31 paises a nivel global, Datos para LATAM

© Ipsos| Tendencias de CX 9 M




- - -
:OUE SIGNIFICAESO -~ e
PARATI?

;,Como se reflejan las tendencias globales
en la experiencia del cliente?




La Experiencia siguey
seqguira siendo una fuente de
diferenciacién y ventajas
competitivas

157

Se Percibe como Liderenla
practica de CX

© Ipsos| Tendencias de CX



Como las tendencias externas estan impactando CX

Dela
omnicanalidad

ala
convergencia

© Ipsos| Tendencias CX

2

LalA, recurso
al servicio del
diseno de

experiencias
memorables

S

Mayor
énfasis en el
vinculo
entre EXy

4

Valores,
Propodsitoy
Experiencia

5

Deseo por
orientacion
de valores




Omnicanalidad a convergencia

SUBESTIMACION DE LA ‘OMNICANALIDAD':
El comercio esta evolucionando rapidamente

MULTICANAL

. 'S\'
—~

» Silos binarios: online vs. offline.

e Comunicacion orientadaa las
transacciones.

© Ipsos| Tendencias de CX

OMNICANAL

CONVERGENCIA

« Transferencias fluidas de un canaly
punto de contacto a otro.

* Experiencias funcionalesy sin
“fricciones”.

* Laexplotaciéndel canal impulsada por la
tecnologia.

« Convergenciade entornosy puntos de

contacto fisicos y digitales.

>



Omnicanalidad a convergencia
Los clientes no piensan en canales... y sus viajes de compra /
post compra son cada vez menos lineales

N O
(= o ® o ®
9 @(«é g
LIVING AWARENESS CONSIDERATION BUYING @(“i\ @
o
202 e
o>
_ 5
= =
(®]3
E o
2 @
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Omnicanalidad a convergencia

CERRAR LA BRECHA LATAM

OMNICANAL

REQUIERE OPTIMIZAR Grado de integracion entre diferentes

LA INTEGRACION DE datos/informacion (encuesta, operativa,

DATOS HACIA UN cliente/CRMYy financiera):

ECOSISTEMA

ROBUSTOQUE

PERMITA UNA VISION

INTEGRAL DE

QOUIENES SON LOS

CLIENTES
Datos aislados y Los datos se integran ad hoc Ecosistemas de datos
sinintegracion. con cierto éxito. disefiados y gestionados de

manera integrada.
Fuente: Global Voices of Experience - Base LATAM: 306 respuestas

© Ipsos| Tendenc jasde CX 15 M




Omnicanalidad a convergencia

Y SEGUIR Grado de integracion entre canales: LATA
AVANZANDO EN

LA INTEGRACION
DE CANALES

PARA ENTREGAR
UNA I l
EXPERIENCIA hegracion parTa de aunos canales

COHERENTE DE
Integracion total

INICIO A FIN. S . :x ol
datos entre todos los canales

_entre diferentes canales. No 0
comparten datos entre ellos 18 /0

Fuente: Global Voices of Experience - Base LATAM: 306 respuestas

© Ipsos| Tendencias de CX 16




Omnicanalidad a convergencia

Necesidad de analisis predictivos y prescriptivos para ayudar
aresolver problemas comerciales

Las empresas estan utilizando un alto volumen <como,
de datos para volverse mas productivas, crear N lograrlo? R
nuevos modelos de negocio y tomar mejores 0ue Analisis comerciales
decisiones pasars? prescriptive
. .p Analisis o
= Capacidad de aprovechar otras fuentes de horaue predictivo <
o . . ) \
datos internas (transaccionales, operativas, 3 &
. . g I}nah?ls S:le (6‘5\
financieras, etc.) 3 Joué pasc? diagnéstico ¢
>
o o~ o . . Analisis L
= Mayor precision y oportunidad de los insights descriptivo w0
= Orientacion estratégica y operativa PR
\“\0‘ \(\'\(\d%\
El analisis estratégico que combina fuentes de >

datos es fundamental para el éxito empresarial. DIFICULTAD

© Ipsos| Tendencias de CX 17



Omnicanalidad a convergencia

Un 1% de diferencia adiciona hasta $152
millones USD en venta

Cuantificar el valor de mejorar la experiencia del cliente




LA EVOLU(}ION EN LA GESTION DE EXPERIENCIA CON LA IA COMO UNFOCOPARALA
CONSTRUCCION DE EXPERIENCIAS QUE CONTENGAN ‘PERSONALIZACION AUTOMATIZADA’

