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Resumen
Lider Bci Servicios Financieros es una empresa de retail financiero que busca ser la mejor
alternativa en productos/servicios financieros y seguros, ofreciendo un precio justo a los clientes,
con foco en los segmentos medios y emergentes, ahorrdndoles dinero y tiempo para que puedan

vivir mejor, a través de una experiencia Omnicanal de excelencia.

El drea de CRM (Customer Relationship Management) de la empresa se encarga de
gestionar y optimizar las relaciones con los clientes a lo largo de todo su ciclo de vida, desde la
adquisicion hasta la retencién y fidelizacion. Para ello, se enfoca en la gestion de la base de datos
de clientes, segmentacion, y automatizacion del marketing, ademdas de proporcionar a los
equipos de ventas herramientas y datos que faciliten interacciones mas efectivas con los clientes.
Asimismo, el drea analiza los datos de clientes para identificar patrones, medir la efectividad de
las campanas y tomar decisiones informadas que mejoren la relacién con los clientes y aumenten
las ventas. También se encarga de la integracién multicanal y de la mejora continua de la

experiencia del cliente.

El proyecto se enfoca en analizar y optimizar el flujo digital de adquisicion de la tarjeta
Lider Bci, con el objetivo de incrementar la captacion de clientes, mejorar la transaccionalidad y
reducir el abandono en el proceso. Para ello, se utiliza la herramienta Medallia para recopilar y
analizar datos de experiencia, tanto de preguntas abiertas como cerradas, identificando
fricciones y oportunidades de mejora. Las iniciativas incluyen ajustes en las etapas criticas del
flujo, como la asignaciéon de cupo y la interfaz inicial, ademas de la implementacién de
comunicaciones personalizadas basadas en segmentacion por arquetipos. Este enfoque combina
andlisis emocional, text analytics y monitoreo continuo de indicadores clave, permitiendo evaluar
el impacto de las mejoras en tiempo real. Asi, el proyecto busca construir una experiencia digital
mas intuitiva, satisfactoria y alineada con las expectativas del cliente, fortaleciendo su relacién

con la marca.

Palabras claves: Experiencia Omnicanal, CRM (Customer Relationship Management), Analisis del

viaje del cliente, Medallia, Optimizacién y anadlisis de datos.



Introduccion

En un mundo cada vez mas digitalizado, las empresas que interactlian con sus clientes a
través de plataformas digitales enfrentan desafios significativos relacionados con la comprension
de las necesidades del cliente y el aprovechamiento eficiente de los datos de experiencia. Este
proyecto se desarrolla en el contexto de Lider Bci Servicios Financieros, durante el afio 2024, y
busca abordar la alta tasa de abandono enFel flujo para obtener la tarjeta digital, actualmente del

58%.

El objetivo principal es optimizar el proceso de adquisicién de la tarjeta digital mediante
la mejora continua del flujo digital y las comunicaciones con los clientes, apoyandose en un
analisis integral de datos de experiencia recopilados a través de la plataforma Medallia. Esto
permitird aumentar la captacidon de clientes, mejorar la conversion y construir una experiencia

digital mas intuitiva y satisfactoria.

La motivaciéon de este trabajo radica en la importancia estratégica de ofrecer un flujo
digital eficiente y comunicaciones relevantes. Una experiencia deficiente impacta negativamente
la satisfaccion, la fidelizacion y la transaccionalidad de los clientes, lo que a largo plazo puede

derivar en pérdida de ventas y deterioro de la reputacion.

La metodologia empleada se centra en el andlisis de datos de experiencia, tanto de
preguntas cerradas como abiertas, para identificar fricciones y oportunidades en el flujo digital.
Este analisis guiard la implementacion de mejoras especificas en el disefio del flujo y en la

personalizacion de las comunicaciones.

El andlisis del flujo de adquisicién de la tarjeta permitié identificar puntos criticos que
afectan la conversion, como la alta tasa de abandono en etapas iniciales y la insatisfaccién con el
cupo asighado. Las mejoras, basadas en datos y segmentacion, optimizaron las comunicaciones
y el disefio del flujo, logrando un proceso mas intuitivo. Aunque las métricas iniciales no

mostraron cambios significativos, las propuestas sientan una base para la mejora continua.



Objetivo general

Optimizar el proceso de adquisicion de tarjeta digital del area de Tarjetas de Lider Bci
mediante la mejora continua de los toques de comunicacion y del flujo digital, basandose en el
analisis integral de los datos de experiencia de los usuarios, para aumentar la captacion de

nuevos clientes.



Objetivos especificos

Identificar claramente las etapas clave del viaje del cliente a través de la elaboracién de

un diagrama de flujo del proceso existente para la adquisicién de tarjeta digital.

Encontrar los puntos criticos del viaje del cliente y las métricas asociadas a cada una,

mediante el desarrollo de la herramienta funnel de conversién para el proceso.

Incrementar la tasa de llegadas al flujo por medio de la implementacién de un nuevo

modelo de arquetipos en el envio de comunicaciones.

Realizar ajustes necesarios del flujo de adquisicidon de tarjeta digital, luego de analizar las
razones y problematicas del abandono del flujo con la ayuda de andlisis de texto de las respuestas

de la encuesta de Medallia.

Implementar un sistema de monitoreo bdsico que permita seguir semanalmente los
indicadores clave (tasa de abandono y conversién) para evaluar el impacto de las mejoras

realizadas y realizar ajustes necesarios.



Marco teérico

El marco tedrico proporcionara los fundamentos conceptuales que sustentan este
proyecto, permitiendo comprender los aspectos clave que se analizaran y mejoraran. Al definir
conceptos como la experiencia del cliente, el flujo digital y las metodologias aplicadas, se busca
garantizar una base sélida para las propuestas y conclusiones presentadas. Estos conceptos son
esenciales para orientar el andlisis hacia la mejora de la experiencia del cliente, la optimizacion

del flujo digital y la efectividad de las comunicaciones.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente segun De-Keyser (2015) se entiende como el resultado cognitivo
y afectivo de la exposicion o interaccion del cliente con la gente de una empresa, sus procesos,

tecnologias, productos, servicios y demas.

La importancia de la experiencia del cliente: Segun Ali et al. (2018) las experiencias
placenteras pueden considerarse un determinante vital de la lealtad del cliente porque consideran
que constituye un constructo multidimensional y diverso, desarrollado por varios elementos que

incluyen el entorno fisico, interacciones con el personal e interacciones con otros clientes.

El viaje del cliente: Considera un ciclo que comienza desde la busqueda a una solucidn,
analizar la mejor opcién y decidir, lo que crea la experiencia entre el cliente y la empresa (Lemon
& Verhoef, 2016). También se puede definir como la secuencia de eventos en los cuales el cliente
interactla con la compaiiia, durante el proceso de compra de un producto o servicio (Fglstad &
Kvale, 2018). Cada uno de estos eventos, interacciones o “contactos” son momentos decisivos
que definiran la futura relacion cliente-compania y en la evaluaciéon de lo que llamamos la

experiencia de compra (Martinez, ...).

La omnicanalidad se entiende como un enfoque que busca brindar al cliente una
experiencia de compra homogénea y de alto estandar a través de todos los canales disponibles,
ya sean fisicos o digitales (entre ellos, dispositivos mdviles, emails, websites, redes sociales,

tienda fisica, call centers, y publicidad digital y tradicional, entre otras) (Martinez, ...).
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Es normal asumir que un cliente satisfecho utilizara el producto, lo recomendarad y lo
evaluara de manera gratificante. Es por eso que la experiencia del cliente debe ser los insight que

dirijan el proceso hacia el cliente.

Flujo digital

El flujo digital se define como el recorrido que sigue un usuario al interactuar con un
servicio digital para alcanzar un objetivo especifico. Este proyecto analiza las etapas del flujo de
adquisicidon de tarjeta digital de Lider Bci, utilizando herramientas como Bizagi para modelar

procesos y Medallia para recopilar datos de experiencia.

