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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Actualizacion a un modelo de experiencia del cliente - Cajasan 2020
AUTOR(ES): Nicolle Vanessa Amado Franco
PROGRAMA: Facultad de Ingenieria Industrial
DIRECTOR(A): Olga Lucia Gémez Manosalva
RESUMEN

Cajasan es una organizacion con una amplia trayectoria en el sector de la compensacion familiar de Santander,
actualmente, le apuesta a la creacion de experiencias de bienestar y felicidad. Es asi, como la organizacién evalué la
necesidad de crear una mentalidad centrada en el cliente. Con base a esto, en el presente trabajo se planteé lametodologia
de transformacion de la experiencia del cliente, la cual tiene como objetivo contribuir a la migracién a un modelo de
experiencia del cliente. La metodologia propuesta le permite a la organizacion realizar un analisis 360° de la ruta de los
productos o servicios generadores de quejas y reclamos, por medio del andlisis de la experiencia vivida por el cliente y el
colaborador. Asi mismo, determinar los puntos de dolor de la ruta para crear acciones de mejora. Con esto, se busca
originar un mayor involucramiento por parte de los colaboradores en la experiencia del cliente. Para medir la efectividad
de la metodologia se utiliz6 el indice neto de promotores (NPS), este indicador permite cuantificar el nivel de satisfaccion
y fidelizacién del cliente. Para esto, se ha tomado como referencia el NPS obtenido por cada unidad para el mes de junio
y se comparara con el resultado que se logre obtener en el mes de diciembre, evaluando la efectividad de las acciones de
mejora concretadas  por las unidades en las rutas de experiencia del cliente. En cuanto a los resultados preliminares se
pudo concluir que, la metodologia es una fuente para que la organizacién detecte oportunidades de mejoray tome acciones
gue impacten en la experiencia del cliente. Finalmente, se disefiaron dos estrategias de comunicacién interna como
propuesta de promocion del modelo de experiencia del cliente en los colaboradores y se recomienda la revision periédica
de las rutas de experiencia del cliente realizadas.

PALABRAS CLAVE:

Experiencia, cliente, mapa, indicador, colaborador, fidelizacién

V° B° DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Update to a customer experience model of the family compensation fund - Cajasan 2020
AUTHOR(S): Nicolle Vanessa Amado Franco
FACULTY: Facultad de Ingenieria Industrial
DIRECTOR: Olga Lucia Gémez Manosalva
ABSTRACT

Cajasan is an organization with extensive experience in the Santander family compensation sector, currently committed to
creating experiences of well-being and happiness. This is how the organization assessed the need to create a customer-
centric mindset. Based on this, in the present work the methodology of transformation of the customer experience was
proposed, which aims to contribute to the migration to a customer experience model. The proposed methodology allows
the organization to carry out a 360° analysis of the route of the products or services generating complaints and claims,
through the analysis of the experience lived by the client and the collaborator. Likewise, determine the pain points of the
route to create improvement actions. With this, it seeks to originate a greater involvement by the collaborators in the
customer experience. To measure the effectiveness of the methodology, the Net Promoter Score (NPS) was used, this
indicator allows quantifying the level of customer satisfaction and loyalty. For this, the NPS obtained by each unit for the
month of June has been taken as a reference and will be compared with the result obtained in the month of December,
evaluating the effectiveness  of the improvement actions specified by the units on the routes of customer experience
Regarding the preliminary results, it could be concluded that the methodology is a source for the organization to detect
improvement opportunities and take actions that impact the customer experience. Finally, two internal communication
strategies were designed as a proposal to promote the customer experience model in collaborators and the periodic review
of the customer experience routes carried out is recommended.

KEYWORDS:

Experience, customer, map, indicator, collaborator, loyalty.

V¢ B° DIRECTOR OF GRADUATE WORK
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Introduccion

Hoy en dia nos encontramos ante un mercado altamente fluctuante e hiperconectado, en
donde el cliente puede recibir y dar informacion de forma inmediata, todo esto gracias a la
velocidad en la que se generan actualmente los desarrollos digitales. Es asi, como la transformacion
digital paso de ser una ventaja competitiva a una necesidad para las organizaciones que desean
mantenerse vigentes en el mercado. De esta forma, se determina la transformacion digital como
un factor clave para las empresas que buscan cambiar su forma de trabajar y ofrecer valor al cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior, Cajasan ha decidi6 promover una estrategia de
transformacion digital, la cual pretende abarcar en primera instancia desde cuatro frentes
estratégicos de la organizacidn, que son: cliente, procesos, cultura organizacional y tecnologia, por
medio de estos se pretende obtener la capacidad de satisfacer la demanda del mercado actual.

Garantizar la satisfaccion y lealtad del cliente es uno de los principales objetivos actuales
de la organizacion, ya que esta comprobado que retener a un cliente es mas economico que atraer
uno nuevo. Entendiendo esto, Cajasan comenz0 por priorizar estrategias que se enfocan en retener
y fidelizar al cliente, para esto, promovié una mentalidad centra en el cliente como insumo para la
transformacion digital.

