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Los resultados del estudio estan basados en la métrica Net Promoter Score (NPS)

“En una escala de 0 a 10, ¢con qué probabilidad recomendaria los productos y servicios de nuestra compafia a un familiar o amigo?"
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Fuente: Bain & Company, Frederick F. Reichheld’s "The One Number You Need to Grow", Harvard Business Review, diciembre 2003; Net Promoter® es una marca registrada de Bain & Company Inc., Fred Reichheld y Satmetrix Systems
T 1l and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party without Bain's price written consent BAIN & COMPANY @ 2



NPS es la métrica que presenta mayor correlacion con el comportamiento de los clientes

Casos en que la métrica estaba entre las dos con mayor correlacion con el comportamiento observado de los clientes
Pregunta: "Por favor, evalte de 0 a 10,..."
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Nota: encuesta a 4.000 consumidores de varias industrias (servicios financieros, telecomunicaciones, informatica, comercio electrénico, seguros de auto y proveedores de Internet); efectividad de cada
métrica determinada comparando las respuestas de la encuesta con el comportamiento posteriormente observado de los clientes (compra/contratacion real y nimero de recomendaciones reales que
hicieron a conocidos); Fuente: Satmatrix; Bain & Company; "The One Number You Need to Grow", Frederick F. Reichheld, Harvard Business Review, 2003
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Miles de compaiias usan NPS como métrica de Experiencia de Cliente


http://www.pwc.com/gx/en/index.jhtml?ld=no
http://www.pwc.com/gx/en/index.jhtml?ld=no
http://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=5ap17gU0bIr4-M&tbnid=AkXjqxdIxwcwoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.compritubeclean.com/en/sandvik.html&ei=xKtaUZLPOIrYPLmAgcAG&bvm=bv.44442042,d.ZWU&psig=AFQjCNEsyZ9zvbxiDOVhEwndovUSNxupyQ&ust=1364983101640301
http://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=5ap17gU0bIr4-M&tbnid=AkXjqxdIxwcwoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.compritubeclean.com/en/sandvik.html&ei=xKtaUZLPOIrYPLmAgcAG&bvm=bv.44442042,d.ZWU&psig=AFQjCNEsyZ9zvbxiDOVhEwndovUSNxupyQ&ust=1364983101640301

Metodologia

Encuestas a clientes

» Vision externa de la compariia para visualizar tendencias de NPS por sector y sus principales marcas
* Muestra total de mas de ~70.000 encuestados/ consumidores

+ Mayores de 18 afos, residentes en Espana

» Cuotas definidas por género, edad y regién, segun la distribucién nacional (representatividad)
+ +150 empresas en los 26 principales sectores de la economia espafiola

» Estudio de campo ejecutado por Stiga y Dynata entre Julio 2023 y Septiembre 2024

Encuestas a Directivos de Experiencia de Cliente

* Vision interna de la compafia y esfuerzos realizados en CEXP
» Encuestas y entrevistas con directivos de areas de Experiencia de Cliente

* Muestra total de ~45 encuestas en las principales empresas, en todos los sectores

This information is confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party witheut Bain's price written consent BAIN & COMPANY (4)



Recuperacion del nivel de NPS de 2021, invirtiendo la tendencia post-COVID; segmento de 18-30

son, ahora, los clientes mas criticos

Evolucion del NPS agregado y por rango de edad (Datos a Junio de 2021 a Junio 2024)

En una escala del 0 al 10, donde “0” es “Muy poco probable”y “10” es “Muy probable”, ; cdmo de probable es que recomiende [Empresa] a un familiar o amigo?

N 41.970 71.757 68.211 67.700

Tot. Espafna
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Nota: N=68.211 en 2023; N=67.700 en 2024; Fuente: Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX), DEC, Bain
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15.501 34.557 35.206 36.083

NPS 2023

Jain's price written consent

14.331 24.876 25.445 23.614

H B NPS 2024

El cambio negativo entre el ‘21 y ‘22 se debe a
los grandes desafios a los que se enfrentaron las
empresas durante la pandemia (problemas en las
cadenas de suministro, aumento de precios,
problemas de digitalizacion, escasez de personal...)
— Las expectativas de los clientes eran elevadas, y los

servicios ofrecidos no lograron cumplirlas, generando
una caida significativaen la lealtad