Las etapas se pueden visualizar a través de un funnel por seguimiento de UTM. El embudo
de conversidn o funnel, es un término de Marketing Digital que engloba el proceso y los distintos
pasos que un usuario da dentro de la web hasta cumplir un objetivo, ya sea completar una
transaccion o dejar datos en un formulario. Con el funnel se puede conocer el porcentaje de
pérdidas existente en cada uno de los pasos que da el usuario en la pagina web y, asi, optimizar,

con estos datos, aquellas partes de la web dénde se pierdan mds usuarios (ISDI, 2023).

El seguimiento por UTM (Urchin Tracking Module) es una técnica utilizada en marketing
digital para rastrear el rendimiento de campafas de trafico web. Los pardmetros UTM son
etiquetas que se afiaden al final de una URL para identificar de manera Unica las fuentes de trafico,

medios, campafias, etc.

Cuando un usuario hace clic en un enlace con un parametro UTM, la informacién sobre la
fuente de trafico (como el origen del enlace, el medio, la campafa, etc.) se almacena en
herramientas de analisis web (como Google Analytics, Looker Studio, etc.), lo que permite hacer

un seguimiento detallado del comportamiento de los usuarios.

Se utiliza Bizagi para modelar el flujo, una plataforma de software especializada en el
disefio, automatizacién y gestion de procesos de negocio (BPM, por sus siglas en inglés: Business
Process Management). Esta herramienta es ampliamente adoptada por empresas que buscan

mejorar su eficiencia operativa, optimizar flujos de trabajo y fortalecer la colaboracién entre
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equipos. Con Bizagi Modeler, es posible crear diagramas visuales de procesos utilizando el
estdndar BPMN (Business Process Model and Notation), un lenguaje grafico reconocido

internacionalmente para modelar procesos de negocio de manera clara y estructurada.

Fintoc es una plataforma tecnoldgica que proporciona soluciones de open banking para
facilitar la integracion de servicios financieros en aplicaciones y sistemas. Su principal enfoque
es ofrecer una conexién segura y eficiente con cuentas bancarias y otros servicios financieros a
través de APIs, lo que permite a empresas y desarrolladores acceder y utilizar datos financieros

de manera sencilla.

APl (Interfaz de Programacion de Aplicaciones, por sus siglas en inglés: Application
Programming Interface) es un conjunto de reglas y protocolos que permiten que diferentes
aplicaciones o sistemas interactien entre si. Las APIs facilitan la comunicacién entre aplicaciones
al permitir que se compartan datos y funcionalidades sin necesidad de conocer cémo esta

implementado el sistema al que se accede.

Andlisis de datos de experiencia del cliente

Recopilaciéon de datos de experiencia: Los datos de experiencia provienen de una encuesta
realizada a través de Medallia al terminar el flujo, la cual permite recopilar la informacion de
preguntas abiertas y cerradas. La experiencia del cliente reflejado en la encuesta es lo que

permitird identificar las oportunidades de mejora para el flujo digital.

Medallia es el pionero y lider del mercado en experiencia de clientes, empleados,
ciudadanos y pacientes. Como plataforma de experiencia empresarial nimero 1, Medallia
Experience Cloud es el sistema de registro de la experiencia que hace que todas las demas

aplicaciones sean conscientes del cliente y del empleado.

Text Analytics y Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP): Es el campo de estudio que
busca entender cémo funciona el lenguaje, su construccién, la generacién de nuevo lenguaje, asi

como todas las tareas que tienen relacidon con el tratamiento del lenguaje. Esto sirve para para

12



analizar respuestas abiertas y obtener insights sobre los problemas y oportunidades en la

experiencia del cliente.

Analisis de sentimientos: Es Utilizado para identificar y categorizar emociones en textos
abiertos, este método permite evaluar la satisfaccién o insatisfaccion de los clientes en relacién
con su experiencia. El andlisis de sentimientos clasifica textos en categorias positivas, negativas
o neutras. Este enfoque ayuda a entender las emociones subyacentes en las respuestas de los
usuarios. El modelo de Hugging Face Transformers se ajust6 para clasificar correctamente

respuestas contextuales (por ejemplo, "no" como neutro cuando indica conformidad).

Hugging Face Transformers: Libreria de Python para andlisis de texto que ofrece modelos
preentrenados para anadlisis de sentimientos en varios idiomas, incluidos modelos en espafiol.
Estos modelos tienden a ser mucho mas precisos y pueden detectar matices en el lenguaje. Este
modelo etiqueta valorando desde 1 a 5 estrellas, donde 1 estrella es una respuesta negativa y 5

estrellas una positiva.

Extraccién de palabras clave: Aqui se buscan las palabras o frases mas relevantes dentro
de un texto. Este analisis ayuda a identificar los conceptos principales, sin tener que procesar
todo el contenido. Se usa mucho en SEO, resimenes automaticos, y para identificar temas de

conversacion en grandes volumenes de texto.

Nube de Palabras (Word Cloud): Visualiza las palabras mas comunes en todas las

respuestas, donde el tamafio de cada palabra refleja su frecuencia.

TF-IDF (Term Frequency - Inverse Document Frequency): Este método asigna un peso a
las palabras basado en su frecuencia relativa dentro de un conjunto de textos. Permite identificar
palabras clave en grandes volimenes de texto, destacando términos relevantes para el analisis
de oportunidades. En este proyecto, TF-IDF se uso para analizar respuestas abiertas en encuestas

de clientes.

13



Comunicacién efectiva en el entorno digital

La comunicacion con el cliente en Lider Bci se realiza enviando correos y notificaciones a
la app desde el area de CRM (Customer Relationship Management) de la empresa. La cual se
encarga de gestionar y optimizar las relaciones con los clientes a lo largo de todo su ciclo de
vida, desde la comunicacién hasta la retencién y fidelizaciéon. Usando la gestidon de la base de
datos de clientes y segmentacién, proporciona a los equipos de ventas herramientas y datos que
faciliten interacciones mas efectivas con los clientes. Se debe preocupar de que la comunicacién

sea personalizada y pertinente con el cliente que la recibe, efectiva y en el tiempo adecuado.

Al hablar de toques de comunicacion, se refiere a la instancia cuando una empresa
interactlia con una persona. La comunicacion es lo que se le envia al cliente. En este caso el toque
se hace a través de email con el envio de un correo el cual tiene el objetivo de informar o incentivar
a realizar una accion. Hay dos tipos de contactos a los que se les envia la comunicacién, usuarios
Walk in y Preevaluados. Los usuarios Walk in son los usuarios que compran o no en Lider y no
tienen oferta asignada para adquirir la tarjeta. Los Preevaluados son contactos con una oferta

activa para adquirir la tarjeta Lider Bci, clasificados en distintos segmentos.

e Grupo Alianza: Incluye contactos que no son clientes de Lider y se subdividen en
Descuento Lider, Descuento CAS y Tradicional. La base total de contactos se
distribuye equitativamente entre estos subgrupos.

e Grupo Lider: Grupo Lider: Estda compuesto por clientes de Lider segmentados
segln su comportamiento:

o Mi Club: Clientes que acumulan pesos Mi Club utilizando su RUT.

o Visitan Sala: Clientes que realizan compras en las tiendas fisicas de Lider.

o Full User: Clientes frecuentes que compran tanto presencialmente como a
través de Lider.cl.

e Grupo aparte: Comprende contactos fuera de las categorias anteriores:
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o Propension: Clientes potenciales que no son usuarios actuales de Lider,
pero tienen alta probabilidad de adquirir la tarjeta debido a su historial de
compras en comercios asociados.

o Piloto Castigo: Clientes de Lider a quienes previamente se les habia
rechazado la tarjeta por motivos de castigo, pero que ahora cuentan con

una oferta activa.