%

'\M

EL FUTURO CERCANO: RECONECTANDO CON
ANTES AHORA EL CLIENTE
<€ <€ > >
Las mejores experiencias tuvieron: « Granvelocidad » Unregreso alaconexion personalizada
* Relaciones personales « Eficacia * Unaexperiencia a medida
* Confianzaprofunda » Flexibilidad * Entregado conrapidezy eficiencia
* Conversaciones a medida « Control
* Interaccion de persona a persona « Mas datos recopilados sobre las personas Pero evidencia la necesidad de éticas de
seguridad y proteccion para mantener al ser
] ] humano en el centro.
Pero inconsistente, lento e ineficiente. Pero puede sentirse distante y frio.

© Ipsos| Tendencias de CX 19 @




IMPACTO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LOS CLIENTES...
Y TAMBIEN EN LOS COLABORADORES

Experiencias mas rapidas y
personalizadas directamente
atravésdelalA

Experiencias mas rapidasy Ayuda al personal de primera linea
personalizadas directamente a través al eliminar procesos rutinarios
de la IA habilitada por humanos y complejos

© Ipsos| Tendencias de CX 20



497

Aun no ha aprendido a

usar la lA en su trabajo

Fuente: Ipsos State of Learning 2024




¢cQué hacen los lideres en CX sobre IA?

Hoy (los préximos 18 meses)

Asistente
(Gestion del Conocimiento)

Chatbot
Conversacional
& Busqueda Al

Analisis texto

Analisis de
insightsy causa
raiz.

Analisis de sentimiento

© Ipsos| Tendencias de CX

Manana

Colega de Confianza
(Aumento)

Analisis de voz
Social listening

Digital Experience
Analytics

Personalizacion basada
en Al

Chatbots avanzados

22

Mas alla

Entidad Digital
(Gobernanza)

Entidad Digital -
orquestacion
Un avatar digital
completamente
funcional de la
organizacion.




= PONER LA |A GEN A.TRABeJAR ‘
- % ‘1\‘ —

MejOI' Escucha y Mejor Escucha y Generacion de J Mejor Disefio y Entrega de
o - Insights Experiencias
Generacion de

! » Conversaciones personalizadas * Mayor eficiencia operativa
Insights
k | Generacion de insights mas Experiencias sin complicaciones
-~ ;e
rapida en todos los canales

Insights inspiradoresy mas

7 Mas personalizacion en las
digeribles

interacciones

Mejor Diseno y
Entrega de
Experiencias

¥ &

Insights personalizados al perfil
de los diferentes Stakeholders
dentro de las organizaciones

Empleados empoderados con
conocimiento del cliente

Mayor narracién de historias Mejor gestion de clientes

23




Mi experiencia con una marca

LOS .
s ay fuepeor de lo esperado L8,
VEN ENLACES
CLAROS ENTRE
EXYCX

12%

mismos valores y/o promesa diferentes valores y/o
de marca hecha aclientesy promesa de marca hechaa
empleados clientes y empleados

Base: 984 profesionales de XM en 65 mercados, mayo-julio 2023
© Ipsos| Tendencias de CX 24 Fuente: Ipsos Global Voices of Experience 2023



Disfrute

..LAS

EMOCIONES

NECESARIAS

PARA TENER @Y B,
UNA BUENA e [N e
EXPERIENCIA ety

SON LAS

MISMAS PARA i3

CADA UNO é

Trato Justo

© Ipsos| Tendencias de CX



SEPIDE ALOS
EQUIPOS DE EX
OUE VINCULEN
SU TRABAJO
CONLOS

RESULTADOS
DECXO
NEGOCIO

© Ipsos| Tendencias de CX

’

Decisiones de

Gestion

|
Experiencia del
Cliente

EX
Inversion

Experiencia del
Empleado

Resultados del
Cliente

Resultados del
Empleado

v

Resultados del
Negocio




Caso de Uso Ipsos:
Acompanamos a uno de los principales bancos de Chile a mejorar la satisfaccion
global del banco mediante la vinculacion de las métricas de EX & CX