A partir del 2022, se percibe de nuevo el interés y
el esfuerzo de parte de las empresas en regresar
al punto donde estaban en afios anteriores, aunque
no es el caso para todas las industrias

Los jovenes no tienen el mismo efecto positivo, son
el grupo con expectativas mas altas y son los que
menos lealtad tienen hacia las marcas

En el 2024, |la lealtad mejora en todas las edades;
con un ascenso acentuado en los mayores de 30,
precisamente, es cuando los consumidores
alcanzan el pico de gastos

BAIN & COMPANY (O



Tendencia positiva en casi todas las industrias; los sectores de electronica y distribuciéon de moda

son los que generan una mejor Experiencia de Cliente

NPS por sector (Datos a Junio de 2023 y a Junio 2024)

En una escala del 0 al 10 donde “0” es “Muy poco probable”y “10” es “Muy probable”, ; como de probable es que recomiende [Empresa] a un familiar o amigo?
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Nota: N=71.777 en 2022; N=68.211 en 2023; N=67.700 en 2024; Sectores ordenados de mayor a menor NPS en 2024; Fuente: Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX), DEC, Bain

and was prepared by Bain & C nt; it is not 1o be refied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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Microsoft (70%), Toyota (70%) y Apple (64%) son las 3 empresas con mejor NPS en 2024

10

80%

40

Empresa con cambio Empresa con mismo /N =68 K
de ranking vs. 2023 ranking vs. 2023

NPS por sector (Datos a Septiembre 2024 — media anual de los Ultimos 12 meses)

En una escala del 0 al 10 donde “0” es “Muy poco probable”y “10” es “Muy probable”, ; como de probable es que recomiende [Empresa] a un familiar o amigo?
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2024: Top Empresas por NPS
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Nota: 1. Microsoft no presente en 2023 — siguiente NPS mas alto en 2024 Samsung; 2. Caprabo no presente en 2023 — siguiente NPS mas alto en 2024 Consum; 5. Crossfit no presente en 2023 — siguiente NPS mas alto en 2024 GO Fit; 6. H10 no
presente en 2023 — siguiente NPS més alto en 2024 Iberostar; Sectores ordenados de mayor a menor NPS; | Fuente: Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX), DEC, Bain

This informat s confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's price written consent BAIN & COMPANY @ 8



Para los consumidores de todas las edades, el factor mas determinante a la hora de escoger una
marca es la calidad; incluso, por delante del precio

[N=5K
Evaluacion de los factores mas valorados a la hora de elegir una marca (por edad)
Por favor indique los factores que mas valora a la hora de escoger una marca
N 5.223 486 1031 1.177 1.003 817 709
Tot. Espaia 18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65+ @ La relevancia del precio es mayor entre
Q afios afios afios afios afios afios los mas jévenes, puesto que suelen ser a
*‘* su vez los ciudadanos con menor poder
adquisitivo y mayor responsabilidad social
8% (1) 9% 8% 8% 8% 8% 8%
9% 10% 10% 9% 9% 8%

@ Por otro lado, se observa una tendencia
- creciente entre la edad y la importancia

1% 10% 11% 1% 1% 1% 1% de la calidad (probablemente motivada por
12% 1% 5o 129% 12% 13% un mayor interés en asegurar una compra
duradera) y la atencién al cliente

10% 10%

N K KN o~

20%

20% 19% 20%

Servicio excelente (incluyendo
digitalizacion y omnicanalidad)?

Variedad de producto / Asistencia/ Prestigio /

o 9 ! o Consumo experiencial® Responsabilidad social
Servicio atencion al cliente reputacion

B calidad

B Precio [

Nota: Los factores han sido multiplicados por una constante correctiva en funcion del orden — p.e. 1° se multiplica por 8, 2° por 7, asi sucesivamente; (1) Asistencia / atencion al cliente es el conjunto de servicios que una empresa ofrece para resolver
consultas de los clientes; (2) Servicio Excelente es la interaccion con el cliente en todos los puntos de contacto con la empresa; (3) Consumo Experiencial es la tendencia en la que los consumidores buscan mas que un producto/servicio en la compra
Fuente: Encuesta VIl Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain

ely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party withcut Bain's price written consent BAIN & COMPANY @
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Calidad sigue siendo el valor mas determinante, incluso si analizamos por nivel de ingresos