Segun Cuadros et al. (2017) las empresas deben identificar el verdadero valor de los
clientes, ya que esto proporciona informacion basica para implementar estrategias de marketing
dirigidas. Es por esto que la comunicacién tiene que ser segmentada y apropiada para cada

cliente.

En esta ocasién el proyecto solo abarca desde la comunicacién hasta la adquisicion del

usuario y futuro cliente.

Para medir la efectividad de la comunicacion con el usuario, es fundamental contar con
herramientas que faciliten el manejo de datos relevantes. Una de estas herramientas es Power BI,
una solucién de analisis y visualizacién de datos desarrollada por Microsoft. Power Bl permite a
los usuarios conectar, transformar y analizar informacién proveniente de multiples fuentes,
generando informes interactivos y paneles visuales. Su amplia adopcion en empresas vy

organizaciones la convierte en un recurso clave para la toma de decisiones basadas en datos.

Los modelos de arquetipos en la comunicacidn, basados en la teoria de Carl Gustav Jung,
se aplican en marketing para conectar emocionalmente con las audiencias. Autoras como
Margaret Mark y Carol S. Pearson adaptaron estos arquetipos para la construccion de marcas y
estrategias, utilizando el marketing, el gobierno de datos y el CRM para personalizar las
comunicaciones. Este enfoque permite segmentar a los usuarios segln caracteristicas
emocionales y comportamientos recurrentes, logrando mensajes mas relevantes y efectivos. Los
beneficios incluyen una mayor empatia con los clientes, campafas emocionalmente resonantes y

un fortalecimiento de la identidad de marca.
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Metodologia Six Sigma

Segun Navarro et al. (2017) Six Sigma es una metodologia disefiada para medir y mejorar
la calidad en los procesos, orientada a lograr un nivel de precisidén cercano a la perfeccion. Se
basa en cinco fases fundamentales (Definir, Medir, Analizar, Mejorar y Controlar) y en cinco

principios clave:

Enfoque al cliente

e Centrado en los procesos

e Metodologia estructurada para proyectos
e Organizacién estructural

e Reduccién de la variabilidad

Esta metodologia tiene dos areas de aplicacién principales: la mejora de un proyecto ya
existente o el desarrollo de un nuevo proyecto, producto o servicio. Ambas buscan reducir

defectos, fallos y no conformidades, con el objetivo de alcanzar un nivel de error cercano a cero.

El método Six Sigma, conocido también como DMAIC (por sus siglas en inglés), se

estructura en cinco fases:

1. Fase de Definicion: Identifica los proyectos prioritarios en funcién de su impacto y
recursos requeridos, alinedndolos con los objetivos estratégicos de la empresa para

maximizar su efectividad.

2. Fase de Medicion: Se caracteriza el proceso a través de la identificacion de los requisitos
clave del cliente, las caracteristicas del producto y los parametros criticos del proceso.
Esta fase incluye la definicién de un sistema de medicién y la evaluacion de la capacidad

actual del proceso.
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3. Fase de Andlisis: Examina datos histéricos y actuales, formulando hipétesis de posibles
relaciones causa-efecto mediante herramientas estadisticas, para encontrar las fuentes

de variabilidad y defectos.

4. Fase de Mejora: Utiliza los analisis de la fase anterior para validar las relaciones causa-
efecto y aplicar cambios que optimicen el funcionamiento del proceso y mejoren los

resultados.

5. Fase de Control: Establece y documenta los controles necesarios para asegurar que las
mejoras implementadas se mantengan en el tiempo y el proceso siga siendo eficiente y

consistente.

La metodologia Six Sigma, mediante el enfoque DMAIC, proporciona un marco
estructurado para reducir la variabilidad y los defectos en los procesos, contribuyendo a la mejora
continua y a la satisfaccion del cliente. La aplicacién de Six Sigma en la mejora del flujo digital y
las comunicaciones permite a la empresa abordar sistematicamente las ineficiencias y garantizar

que las mejoras sean sostenibles.
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Metodologia
El problema identificado radica en la existencia de puntos de friccion en el flujo digital
para la obtencién de la tarjeta Lider Bci, los cuales impactan tanto en la experiencia del cliente
como en la conversion del proceso. Para abordar este desafio, se optd por aplicar la metodologia
Six Sigma, especificamente bajo el enfoque DMAIC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar y Controlar).
Este método ofrece una estructura sistematica y orientada a datos que permite identificar y

reducir variabilidad, optimizando el flujo digital y las comunicaciones con los clientes.

Definir: Se profundizara en el conocimiento del proceso de obtencién de tarjeta digital y
el viaje del cliente a través del flujo mediante entrevistas al equipo del area CRM y la observacion
del flujo existente para la adquisicién de tarjeta digital. Luego se generara un diagrama de

procesos con cada una de las etapas del flujo para el reconocimiento de los puntos criticos.

Las entrevistas seran tanto personales como grupales, remotas y presenciales, con previa

coordinacién. Las preguntas base realizadas seran:

e ;Cuales son las etapas principales del flujo para la obtencion de la tarjeta digital?
e ;Qué pasos realiza el cliente desde el inicio hasta el final del proceso?
e ;Qué pasos realiza la empresa desde el inicio hasta el final del proceso?

e ;Como se mide el éxito de este proceso?

¢/Qué tipo de comunicacion recibe el cliente para llegar al flujo?

Para complementar el conocimiento del flujo y validar cada etapa del proceso, se realizara
una simulacién practica en la que un miembro del equipo complete el proceso de obtencion de

la tarjeta digital, replicando la experiencia del cliente.

Medir: Se cuantificaran las métricas clave de los toques de comunicacién, como las
aperturas y las conversiones a través de un panel de Power Bi durante los meses de mayo, junio
y julio. También se cuantificaran la tasa de abandono y la conversién en las etapas del proceso
por medio de un funnel y seguimiento de UTM. Ademas, se recopilaran datos iniciales de Medallia,

herramienta de encuesta que entrega datos de la experiencia del cliente.
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Analizar: Se identificaran las causas raiz de los puntos criticos de friccion y la efectividad
en las comunicaciones mediante herramientas como programacion de text analyitcs para analizar
los datos y descubrir patrones de comportamiento, identificar barreras en el funnel y entender
las areas de mayor tasa de abandono que requieren mejora basado en los datos de experiencia
con andlisis de texto. Se aplicarda un andlisis de sentimientos utilizando el modelo preentrenado
Hugging Face Transformers, el cual se ajustard para que respuestas como "no", "no tengo",
"nada”, "ninguna", y "sin sugerencias" sean clasificadas como neutras, en lugar de negativas,
considerando el contexto de la pregunta. Se analizardan un total de 2.017 respuestas, que

corresponden a todas las disponibles para esta pregunta

Mejorar: Se desarrollara e implementara un nuevo modelo de arquetipos para optimizar
el envio de comunicaciones. Ademas, se realizaran mejoras en el flujo digital, con un seguimiento
continuo para evaluar su impacto en las métricas clave y en los indicadores de experiencia del

usuario.

Controlar: Para garantizar la sostenibilidad de las mejoras implementadas, se establecera
un sistema riguroso de monitoreo semanal de los indicadores clave. Este seguimiento permitira
evaluar de manera continua el desempefio de las mejoras, identificar posibles desviaciones o
areas de oportunidad y tomar acciones correctivas oportunas en caso de ser necesario. Ademas,
este monitoreo servira como una herramienta para reiterar los pasos del proceso en caso de ser
nhecesario, permitiendo identificar nuevas oportunidades de mejora y reforzar las iniciativas

existentes para asegurar el cumplimiento de los objetivos a largo plazo.
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Resultados
En esta seccidn se presentan los hallazgos obtenidos a partir del analisis del flujo digital
para la adquisicién de tarjeta y del viaje emocional del cliente a través de este proceso. El objetivo
fue identificar las principales fricciones y oportunidades de mejora que impactan la experiencia

y la conversion.