=CX 3 EX

0O
N

ENCUESTA DE EXPERIENCIA ﬁ ENCUESTA DE CLIMA
VvV —

Clientes que visitaron la sucursal A colaboradores del banco

Caida de satisfaccion con el canal Baja percepciondel
sucursales liderazgo

\ /
e

Analisis de correlacion de Kpi’s de encuestade
clima con métricas de experiencia del cliente

Plan de accion para fortalecer el liderazgo enlas 15
sucursales con evaluacion critica

A
[ |

3 + Aumento de indicador de clima :&% + Satisfaccion global con el banco

27




EL PROPOSITO La promesa La experiencia
DELA “amarca g
COMPANIA
DEBE ESTAR
CONECTADO

CON LA
EXPERIENCIA
CLIENTE/
COLABORADOR

© Ipsos| Tendencias de CX 28



96 %

De las organizaciones estan
atravesando alguna forma de
cambio o transformacion.

Fuente: KPMI, Estudio Global de Transformacion

© Ipsos| Tendencias de CX




Los dos mayores predictores de
aceptacion de cambio son
informacion e involucramiento




EL
COMPROMISO
SE MANTIENE
CUANDO LA

COMPANIA SE

COMUNICA DE
FORMA CLARA
Y SIN
DISONANCIAS

797

de compromiso
cuando las
comunicaciones son
claras




Y ESTO PERMITE QUE LOS CLIENTES NOLO
RESIENTAN: PROPOSITO DESDE EL COMIENZO
HASTA EL FINAL APLICADO

Mejor que o relacionado con la

promesa. I
mDelab
enli o 7y8
nlinea con la promesa. 17%
=9y 10

Peor que o no relacionado con la
promesa.

© Ipsos| Tendencias de CX



Orientacion de valores @

+30 +30

personas esperan que las Personas dice que los negocios
empresas tomen una posicion lideres tienen una responsabilidad
sobre ‘cuestiones sociales que de pronunciarse sobre asuntos socialesy

me importan'. politicos que afectan a su pais.

Base: 16,017 adultos de 16/18-74 en 21 paises, entrevistados en linea 26 agosto - 9 septiembre 2022
Fuente: Ipsos Global Trustworthiness Monitor 2022

© Ipsos| Tendencias de CX 33



:COMO SE
TRADUCE?

AUMENTANDO
ALINEACION

ENTRE LOS
VALORES
PERSONALES Y
DECISIONES DE
COMPRA

© Ipsos| Tendencias de CX

0%
647

GLOBAL

EI50% de las personas
estan dispuestas a pagar
mas por una imagen de
marca que les atraiga.

Intentan comprar
productos de marcas
gue actuan de manera
responsable, incluso si
eso significa pagar mas.

Base: 48,541adultos de 16-75 anos en 50 mercados septiembre-noviembre 2022
Fuente: Ipsos Global Trends 2023
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Orientacion de valores

Impulsar acciones e iniciativas ESG tiene un impacto directo en el sentido de
Pertenencia de los clientes hacia la marca... y en la rentabilidad del negocio

—. G

@ iTAREA TODAVIA PENDIENTE!

4 Online retail 4 Banks * mng

£
Responsabilidad Pertenencia Trato Justo Certeza = ¥ S
Social +6% +5% +3% E 4 Mobile networks
g & Airlines
S 4 Broadband 4 Car insurance
% & Energy
&
+8pts _ _
Pertenencia (neto)
Reducciénde NPS Relacion entre la capacidad de una marca para generar un
Fuga(anual) sentido de pertenenciay superar las expectativas del cliente

@ Fuente: Ipsos R&D - Embedding ESG in Experience
© Ipsos| Tendencias de CX 35




Como las tendencias externas estan impactando CX

Dela
omnicanalidad

ala
convergencia

© Ipsos| Tendencias CX

2

LalA, recurso
al servicio del
diseno de

experiencias
memorables

S

Mayor
énfasis en el
vinculo
entre EXy
CX

36

4

Coherencia
entre los
valoresyla

experiencia
de marca

5

Deseo por
orientacion
de valores
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IACCEDE A NUESTRO
LIDEREZGO EN
PENSAMIENTO EN CX!




TENDENCIAS DE LA
PRACTICA DE
EXPERIENCIA

. Que esta pasando, y que puedes
hacer al respecto?

Francisco AcunaB.
Head of CX - Latin America

. https://www.linkedin.com/in/franciscoacuna

pm( Francisco.acuna@ipsos.com
\, +b6978503059

Agosto 2024
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