[N=5K
Evaluacion de los factores mas valorados a la hora de elegir una marca (por nivel de ingresos)
Por favor indique los factores que mas valora a la hora de escoger una marca
N 5223 1193 1543 1029 687 354 417
Tot. Espafia Menos de 20k De 20k a De 30k a De 40k a De 50k a Mas de
? euros 30k euros 40k euros 50k euros 60k euros 60k euros
- =4

8% 9% 8% 8%

8% 8% 7%
9% 9% 10% 9% 10%

9%

ot
11% 10% 11%
12% 12% 12%

20% 19%

1% 1% 1% 12%
12% 1% 12% 12%

B calidad

Variedad de producto / Asistencia/ Prestigio /
servicio atencion al cliente?! reputacion

B Precio [

Servicio excelente (incluyendo : : . .
R ( . Ye 5 Consumo experiencial® Responsabilidad social
digitalizaciény omnicanalidad)

Nota: Los factores han sido multiplicados por una constante correctiva en funcion del orden — p.e. 1° se multiplica por 8, 2° por 7, asi sucesivamente; (1) Asistencia / atencion al cliente es el conjunto de servicios que una empresa ofrece para resolver

consultas de los clientes; (2) Servicio Excelente es la interaccion con el cliente en todos los puntos de contacto con la empresa; (3) Consumo Experiencial es la tendencia en la que los consumidores buscan mas que un producto/servicio en la compra
Fuente: Encuesta VIl Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain

This nformation is confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be reled on by any 3rd party without Bain's prioe written consent
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Los jovenes estan mas influenciados por las opiniones del entorno y recomendaciones en el
momento de decision de compra

[N=5K

Evaluacion de lainfluenciabilidad en las decisiones de compra

Valore la siguiente afirmacién puntuando del 0 al 10: “Escucho la opinién de mi entorno y tomo en cuenta sus criterios y consejos en mis decisiones de compra”

N 4.881 412 767 1.022 1.086 1.054 540 5 )
» De forma general, los espafioles confirman
~ har | inion ntorn ner
Tot. Espafia | 18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65+ Socuenar aopime de su entorno y ene
A0S oS A0S oS A0S afos en cuenta sus criterios y consejos ala
. hora de tomar decisiones de compra
3
- * Los jévenes son mas propensos a dejarse

influenciar por su entorno debido a su alta
exposicion a las redes sociales, su fase de
exploracién y basqueda de validacién, y su
menor experiencia en decisiones de compra

+ Los consumidores mayores, por su parte,
confian mas en su criterio, basandose en su
experiencia acumulada y una mayor
independencia en sus elecciones

Nota: Puntuacion media calculada asignando del 0 al 10 a la pregunta
Fuente: Encuesta VIl Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party withcut Bain's price written consent BAIN & COMPANY @ 11



Un buen equilibrio entre calidad y precio es clave para obtener una mejor valoracion, tal y como
muestran los sectores lideres en NPS

B Por encima de la media +/- 0,2 de la media [l Por debajo de la media / N=6 8 K

Evaluacion de los factores de calidad y precio
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En una escala del 0 al 10 valore [Empresa] en cuanto a Calidad de sus productos y servicios

d | » Salvo excepciones, la calidad percibida por los clientes es relativamente alta — con una puntuacién media de 7,9
€as Clave — Aunque los clientes declaran por lo general recibir una buena calidad, esta afirmacioén es més clara en los sectores lideres en Experienciade Cliente
(particularmente en informéaticay electrénica, electrodomésticos, marcas de automociony, por ultimo, electrénica)

» Por otro lado, los clientes manifiestan también estar satisfechos con el precio que pagan por los productos y servicios que consumen, con
una valoracién media de 7,4 sobre 10 a nivel estatal

— Los sectores lideres en CX (p.e. distribucién moda, electrodomésticos y electronica) obtienen las puntuaciones mas altas

Nota: Puntuacion media calculada asignando del 0 al 10 a la pregunta, Sectores ordenados de mayor a menor NPS; Fuente: Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX), DEC, Bain

This nformation is al and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party withcut Bain's price written consent
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También, las empresas lideres en NPS superan la puntuacion media en precio y calidad

[N=68K

Evaluaciéon de las empresas lideres en NPS en cada sector (diferencias entre empresa lider y la media en cada sector, datos a Junio de 2021 a Septiembre de 2024)