Definir

Para comprender a profundidad el flujo actual, se llevaron a cabo entrevistas con el equipo
del area de CRM, complementadas con la observacién detallada del proceso de adquisicion de la

tarjeta digital.

Las etapas del flujo son:

e Ingreso de datos personales y aceptacién de términos y condiciones.
e Validacién de identidad con biometria.

e Ingreso de datos de nacionalidad.

e Ingreso de datos académicos y laborales.

e Asignacion o denegacién de la tarjeta.

e Creacion de claves.

La encuesta se compone de las siguientes preguntas:

e ;Qué tan satisfactoria fue la experiencia que obtuviste hoy para obtener tu
tarjeta Lider Bci (Digital)?

e ;Qué tan dificil fue el proceso de la validacion de datos biométricos?

e ;Quedaste conforme con la oferta que obtuviste (cupo)?

e ;Consideras que el proceso de creacion de claves fue facil y transparente?

e ;Tienes alguna sugerencia?

Esto permitid identificar de manera directa las interacciones, indicando que al principio

del flujo hay muchas preguntas, los tiempos requeridos, que van desde los 8 hasta los 15
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minutos, y los posibles puntos criticos del flujo desde la perspectiva del usuario final, tales como

la asignacion del cupo y la cantidad de etapas del flujo.

Este anadlisis permitié construir el siguiente diagrama de procesos, que sintetiza las etapas

principales del flujo y sirve como base para las mejoras propuestas. También en anexo 1y 2.

Responde la
encuesta
Ingreso datos
Ingresa datcs de =0 i Na
Erwra al fjo Ingresa de datos Acepta términas Ingresa datos gres AT Eleccion facha Creacién de
personzles ¥ Iaborales de paga clave - )

3 iRespande la encuesta?

Persana

Flujo tarjeta digital

Asigna el cupo
L 4 S
Validacion de Evaluacion para
O datos asignacian de —

4
biométricos cupa sAsigna la tarjeta?
{ .

LiderBci

Emvio de
comunicacion

Figura 1: Flujo actual de tarjeta digital.
Fuente: Elaboracidén propia en Bizagi.

El proceso inicia cuando se hace el envio del correo a la persona, la cual al abrir la
comunicacion y oprimir el botén de sacar tarjeta, es enviado al flujo para la adquisicion de la
tarjeta digital. La persona debe ingresar distintos tipos de datos para luego realizar la validacion
biométrica, la cual siendo completada se continla con el ingreso de otros datos, donde
paralelamente se estd evaluando para la asignacién de la tarjeta y el cupo. Si el usuario continta
en el proceso, procede con los siguientes pasos, donde finalmente responde la encuesta si asi lo

desea.
Medir

A partir del diagrama de flujo de tu proceso, podemos identificar los siguientes elementos

clave:

Sistemas Involucrados:
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Roles:

Sistema de Envio de Correos: Salesforce, utilizado para enviar la comunicacién
inicial a los clientes. (Anexo 3)

Sistema de Validacién Biométrica: Registro civil, para validar la identidad del
cliente en el proceso de adquisicion de la tarjeta.

Sistema de Evaluacién de Oferta: Fintoc, para evaluar la asignacion de la tarjeta y
el cupo del cliente.

Sistema de Encuestas: Medallia, para recolectar la respuesta del cliente al final

del proceso (si es que decide responder). (Anexo 4)

Usuario: Inicia el proceso al abrir el correo y seguir los pasos hasta completar la
encuesta.

CRM: Responsable de la gestién del envio de correos.

Registro civil: Realiza la validacion de identidad del cliente.

Fintoc: Evalta los datos del cliente para asignar la tarjeta y el cupo.

Medallia: Gestiona y almacena las respuestas del cliente sobre la encuesta.

Salidas de Cada Tarea:

Envio de Correo: Envio exitoso o fallido de la comunicacion al cliente.

Entrada al flujo: Llegada a la primera interfaz. (Anexo 5)

Ingreso de datos: Relleno de informacion. (Anexo 6)

Acepta términos y condiciones: Consentimiento para continuar el flujo. (Anexo 7)
Validacion Biométrica: Validacién exitosa o fallida de la identidad del cliente.
(Anexo 8)

Evaluacién de Oferta: Decision de asignacion de tarjeta y cupo, si procede.
Ingreso de Datos: Datos completos del cliente que son procesados para la
siguiente fase.

Encuesta: Respuesta de la encuesta, si el cliente decide completarla.
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Documentos Generados:

e Formulario de Solicitud de Tarjeta: Documento que se completa con los datos

requeridos para la tarjeta digital.

Registros:

e Registro de Solicitudes: Detalles sobre la solicitud del cliente, incluyendo el
estado de cada paso (enviado, validado, aprobado, etc.).

e Registro de Validaciones Biométricas: Registro de la informacion biométrica
utilizada para verificar la identidad.

e Registro de Evaluacién de Oferta: Informacion sobre la evaluacion del cliente para
la asignacién de la tarjeta y el cupo.

e Registro de Respuestas de Encuesta: Informacion sobre las respuestas que el

cliente da al finalizar el proceso.

Bases de Datos:

Base de Datos de Preevaluados: De Lider Bci, Contiene informacién general del cliente

Base de Datos de Evaluacion de ofertas: De Fintoc, Contiene los datos relacionados con la

banca y el historial crediticio del cliente.

Base de Datos de Validaciones Biométricas: Del Registro Civil, almacena la informacion

biométrica validada durante el proceso.

Base de Datos de Encuestas: De Medallia, guarda las respuestas a la encuesta completada

por el cliente.

En el proceso descrito y modelado anteriormente, se comienza por el envio de las
comunicaciones a los usuarios, el cual se busca mejorar para aumentar la llegada al flujo para la
obtencion de tarjeta digital. En relacion con las métricas de las comunicaciones, durante los
meses de mayo, junio y julio se realizaron envios de correos con un N total de 47.317 millones,
logrando una tasa de apertura (open rate) del 20% y una tasa de conversién de aperturas de
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tarjeta digital sobre envios (win rate) del 0,04%. Los datos fueron obtenidos de un panel de Power

Bl disponible en la empresa, el cual se muestra a continuacién.

SN Parvicios Envios de Emails Tarjetas datasifi )

F‘:ro FE Fechas Buscardor de Tag Envios Tags Open 20% Win Rate 0,04 %
8 10720 B i | f 47.317 mil 354 9.424 mil 4.110
Detalle de Envios FTipt:o de Activacion 7
Tag FechaEnvio Hora Sends  Opens  OpenRate Win WinRate @ Digital ®eisica
- i
12 113479 22800 7 omw !
14 113906 4 002% = — =
4 5 5 .07 5% .
10 '?: 133 13 g?‘: e Win Rate Mensual
9  43.369 4 04 %
10 161.275 9 003%
EN NCE 8 156.702 5 0013 i
EN RAVANCE_PRUEBA_BASE 14 1 01035 o
EN TAN_SALA_WM_10% 2 2 001%
EM 10 19 009% A
EM_TAR 2 24 _PREE | 10 2163
EM_TAR 20072024 10 65.186 18 003% mayo junio julio

Tarjetas por Dia

-IIIII.l.--l-l--...-—l-l-i-—l----_--_—-_I-II-_I----_II-I___
1 2 3 6 7 8 9 1013 14 15 16 17 20 212223 242728293031 1 2 3 6 7 1011 12 13 141517 18 1920212224 2526272829 1 2 3 4 5 6 8 9 1011 1213 4
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Figura 2: Panel de comunicaciones Preevaluados CRM.
Fuente: Lider Bci. Panel de comunicaciones Preevaluados CRM en Power Bi.

Para cuantificar la tasa de abandono y conversién en las etapas del proceso, se desarrolld
un funnel mediante el seguimiento de usuarios por UTM a través de Looker Studio. Este funnel
permite visualizar si los usuarios llegaron al formulario y si, efectivamente, contrataron la tarjeta

digital. A continuacion, se muestra el funnel correspondiente.
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Figura 3: Funnel de conversién de tarjeta digital.
Fuente: Lider Bci. Funnel de conversion de tarjeta digital en Looker Studio.

Este funnel muestra el porcentaje de abandono en el flujo de adquisiciéon de la tarjeta
digital, proporcionando una visidn inicial sobre el comportamiento del cliente dentro del proceso.
Un primer analisis revela que la mayor caida ocurre en la interfaz inicial del proceso, donde el
58% de los usuarios decide no comenzar. Posteriormente, el 50% abandona al no ingresar sus
datos. Un dato clave es que el 92% de los usuarios Walk In abandona después de que se les asigna
un cupo, lo que sugiere un descontento con la oferta asignada. Es importante destacar que los
usuarios Walk In no tienen una oferta previa, por lo que Fintoc les asigna un cupo basado en los

datos recopilados en el paso anterior.

Como ultima medicién, la encuesta de experiencia del cliente de Medallia ha recibido un
total de 7.225 respuestas. De estas, el 97% considera que la experiencia para obtener la tarjeta
Lider Bci fue muy satisfactoria, el 96.2% considera que el proceso de validacién de datos
biométricos fue muy facil, el 81.1% esta conforme con el cupo asignado y el 98.1% sefala que la
creacion de claves fue facil y transparente. Todas las preguntas recibieron valoraciones
excelentes, con excepcidon de la pregunta ";Quedaste conforme con la oferta que obtuviste
(cupo)?”, que presenta un 18.1% de desaprobacién. Es importante resaltar que estas respuestas
provienen de personas que completaron el flujo, es decir, que adquirieron su tarjeta digital. La
insatisfaccién con el cupo asignado podria reflejar una tendencia similar entre aquellos usuarios
que no terminaron el flujo, sugiriendo que el descontento con el cupo podria haber influido en

el abandono del proceso.

Con base en las mediciones obtenidas a través de las métricas de comunicacion, el analisis
del funnel y la encuesta de experiencia del cliente, se identifican areas clave de oportunidad como
reducir la fuga en el flujo, hacer la asignacion de oferta mas atractiva e implementar un modelo
para aumentar las llegadas al flujo, para mejorar el rendimiento del proceso de adquisiciéon de la

tarjeta digital y aumentar la captacion de nuevos clientes. Las propuestas se enfocan en
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implementar acciones que permitan alcanzar los siguientes objetivos: aumentar el win rate,
reducir la huida en la etapa inicial del flujo y mejorar la experiencia relacionada con el cupo

asignado, para aumentar la captacién de clientes.

Analizar

Para analizar el flujo y la experiencia del cliente, se llevé a cabo un analisis de texto
utilizando técnicas avanzadas de procesamiento de lenguaje natural (NLP). Este enfoque permite
explorar las respuestas abiertas de los usuarios en la encuesta de experiencia, identificando
patrones, temas recurrentes y areas de oportunidad dentro del proceso. La ultima pregunta de la
encuesta, “;Tienes alguna sugerencia?’, es una pregunta abierta que fue sometida a un analisis

de texto para evaluar las respuestas y se procesé de la siguiente manera:

import pandas as pd
from transformers import pipeline

# Cargar datos
data = pd.read_csv('/content/:Tienes alguna sugerencia_.csv')

# Cargar el modelo de sentimientos
sentiment_pipeline = pipeline("sentiment-analysis", medel="nlptown/bert-base-multilingual-uncased-sentimant™)

# Funcidn de analisis de sentimientos ajustada
def clasificar_sentimiento(texto):
# Si la respuesta es "Ne" o una variante, la clasificamos como neutra
if texto.strip().lower() in ["no", "no tengo”, “"nada", "ninguna”, "sin sugerencias"]:
return "3 stars”
else:
# Para las demds respuestas, usar el modelo

return sentiment_pipeline(texto)[8][ 'label’]

# Aplicar el andlisis de sentimientos ajustado
data[ "sentimiento’] = data['¢Tienes alguna sugerencia para mejorar nuestro proceso?’].apply(clasificar_sentimiento)

# Mostrar el conteo de cada tipo de sentimiento
conteo_sentimientos = data['sentimiente’].value_counts()
print({conteo_sentimientos)

Figura 4: Cédigo en Python para analisis de sentimientos.

Fuente: Elaboracién propia en Colab.

Y entrega los siguientes resultados.

Tabla 1. Resultados analisis de sentimientos
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Fuente: Resultados analisis de sentimientos en Colab

Etiqueta Cantidad

3 estrellas | 1219

5 estrellas | 416

1 estrella 199

2 estrellas | 100

4 estrellas | 83

Los resultados indican que la mayoria de las respuestas son neutras o positivas, lo cual
es esperado, ya que provienen de usuarios que completaron el flujo. Sin embargo, también
existen respuestas negativas, las cuales se deben considerar para identificar oportunidades de
mejora en el proceso. Para detectar estas respuestas negativas, se realiza una extraccién de

palabras mediante un analisis de texto.

A continuacion, se aplica un analisis de extraccion de palabras clave utilizando el método
TF-IDF (Term Frequency-Inverse Document Frequency), que permite identificar las palabras mas
relevantes dentro del conjunto de respuestas. Este analisis selecciona aquellas palabras que el
modelo considera mas significativas, basdndose en su frecuencia relativa en el corpus de

respuestas.
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import pandas as pd

from sklearn.feature_extraction.text import Tfidfvectorizer
import nltk

nltk.download( " stopwords')

from nltk.corpus import stopwords

# Cargar la base de datos
data = pd.read_csv(’/content/¢Tienes alguna sugerencia_.csv')

# Concatenar todas las respuestas en un solo texto
texto_total = * '.join(data[ '¢Tienes alguna sugerencia para mejorar nuestro proceso?’'])

# Obtener stop words en espafiol como una lista
spanish_stop_words = stopwords.words('spanish’)

# Inicializar el vectorizador TF-IDF, utilizande la lista de stop words en espafiol
tfidf = TfidfVectorizer(max_features=5, stop_words=spanish_stop_words) # Limitamos a 5 palabras clave principales

# Transformar el texto en una matriz TF-IDF
tfidf_matrix = tfidf.fit_transform([texto_total])

# Extraer las palabras clave
palabras_clave = tfidf.get_feature_names_out()

print("Palabras clave mds frecuentes:", palabras_clave)

Palabras clave mds frecuentes: ['bisn' 'cupo' 'excelente’ 'ninguna’ 'tarjeta’]
Figura 5: Cédigo en Python para analisis de texto método TF-IDF.
Fuente: Elaboracién propia en Colab.

También se puede analizar el texto a través de una nube de palabras.

from wordcloud import WordCloud
import matplotlib.pyplot as plt

# Generar la nube de palabras
wordcloud = WordCloud(width=888, height=488, background color="white', stopwords='spanish").generate(texto_total)

# Mostrar la nube de palabras
plt.figure(figsize=(8, 3))
plt.imshow({wordcloud, interpolation="bilinear')
plt.axis( off")

plt.show()
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Figura 6: Codigo en Python para analisis de texto método Nube de palabras.

Fuente: Elaboracién propia en Colab.

Luego del analisis de sentimiento, el analisis de texto permite rescatar la causa de las
respuestas negativas. La extraccidon de palabras clave a través de ambos métodos indica que las
respuestas negativas vienen por parte del cupo dentro del flujo, lo cual sera abordado y que, si
se genera una mejora, podria generar un impacto mayor en la aceptacién de la oferta y en la

captacion de nuevos clientes.