ARk ke
Precio — Calidad de productos y servicios
__ 84 8,3 8,3 8,3
Valoracién media lideres de NPS 7,9 7,9 . 7.8 7.9 78 -8 78
7.4 7,5
Valoracién media de Espafia (sin lideres) ’ 7,3 7,3
Brecha entre lideres y media de Espafa 0,5 0,6 0,4 0,3 0,5 0,5 0,5 0,5
2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024
[ | | A Digi 1y
Empresa lider NPS u \’\1/‘ damazon Damm ?M m HBBIMICIX N‘ogblu | = IBERIA & gg'?é‘gh;-'ﬁ

Microsoft TOYOTA
T P P - e o
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por sector (2024)

* Las empresas lideres en NPS logran una puntuacion claramente superior ala media de su sector en ambos

Ideas clave _
atributos valorados. En este caso:
— Los lideres son capaces de ser percibidos como empresas que ofrecen un buen precio de sus productos y servicios (+0,5 por encima
de la media en 2024, +0,4 en 2023 y +0,6 por encima de la media de 2022)

— Ademas, de una calidad superior (+0,5 por encima de la media en 2024, 2023 y 2022) al resto

Nota: Puntuacién media calculada asignando del 0 al 10 a las preguntas “En una escala del 0 al 10 valore [Empresa] en cuanto a Calidad de sus productos y servicios” y “En una escala del 0 al 10 valore [Empresa] en cuanto a Precio”; Fuente:

Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX), DEC, Bain
infidential and was prepared by Bain & C ty for th f nt; it 1s not 1o be reled on by any 3rd party withcut Bain's price written consent BAIN &COMPANY@ 13



Los consumidores piensan en criterios de compra tangibles para elegir una marca por primera vez,
pero la recurrencia se logra a traves de elementos emocionales

[N=5K
Evaluacién de distintas métricas analizadas (media de las marcas en todos los sectores)
@ @ ey %@@
(o) ()
M
Expectativas superadas Experienciaomni-canal simpley eficaz Confianza transmitida Vinculo emocional
Evaluacion Expectativas Evaluacion experiencia omni-canal Evaluacion de Confianza Evaluacion del vinculo emocional
R?=0.89 R?=0.59 R? = 0.81 R?=0.81
u = u
] ] " . -
u [ u
L] ]
NPS NPS NPS NPS
Ideas clave » Se observa que las métricas que miden la conexién del cliente con la marca también influyen de manera significativa en el NPS

* Lasuperaciéon de expectativas es la métrica mas fuerte y con mayor impacto en NPS; mientras que la experiencia digital/ omni-canal es la menos
relevante (i.e., quizas no porque no sea importante, sino porque se ha convertido en un elemento menos diferenciador dado la inversién reciente)

+ Portanto, las marcas deben centrarse no solo en cumplir con los aspectos funcionales del producto, servicio y precio, sino también en construir
relaciones emocionales fuertes con sus clientes

Fuente: Encuesta VIl Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain

i was prepared by Bain & C
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Las compaiias tienen un peor desempefio generando un vinculo emocional a pesar de su fuerte
Impacto en NPS

M Por encima de la media +/- 0,2 de la media [l Por debajo de la media m N Evolucion de las métricas vs. 2022 / N=5K

Evaluacion de distintas métricas analizadas (media de las marcas en todos los sectores)

i ;; @ f ) %é
EXpeI ienCia O|||ni'Ca||a.| Silllpley

Expectativas superadas .
eficaz

Confianza transmitida Vinculo emocional

7.4 7,6 7,5

Coeficiente R?

con NPS 0,89 0,59 0,81 0,81

A nivel nacional, los consumidores puntian de forma similar todas las variables analizadas, con una nota media superior a 7; a excepcién de sentir
Ideas clave

un vinculo emocional con la marca, donde en general, los clientes expresan no tenerlo

De las 4 variables estudiadas, superar las expectativas de los clientes aparece como el factor mas influyente a la hora de mejorar la Experiencia de
Cliente con un coeficiente de determinacién R? de 0,89