Para analizar el win rate y la llegada al flujo, se realizé un analisis detallado del contenido
de los correos electrénicos enviados a los usuarios. Este analisis incluye la revisién de elementos
clave como el asunto, el contenido del mensaje, y el disefio visual, con el objetivo de identificar
qué factores dentro del correo electrénico podrian estar influenciando la tasa de apertura y
conversion. Un patron identificado es que los correos electronicos con mayor win rate son
aquellos que no incluyen la oferta personalizada para el usuario, asi como aquellos enviados a
personas con una marca de propensiodn, es decir, el segmento mdas propenso a la conversién
debido a que son clientes frecuentes de Lider. Ademas, se observa que los dias con mayores win
rate son los martes y jueves. Por otro lado, en cuanto a los distintos segmentos de clientes
preevaluados (es decir, aquellos que tienen una oferta asignada), los correos se envian con la
misma grafica y el mismo asunto, lo que impide realizar un andlisis mas detallado sobre qué tipo
de grafica atrae mas a cada tipo de usuario. Esta falta de variacién en las graficas y el asunto de
los correos limita la capacidad de realizar un andlisis comparativo efectivo entre los diferentes
segmentos de clientes preevaluados. Al estandarizar los envios, no se aprovecha el potencial de
personalizar los correos seglin las caracteristicas especificas de cada cliente, lo que podria
mejorar significativamente el win rate. Es mas beneficioso experimentar con diferentes enfoques
en términos de disefio y contenido, y asi identificar qué combinaciones de elementos visuales y

mensajes tienen mayor impacto en cada tipo de cliente.
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Después de los andlisis realizados, el viaje emocional del cliente es clave para comprender
cémo se sienten los usuarios en cada etapa del flujo de adquisicién de la tarjeta digital. Mientras
que las métricas cuantitativas nos muestran el comportamiento, el analisis emocional revela
momentos de frustracién o satisfaccion que no siempre se reflejan en los datos. Por ejemplo, la
disconformidad con el cupo detectada en la encuesta de Medallia podria indicar una insatisfaccion
emocional que afecta la decisidén de continuar el proceso. Integrar este analisis ayuda a ajustar

las comunicaciones y mejorar el flujo, creando una experiencia mas positiva y centrada en el

cliente.
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Figura 7: Viaje emocional del cliente a través del flujo para la obtencién de tarjeta digital.
Fuente: Elaboracién propia en Canva.

El analisis del viaje emocional del cliente basado en la imagen se puede desglosar de la

siguiente manera:

Antes del proceso (fase inicial):
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Preevaluados y Walk In: Ambos grupos tienen expectativas positivas relacionadas con los
beneficios y el ahorro que ofrece la tarjeta. Sin embargo, al llegar al formulario en la web, aparece
un sentimiento de frustracion compartido por ambos segmentos debido a la percepciéon de que

el proceso es largo o incluye demasiadas preguntas.

Durante el proceso:

Validacién de tipo de cliente: La experiencia emocional mejora ligeramente, ya que la

validacién parece ser un paso relativamente claro y facil, lo que genera un sentimiento positivo.

Validacién de politicas y registro de datos: En esta etapa, hay una neutralidad emocional,
posiblemente debido a que estos pasos son percibidos como necesarios, pero no generan una

experiencia particularmente destacable.

Firma de contrato: Aqui los preevaluados muestran conformidad con el cupo asignado,
mientras que los Walk In expresan mayor disconformidad, indicando una clara brecha emocional

entre ambos segmentos.

Después del proceso:

Creacion de claves: Ambos segmentos encuentran esta etapa sencilla, generando un

sentimiento neutral-positivo.

Descarga de la aplicacién: Surge una frustracion comun debido a problemas para iniciar

sesion en la app, lo que afecta negativamente la experiencia final.

Recordando que las propuestas se enfocan en implementar acciones que permitan
aumentar el win rate, reducir la huida en la etapa inicial del flujo y mejorar la experiencia
relacionada con el cupo asignadas, se implementara un modelo de arquetipo para el envio de

comunicaciones y para el flujo de tarjeta digital se aplicaran mejoras y ajustes.
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Mejorar

Los modelos de arquetipos en la comunicacién son herramientas clave para segmentar a
los usuarios segun caracteristicas emocionales y comportamientos recurrentes, lo que permite
enviar mensajes mas relevantes y efectivos. Esta metodologia, aplicada en el marketing y la
comunicacion, se utiliza para conectar emocionalmente con las audiencias, disefiando campafias
que resuenan profundamente y fortaleciendo la identidad de marca al alinearse con los valores y
necesidades psicoldgicas de los usuarios. En la implementacion del modelo a partir de agosto
luego de la capacitacion del equipo CRM, se realiza una segmentacién de los usuarios
preevaluados con distintas tendencias, y las comunicaciones se envian siguiendo un calendario

establecido de la siguiente manera:

e Lunes: Grupo Alianza, Grupo Lider, Propensidn, Piloto Castigo y Walk In.
e Martes: Grupo Lider y Walk In.

e Miércoles: Grupo Alianza, Piloto Castigo y Walk In.

e Jueves: Grupo Lider, Propensién y Walk in.

e Viernes: Grupo Alianza y Walk In.

e Sabado: Piloto Castigo.

e Domingo: Walk In.

Los segmentos Walk In, Propensién y Piloto Castigo utilizan una grafica fija que se
mantiene constante durante cada mes. Por otro lado, los grupos Alianza y Lider cuentan con tres
graficas que se rotan mensualmente entre los subgrupos correspondientes, probando todas las

combinaciones posibles.

Por ejemplo, en el Grupo Lider, el primer lunes del mes, Mi Club recibe la grafica 1, Visitan
Sala la gréfica 2, y Full User la grafica 3. El martes, Mi Club recibe la grafica 2, Visitan Sala la
grafica 1, y Full User mantiene la grafica 3. Este patrén continda rotando las graficas hasta cubrir

todas las combinaciones.
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El Grupo Alianza sigue la misma légica, rotando las tres graficas entre Descuento Lider,
Descuento CAS y Tradicional, asegurando la distribucién equitativa de todas las variantes

visuales.

Después de implementar el modelo de arquetipos, las métricas correspondientes a
agosto, septiembre y octubre muestran un open rate del 20% y un win rate del 0,04%. Estos

resultados reflejan el impacto inicial de la segmentacion aplicada en las comunicaciones.

A partir del andlisis y de la combinacion de los resultados obtenidos a través de diversas
mediciones y analisis realizados, tales como el andlisis del viaje emocional del cliente, analisis de
texto, el andlisis de los puntos de friccion en el flujo y las métricas de las comunicaciones, junto
con un enfoque basado en la mejora continua y la experiencia del usuario, la propuesta de mejora
del flujo de tarjeta digital busca optimizar el proceso de adquisicion para hacerlo mas eficiente y
satisfactorio para el cliente. Las propuestas especificas son llegar directamente al primer ingreso
de datos en la comunicacién, agregar una opcién para expresar conformidad o solicitar contacto
con un ejecutivo al momento de la asignacion del cupo, y la notificacién de un incentivo en el
flujo correspondiente a un cupén para la primera compra, también llamado momento
diferenciador, nacen del andlisis de los puntos criticos y las areas de oportunidad detectadas en

el viaje del cliente.

Estas propuestas responden a la necesidad de abordar los desafios encontrados en el flujo
actual, especificamente en la etapa de la asignacion del cupo, que ha mostrado ser una zona de
friccion en el proceso. Ademas, la idea de agregar un beneficio adicional, como el descuento en
la primera compra, busca aumentar la motivacién para que los clientes completen el flujo y

mejorar su experiencia al percibir un valor adicional al final del proceso.

Aplicar estas mejoras al flujo de adquisicion de tarjeta digital traera multiples beneficios
tanto para la experiencia del cliente como para los resultados comerciales. Al optimizar la
comunicacion desde el inicio, se facilita el primer ingreso de datos, reduciendo la friccion en el

proceso y disminuyendo la tasa de fuga antes del primer filtro. La incorporacién de un botén de
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retroalimentacién respecto al cupo otorgado no solo mejora la satisfaccién del cliente, sino que
también permitira una gestion mas efectiva de las expectativas del usuario, al brindarles la opcién
de contactar a un ejecutivo si lo desean. Ademas, al introducir un incentivo claro, como el
descuento en la primera compra, se motiva al usuario a completar el flujo, lo que probablemente
aumentara la tasa de finalizacién y mejorard la percepcion del valor de la tarjeta. En conjunto,
estas mejoras pueden elevar significativamente el win rate, reducir la tasa de abandono y mejorar
la fidelidad y satisfaccion del cliente, contribuyendo al crecimiento del negocio y a una

experiencia mas fluida y personalizada.

El nuevo flujo propuesto corresponde a al siguiente diagrama de procesos:

Responde [a
encuesta
si

Ne

Creacion de
clave

iResponde I3 encuesta?

Eleccién fecha
2 de pago
E Ingreso datos
F e de datos Acepta términos Ingresa datos Ingresa datos de académicos y
persanales y condiciones biomeétricos. nacionalidad lsborales st conforme con
el cupo? No

Momento diferenciador ({F=1))

T

Flujo tarjeta digital

Interaccion con
cliente para
administracion
de cupo

l Asigna &l cupa
Evaluacién para

asignarion de —

cupo.

Validacion de
datos
biométricos

O

Envio de
comunicacién

LiderBd

iAsigna la tarjeta?
{ .

Figura 8: Flujo con propuestas a aplicar de tarjeta digital.
Fuente: Elaboracidn propia en Bizagi.

En esta propuesta de nuevo flujo, el proceso comenzard con el envio de un correo al
cliente. Al abrir la comunicacién y seleccionar el botén para obtener la tarjeta, el usuario sera
redirigido directamente al flujo de adquisicion, comenzando con el primer ingreso de datos. A
continuacién, el usuario proporcionara la informacion requerida y realizara la validacién
biométrica. Una vez completada esta validacion, ingresara datos adicionales mientras se evallua

de manera simultanea la asignacion de la tarjeta y el cupo.

Cuando se asigne el cupo, el usuario recibird en la misma interfaz una notificacion sobre
el incentivo ofrecido. Para continuar, debera indicar si estd conforme con la oferta o si prefiere

35



ser contactado por un ejecutivo. Si esta conforme, avanza con los pasos restantes del proceso y

tiene la opcién de responder la encuesta al final. En caso de no estar conforme, el proceso

continla en paralelo hasta la decisién de responder o no la encuesta, mientras un ejecutivo se

pondrda en contacto en un plazo de 24 horas para ajustar el cupo segun las preferencias del

cliente.

La implementacion de estas propuestas deberia realizarse a través de la siguiente

estructura de acciones:

Accion: Redisefiar el correo de comunicacién inicial para que incluya un enlace
directo al primer paso del flujo.
Requerimientos técnicos: Ajustar el disefio y contenido del correo, incorporar

codigos de seguimiento UTM para medir el impacto del cambio.

Accion: Agregar un botén en la interfaz de asignacién del cupo que permita al
usuario indicar si esta de acuerdo con la oferta. Si selecciona "No estoy de
acuerdo”, se activa una solicitud automatica para que un ejecutivo lo contacte
dentro de 24 horas.

Requerimientos técnicos: Modificar la interfaz del flujo digital, integrar un sistema

de notificacidn para el contacto con ejecutivos.

Accion: Introducir un incentivo claro en el flujo, como un descuento exclusivo en
la primera compra con la tarjeta. Este beneficio se mostrard después de la
asignacién del cupo.

Requerimientos técnicos: Incorporar una seccion en la interfaz del flujo para

destacar el incentivo, coordinar con el drea comercial para gestionar el beneficio.
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Controlar

Para asegurar la sostenibilidad de las mejoras y garantizar que los cambios
implementados en las comunicaciones se mantengan efectivos, se establecerd un sistema de
monitoreo semanal que contemple las siguientes acciones especificas: Se implementara un
monitoreo semanal cada lunes para analizar el panel de Power BI, revisando las métricas de open
rate y win rate, con el fin de evaluar los cambios semanales en comparacién con los datos

historicos.

Una vez se implementen las propuestas al flujo de tarjeta digital, paralelamente a lo
anterior, se utilizara la herramienta de andlisis del funnel para identificar los puntos criticos de
fuga en el flujo de adquisicion de la tarjeta digital a través de una revisién periddica cada lunes,

para rastrear las tasas de fuga, conversion y cambio respecto del flujo anterior.

Adicionalmente, se desarrollard un panel en Looker Studio que permitird visualizar las

llegadas al flujo de tarjeta digital a través del seguimiento de UTM.

LLEGADAS AL FORM TARJETAS DIGITAL WIN-RATE

smorusuco 36.087 740 2,1 %
werc ~ 41.885 548 1,3 %
waeoera. 186.554 1.268 0,7 %
ot~ 24.128 309 1,3 %
aanzas  6.605 147 2,2 %
earcan  195.400 667 4,3 %
oreanca  10.915 190 1,7 %
coocosar ~ 1.809 29 1,6 %
EQUIFAX 176 5 28 %

Figura 9: Panel de monitoreo de llegadas al flujo y conversién.

Fuente: Lider Bci. Panel de monitoreo de llegadas al flujo y conversién en Looker Studio.
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Este panel contiene las llegadas al flujo por los distintos medios y las tarjetas digitales
adquiridas en cada uno de ellos. El indicador pertinente es el que se indica como Email CRM, que

son las llegadas al flujo desde las comunicaciones enviadas por CRM.
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Discusion
Los resultados obtenidos en el analisis del flujo digital de adquisicion de la tarjeta digital

y del viaje emocional del cliente permiten reflexionar sobre las implicancias y oportunidades de

mejora detectadas.

Flujo de adquisicién y abandono

El alto porcentaje de abandono en las etapas iniciales del flujo sugiere que las primeras
interacciones del cliente con el proceso son criticas. La friccién en la interfaz inicial y el ingreso
de datos parecen ser barreras significativas. Ademas, la alta tasa de abandono posterior a la
asignacién de cupo en usuarios Walk In resalta la necesidad de una oferta percibida como mas

atractiva.

Es clave considerar que estos resultados también reflejan una desconexién entre las
expectativas iniciales del cliente y la experiencia real ofrecida durante el proceso. En este sentido,
el ajuste de las comunicaciones iniciales, incluyendo elementos visuales y verbales, podria mitigar

este problema.

Andlisis emocional y experiencia del cliente

El viaje emocional del cliente proporciona una perspectiva complementaria a las métricas
cuantitativas, al revelar los sentimientos asociados a cada etapa del flujo. Los puntos de
frustracién identificados, como la percepcidon de un proceso largo o la insatisfaccién con el cupo
asignado, coinciden con la importancia que tiene la percepcion emocional en la fidelizacion del
cliente (Berry, Carbone & Haeckel, 2002). Este andlisis emocional también refuerza la necesidad
de personalizar las etapas del flujo para adaptarse a las expectativas de distintos segmentos de

clientes, un enfoque que estd alineado con las mejores practicas en disefio centrado en el usuario.

Por otro lado, los altos niveles de satisfaccion reportados en la encuesta de Medallia
podrian estar sesgados por la muestra utilizada, ya que solo incluye a clientes que completaron
el flujo. Esto limita la capacidad de extrapolar estos resultados a aquellos que abandonaron el

proceso. Sin embargo, el descontento con el cupo asignado identificado tanto en los usuarios
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que abandonan como en los que completan el flujo indica un area clave de oportunidad que debe

ser abordada para mejorar la conversion.

Comunicaciones y personalizacién

El analisis de los correos electronicos revela que la falta de personalizacion en los envios

limita el potencial de optimizacién de las tasas de apertura y conversion.