Las empresas estan invirtiendo en los factores menos relevantes; vinculo emocional tiene un alto impacto en el NPS R?0.81, y es el area mas baja
(5,9); en contraste la experiencia omni-canal tiene una mayor puntuacion (7.6), pero su impacto en el NPS es significativamente menor (0,59)
Nota: Puntuacién media calculada asignando del 0 al 10 a la pregunta; N=4.881 en 2024; Fuente: Encuesta VII Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain

mation is confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party witheut Bain's price written consent
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Emocional | Los clientes de automocidn, electrénica, bebidas y gimnasios muestran un mayor
vinculo emocional con las marcas por su mayor conexion personal y con estilo de vida

M Por encima de la media +/- 0,2 de la media [l Por debajo de la media 'r N Evolucién vs. 2022 / N=5K

Evaluacion del vinculo emocional del cliente y relacion con NPS (Datos a Junio 2024 — media anual de los ultimos 12 meses)

Valore la siguiente afirmacion puntuando del 0 al 10: “Tengo un vinculo emocional con [Empresa]” | Coeficiente R2 con NPS: 0,81 |

.. ...................................................................................................................................................................................................................................................................................................... > NPS
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Inform. Marcas | méstic. ' trénica Salud Auto Servic. - Auto Internet cion LD/MD | Hogar

6,2 5,9 5,8 6,1 6,3 57

r 1+ 1 r - A 2+ » - 1 7 r » + 1+ 7

» En general, los clientes no desarrollan un fuerte vinculo emocional con las marcas aunque esta variable muestra una alta correlacién con la Experiencia de
Cliente. Existe un ligero incremento de 0,3 en el promedio de la métrica al compararlo con el afio 2022.

Ideas clave

* Hay industrias como la automocién, moda, electrénica, bebidas o gimnasios que si han sido capaces de generar este vinculo por diversos factores:
— Industrias conectadas con el aspecto mas personal de los consumidores,y en ciertaforma, generar una identidad aspiracional (automocién o gimnasios)
— Altafrecuenciade interaccidn con los productos y/o servicios — son parte del dia a dia de los consumidores (electrénica o moda)

— Industrias que invierten fuertemente en marketing emocional (bebidas o automocion)

Nota: Puntuacién media calculada asignando del 0 al 10 a la pregunta; Sectores ordenados de mayor a menor NPS; | Fuente: Encuesta VIl Informe de Experiencia de Cliente, DEC, Bain
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Microsoft, el lider en Experiencia de Cliente en Espaia, supera la media de su industria en la

mayoria de los factores; principalmente, precio, calidad y expectativas

Evaluacion de la empresa lider en satisfaccion de cliente frente a las notas medias de su sector

= 8 | g @

Calidad ofrecida Precio adecuado Expectativas superadas Experiencia omni-canal simple

. . 13 y eficaz

Microsoft 0.6

X

Jo
O
3Jo

Confianza transmitida

[EJEMPLO

¥

Vinculo emocional

0,1 0,1
]
0,2
Valoracién Microsoft 9,0 8,8 8,5 8,1 7,8 6,8

Ideas clave

» Microsoft es reconocido principalmente por tres cosas que se ven reflejadas en los resultados de la evaluacion de las métricas:

Microsoft, marca lider en Experiencia de Cliente en Espafia, es capaz de superar en algunas de las métricas al resto de su industria

— Los productos de Microsoft, como Surface y Xbox, destacan por su calidad, durabilidad, disefio innovador y rendimiento, ofreciendo soluciones tecnolégicas avanzadas

— Microsoft equilibra precios competitivos en productos como Surface Laptop SE y licencias de Microsoft 365, haciendo accesible la tecnologia sin comprometer la calidad

— Microsoft colabora con empresas espafiolas para integrar tecnologias avanzadas de IA, a través de desarrollos como co-pilot o desarrollos utilizando la tecnologia de OpenAl

garantizando servicios de alta calidad que van mas alla de lo esperado

Nota: Puntuacién media calculada asignando del 0 al 10 a la pregunta; Fuente: Indicadores Stiga de Experiencia Cliente (ISCX) — Calidad y Precio, Encuesta VII Informe de Experiencia de Cliente — resto de variables, DEC, Bain

and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not 1o be relied on by any 3rd party without Bain's price written consent
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Por otra parte, los Directivos de Exp. de Cliente estan satisfechos con los avances, especialmente por la
involucracion de los equipos, tanto directivos como empleados

IDEC y valoracion de los elementos de la Onda de Cliente

— O —_
IDEC Identidad Impulso M Implicacion de 8 8 Interacciones (N Interpretacidn
@ Gnica @ organizativo 6@9 @ las personas \]./ @ @ y accion /Q

78%
70% o, 70% 70% 75% 749 75% 74% 75% 76%
69% 719% ° o T2% ° 72%72% 72%  T3%73%
65% o o 69%
66% 67% 67% o ano o
60% 63%g29, 64%64% 63% 64%
60%
58% 58% 57% 57%
55% ° l °
14 16 '"18 20 '22 '24 14 '"16 18 '20 '22 '24 14 '16 18 '20 '22 '24 14 16 '18 '20 '22 '24 14 16 '18 '20 '22 '24 14 16 '18 '20 '22 '24
Identificar/comunicar valores Liderar desde la Direccién la Alinear experiencia del Definir/implantar Customer Implantar un ciclo virtuoso
claves/diferenciadores; Definir orientacion al cliente; Tener empleado con la del cliente; Journey; Asegurar consistencia | continuo de mediciéon/mejora de
lineas estratégicas; Entendery :capacidad/recursos para impactar; Tener a todos los empleados de CX en todos los canales, la CX; Recoger e integrar la voz
predecir el impacto en resultados | Coordinacién transversal de los involucrados, incentivados y Asegurar vision Unica 'y amplia del cliente en los momentos de la
econémicos equipos parala CX formados en CX del cliente; Empoderar a los verdad; Identificar mejores
empleados en sus interacciones practicas fuera de la compafia
Ideas clave A pesar de un crecimiento de 10 p.p en la valoracién de las empresas centradas en el cliente desde 2014, los esfuerzos internos relacionados con la experiencia

del cliente muestran un comportamiento estable desde 2018, lo que sugiere un estancamiento en la mejora de estos aspectos. En particular:

— Laldentidad Gnicay las Interacciones han mostrado un decremento de su valoracion en 2024, reflejando que las empresas no han implementado mejoras notables en identificary alinear los
valores de marca ni en la forma en que gestionan las interacciones con los clientes

— Impulso Organizativo ha mostrado una tendencia de crecimiento continua, reflejando una mejora de las empresas en la capacidad de liderazgo y en dotar de recursos necesarios para impactar
positivamente la experiencia del cliente

— A pesar de mostrar un crecimiento reciente en la Implicacién de las Personas (aunque por debajo de niveles de 2018), es la dimension peor valorada. Esto sugiere que las marcas deberian
poner un mayor enfoque en alinear alos empleados con los objetivos de experiencia del cliente y definir incentivos eficientes, lo cual es clave para mantener una cultura centrada en el cliente

— Respecto a la Interpretaciény Accion, se observa un estancamiento (a excepcion del afio del COVID-19, 2020) desde el 2018, indicando que las compafiias no han progresado
significativamente en su capacidad para interpretar las necesidades del cliente y actuar en consecuencia

Nota:-Valor-calculado-con-una-escala-de-0%-a-100%;,-existiendo-4-valoraciones-de-“Completamente-en-desacuerdo”a“Totalmente-de-acuerdo” | Fuente:-Encuesta-a Directivos-de-CX(DEC;-Bain)
T 1format s confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's price written consent BAIN & COMPANY @ 18



@Impulso Organizativo | Los directivos estan especialmente satisfechos con la capacidad y recursos @
dedicados a impulsar la Experiencia de Cliente.... v

IDEC y valoracion de los elementos de la Onda de Cliente — Impulso organizativo

®) Q o
Impulso M % Coordinacion IDT
organizativoe - @ Orientacién a cliente m Capacidad y recursos @ transversal AAA