Al aplicar segmentaciones por arquetipos, se crea la posibilidad de conectar
emocionalmente con los clientes, lo que podria no solo mejorar el win rate, sino también reforzar
la percepcién de la marca como una entidad que entiende y responde a las necesidades
especificas de sus usuarios. Este enfoque también facilita experimentos de prueba y error en los

disefios de los correos, permitiendo identificar las combinaciones mas efectivas.

Durante los meses de mayo, junio y julio, las campafias de correo electrénico alcanzaron
un open rate del 20% y un win rate del 0,04%. Este rendimiento refleja la efectividad base de las

estrategias de comunicacién iniciales sin segmentacién basada en arquetipos.

En los meses posteriores (agosto, septiembre y octubre), tras implementar el modelo de

arquetipos, se mantuvieron constantes tanto el open rate (20%) como el win rate (0,04%).

Los resultados sugieren que, aunque la segmentacién mediante arquetipos no redujo las
métricas clave, tampoco generd una mejora inmediata y significativa en el open rate o en el win

rate. Esto puede deberse a varias razones:

Tiempo de implementacién: Es posible que el modelo de arquetipos requiera un periodo
mas prolongado para mostrar un impacto medible, especialmente si los cambios realizados en
las comunicaciones fueron sutiles o alin no se ajustaron completamente a las expectativas de los

segmentos definidos.

Estrategia de optimizacion: Aunque el modelo puede haber mejorado el enfoque hacia las

audiencias, podria ser necesario combinarlo con tacticas adicionales (como personalizacion
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avanzada, pruebas A/B o cambios en los mensajes y llamados a la accién) para incrementar

significativamente la efectividad.

Factores externos: El rendimiento puede estar influido por condiciones del mercado, la
saturacion de correos electrénicos o comportamientos del consumidor que no estan directamente

relacionados con el modelo.

Dado que el modelo de arquetipos no empeord las métricas, su aplicacién sigue siendo
prometedora, especialmente si se ajusta y combina con otras estrategias para aumentar la
personalizacion y relevancia de las comunicaciones. Ademas, seria relevante analizar coémo
impactan otras métricas de experiencia del cliente, como el engagement con el contenido del

correo o el tiempo de conversion, para evaluar el éxito integral de la estrategia.

Limitaciones del estudio

Aunque los resultados obtenidos proporcionan insights valiosos, también existen
limitaciones que deben considerarse. La dependencia de datos secundarios y métricas ya
establecidas, como las disponibles en los paneles de Power Bl y Looker Studio, puede restringir
la flexibilidad en el analisis. Ademas, el sesgo en la encuesta de Medallia subraya la importancia
de capturar informacion de usuarios que abandonan el flujo, ya sea mediante entrevistas

cualitativas o encuestas especificas.

Asimismo, el analisis de sentimientos basado en NLP, aunque efectivo, podria beneficiarse

de un corpus de entrenamiento mas amplio y especifico para el contexto local.

Implicancias practicas

En términos practicos, las propuestas basadas en los hallazgos tienen el potencial de
generar impactos significativos en la experiencia del cliente y la conversién. La implementacién
de mejoras en la interfaz inicial del flujo y el ajuste de las ofertas de cupo son pasos inmediatos

que pueden abordar las principales fuentes de abandono. Ademas, la integracion de modelos de
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arquetipos en las comunicaciones y la experimentacion con diferentes disefios de correos pueden

aumentar la efectividad de las campafas.

En el mediano plazo, la consolidacion de un sistema de retroalimentacién mas robusto,
que capture tanto datos cuantitativos como cualitativos de todos los usuarios, podria enriquecer
el entendimiento del flujo y facilitar ajustes continuos. Finalmente, este analisis reafirma la
importancia de un enfoque centrado en el cliente, donde las decisiones se fundamenten en datos

y se priorice la mejora constante de la experiencia.
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Conclusion

El presente trabajo aborda el proceso de optimizacidn del flujo digital para la adquisicién
de la tarjeta digital de Lider Bci, integrando el analisis de datos de experiencia del cliente y las
metodologias de mejora continua como Six Sigma. Los hallazgos y las mejoras propuestas tienen
implicancias significativas tanto en la experiencia del cliente como en los resultados comerciales

de la organizacion.

A partir del analisis detallado del flujo digital y del viaje emocional del cliente, se
identificaron puntos criticos de friccion, especialmente en las etapas iniciales del proceso y en la
asignacién del cupo. Estas areas representan oportunidades claras de mejora para reducir las
tasas de abandono y aumentar la conversién. Ademas, el uso de herramientas de procesamiento
de lenguaje natural (NLP) y el analisis de sentimientos permitieron comprender con mayor
profundidad las percepciones y emociones de los usuarios, destacando la insatisfaccion

relacionada con el cupo asignado como un factor determinante en el abandono del flujo.

La implementacion de un nuevo modelo de arquetipos en las comunicaciones y la
aplicacién de mejoras especificas en el flujo digital demostraron el potencial de personalizar y
adaptar el proceso a las necesidades y expectativas de los clientes. Aunque los resultados
iniciales de las mejoras en las comunicaciones no evidenciaron un impacto significativo en las
tasas de apertura y conversién, el enfoque centrado en el cliente y la segmentacién mediante

arquetipos sientan una base prometedora para futuras iteraciones y ajustes.

Las propuestas especificas, como simplificar el ingreso inicial de datos, agregar un
sistema de retroalimentacién respecto al cupo otorgado y ofrecer incentivos en el flujo, buscan
no solo mejorar la calidad de la experiencia del cliente, sino también aumentar la motivacion para
completar el proceso. Estas acciones, junto con la consolidacion de un sistema de monitoreo
continuo, permitiran garantizar la sostenibilidad de las mejoras implementadas y fomentaran una

cultura de mejora constante basada en datos.
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En sintesis, este trabajo subraya la importancia de adoptar un enfoque integral y basado
en datos para optimizar procesos digitales. Al priorizar la experiencia del cliente y alinearla con
los objetivos estratégicos de la organizaciéon, se generan beneficios tangibles tanto para los
usuarios como para la empresa, promoviendo una relacion mas efectiva y satisfactoria con los

clientes en un entorno altamente competitivo.
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4. Medallia, almacenamiento de respuestas:

Sitio Publico  Sitio Privado  Tarjeta Lider Bci  Super Avance

ers | TimePeriod  Digital Form Name

None v Lest7Days tarjetaliderbcicl Tarjeta Digital Lider Bci

Encuestas Completas ~

Last7 Days

Sample Size

98

Gestionando la Voz del Cliente

Resultados de la experiencia del cliente

5. Llegada al flujo, primera interfaz:

@ Feedback
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Saca aqui tu Tarjeta Lider Bci 100%
online y Usala al instante.

Para la solicitud necesitards:

e Cédula de identidad vigente

0 Verificar tu identidad

@ Completar los pasos requeridos

ijComencemos!

6. Primer ingreso de datos:

PASO 1/8

iComencemos! Ingresa tus datos
para continuar

RUT (Sin puntos ni guidn)
Ej: 123456789
Nimero de serie de cédula (7)
Ej: 128083547 0 A12345678
Correo electrénico
Ej: nombre@dominio.cl
Numero de celular

+56 Ej: 912348876

7. Términos y condiciones:



D Acepto los Términos y Condiciones de Servicios Financieros S.A.

para realizar evaluacién comercial.

D Acepto los Términos y Condiciones del Programa Mi Club vy la
Politica de Privacidad.

Continuar

8. Validacion biométrica:

Este proceso esta disefiado para verificar su identidad y protegerlo del
robo de identidad.

® Utilice una identificacién con fotografia valida emitida por el

gobierno

@ Busque un espacio bien iluminado

Al hacer clic en 'Empezar’, doy mi consentimiento para que Jumio
recopile, procese y comparta mi informacién personal, que puede
incluir datos biométricos, como se establece en su Politica de
privacidad.

Empezar
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