0,
87% 90%
Z20/ 0,
76% TRIA o 82%
68% 67% 66%
68% 66%
Impulso organizativo Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7
La mejora global de Parte de los incentivos Existe un area Nivel jerarquico del area Presupuesto del El equipo cuenta con Existe un comité que
experiencia de de la Direccién estan dedicada de dedicada a la area dedicada a la las herramientas agrupa a todas las areas
cliente entre las top vinculados a la "Experiencia de "experiencia de cliente*: "experiencia de adecuadas (ej., relevantes y se reline
3 prioridades consecucion de los cliente" responsable reporte directo al CEO, cliente®: para impulso acceso a sistemas de periddicamente para
estratégicas y hay objetivos de mejora de de definir la vision parte de area de mayor de iniciativas de alto relacion con clientes, revisar resultados de
objetivos definidos experiencia de cliente global peso o reporte por debajo impacto, para analisis herramientas de experiencia de cliente y el
de Direccion y estudios o marginal medicion) avance de las iniciativas
T
Ideas clave Los directivos encuestados valoran en un 76% el Impulso Organizativo, lo que sugiere que la experiencia del cliente esta siendo considerada de manera

importante a nivel de Direccidn, aunque todavia hay areas que necesitan mas atencion

La priorizacion de la experienciade cliente y la vinculacién clara de los incentivos de la direccidn con los objetivos de mejora del cliente es limitada. Una mejora de este factor podria fortalecer
el compromiso de los lideres

La asignacion de recursos es adecuada y las empresas cuentan con areas dedicadas a la experiencia del cliente. Sin embargo, no todas tienen el acceso directo a la alta direccion, lo que
puede limitar su capacidad de accién

Un area de mejorasignificativaes la coordinacién transversal, ya que hay empresas que no cuentan con comités especificos que faciliten la implementacion de las iniciativas de experiencia del
cliente a través de toda la organizacion, lo que puede frenar la implementacion efectiva de las mejoras

Nota:-Valor-calculado-con-una-escala-de-0%-a-100%;,-existiendo-4-valoraciones-de-“Completamente-en-desacuerdo”a“Totalmente-de-acuerdo” | Fuente:-Encuesta-a Directivos-de-CX(DEC;-Bain)

3red narty wit
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@ Implicacion de las personas | ...asi como, comunicacion y capacitacion del empleado en términos

de Experiencia de Cliente

/O
.0

IDEC y valoracion de los elementos de la Onda de Cliente — Implicacion de las personas

— Experiencia
Implicacion de 8 8 cliente conocida@n
las personas \ Q ./ @ por empleado @)

Comunicacién y capacitacion

de los empleados

R
an @B Involucracion de empleados 000

Implicacién de las personas Q1

0, 0 0 72%
60% 63% 63% 69% 65% 67%
54%
35%

Q2 Q3 Q4 Q5
Los objetivos de mejoray Existen buenos programas de Las politicas de RRHH Existe un sistema de co- Se mide el nivel de
resultados son conocidos formacién para mejorar el estan estructuradas de creacion con los empleados satisfaccién y
por los empleados, y sus conocimiento y capacidades forma que se permita para mejorar la experiencia de recomendacion de los
incentivos estan alineados de los empleados encargados transmitir al cliente una cliente: recompensa monetaria, empleados

con las métricas definidas
de satisfaccion

Ideas clave

de la experiencia de cliente

experiencia relevante y
diferencial

incrementar la participacion de los empleados en iniciativas de experiencia de cliente

sistema automatizado de
recogida de ideas o participacion
en grupos

La puntuacion en la implicacion de las personas (60%) indica que existe un amplio margen de mejora en este aspecto, con una clara oportunidad de

@ La mayoria de los empleados conocen los objetivos de mejoray sus incentivos estan alineados con las métricas de satisfaccion. Sin embargo, este nivel del 63% refleja que un porcentaje
significativo de empleados podria estar desconectado de estos objetivos; adicionalmente, existe oportunidad de alinear en mayor medida las politicas de RRHH con una experienciarelevante

Un area criticade mejoraes la co-creacion con los empleados. La baja valoracion en mecanismos para involucrar activamente a los empleados en la mejora de la experiencia del cliente
sugiere que muchas organizaciones estan desaprovechando el potencial de ideas e iniciativas que los empleados pueden aportar

@ La medicion de la satisfaccion de los empleados (72%) es un buen indicador de que las empresas estan empezando a reconocer la importanciadel bienestar y la motivacion del empleado

como un factor clave en la experiencia del cliente

Nota:Valor-calculado-con-una-escala-de-0% a 100%; existiendo-4-valoraciones-de “C

This information is confidential and was prepared by Bain & Company sclely for the use of a
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66

NPS ultimately Is a business philosophy, a systems
. of operational practices, and a leadership
commitment, not’just another way to measure

¥ " " customer satisfaction

' Fred Reichheld

Creator of the Net Promoter System