Es asi como la organizacion puso en marcha una migracion a un modelo de experiencia del
cliente que tiene como objetivo generar mejoras en las experiencias memorables del cliente, un
incremento en la retencion de los clientes y el aumento de la confianza de este para con la

organizacion. Para esto es importante definir una metodologia que se adapte a los requerimientos
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de la organizacion y en donde se evalte de forma completa el recorrido que debe hacer el cliente
y colaborador para recibir o prestar el servicio, de esta forma contar con una vision mas amplia y
detallada de los puntos de dolor del cliente para determinar oportunidades de mejora para la
organizacion.

Asi mismo, es relevante resaltar la importancia de involucrar a todos los niveles de la
organizacion en este cambio de mentalidad, para esto, es vital generar estrategias de comunicacién
internas que impulse y comprometa a los trabajadores a brindar experiencias de bienestar y

felicidad en el cliente.
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1. Generalidades de la empresa

1.1 Nombre de la empresa

Caja Santandereana de Subsidio Familiar —- CAJASAN

1.2NIT

890200106-1

1.3 Actividad econdmica

“Cajasan como persona juridica de derecho privado sin animo de lucro, tiene como objeto
social de conformidad con la LEY 21 de 1982 la realizacion de las siguientes funciones:

e Recaudar, distribuir y pagar los aportes destinados al subsidio familiar y los otros
recursos gue el estado le encomiende.

e Organizar y administrar las obras y programas que se establezcan para el pago del
subsidio familiar en especie o en servicios.

e Ejecutar con otras Cajas o mediante vinculacion con organismos y entidades publicas
0 privadas que desarrollen actividades de seguridad social, programas de servicios,

dentro del orden de prioridades consagrado en la ley.
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Adicionalmente y de conformidad con lo establecido por la LEY 789 de 2002, realizara las

siguientes funciones en desarrollo de su objeto social:

Realizar alianzas estratégicas con otras Cajas de Compensacion o a través de entidades
especializadas publicas o privadas para ejecutar las actividades relacionadas con sus
servicios, la proteccién y la seguridad social, que puede realizar directamente.

Invertir en los regimenes de salud, riesgos profesionales y pensiones, conforme las
reglas y términos del Estatuto Organico del Sector Financiero y demas disposiciones
que regulen las materias.

Realizar aseguramiento y prestacion de servicios de salud y, en general para desarrollar
actividades relacionadas con este campo conforme las disposiciones legales vigentes.
Participar, asociarse e invertir en el sistema financiero a través de bancos, cooperativas
financieras, compafiias de financiamiento comercial y organizaciones no
gubernamentales cuya actividad principal sea la operacion de microcrédito, conforme
las normas del Estatuto Organico del Sector Financiero y demas normas especiales
conforme la clase de entidad.

Asociarse, invertir o constituir personas juridicas para la realizacién de cualquier
actividad, que desarrolle su objeto social, en las cuales también podran vincularse los
trabajadores afiliados.

Administrar, a través de los programas que a la Caja corresponda, las actividades de
subsidio en dinero; recreacion social, deportes, turismo, centros recreativos y
vacacionales; cultura, museos, bibliotecas y teatros; vivienda de interés social; créditos,
jardines sociales o programas de atencion integral para nifios y nifias de 0 a 6 afios;

programas de jornada escolar complementaria; educacion y capacitacion; atencion de
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la tercera edad y programas de nutricion materno-infantil y, en general los programas
que estén autorizados por Ley, para lo cual puede continuar operando con el sistema de
subsidio a la oferta.

e Administrar jardines sociales de atencion integral a nifias y nifios de 0 a 6 afios a que
se refiere el numeral anterior, propiedad de entidades territoriales publicas o privadas,
pudiendo atender nifios cuyas familias no estén afiliadas a la Caja.

e Administrar directamente o a través de convenios o alianzas estratégicas el programa
de microcrédito para la pequefia y mediana empresa y la microempresa, con cargo a los
recursos que se prevén en la Ley.

e Realizar actividades de mercadeo, incluyendo la administracion de farmacias.

e Invertir en fondos de capital de riesgo, asi como cualquier otro instrumento financiero
para el emprendimiento de microcrédito, con recursos y bajo la regulacion del Gobierno

Nacional.” (CAJASAN, 2013)

1.4 Servicios

1.4.1 Supermercados

Actualmente se cuenta con una red propia de ocho (8) supermercados y tres (3) droguerias,

en donde se puede encontrar productos de consumo masivo y medicamentos.
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1.4.2 Centro de empleo y subsidio de desempleo

Por medio de una agencia de gestion y colocacion de empleo. Actualmente se encuentran

ocho (8) sedes en las ubicadas en Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta, Giron, San Gil,

Malaga y Sabana de Torres.

1.4.3 Centros integrados de servicio

Cajasan cuenta con presencia en diecisiete (17) municipios del departamento, en donde sus

afiliados pueden acercarse por informacion de los distintos servicios ofertados.

1.4.4 Vivienda y construccion

Brindar un subsidio de vivienda en donde se genera acompafiamiento y asesoria en la

decision y seleccién de vivienda de los afiliados.

1.4.5 Subsidio familiar

Es una prestacion social pagada en dinero, especie y servicio a los trabajadores de menores

ingresos.
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1.4.6 Deportes

Prestacion social, encargada de brindar diversion, descanso, bienestar y recreacion familiar.

1.4.7 Colegios y preescolar

Se cuenta con un centro educativo, cinco centros de preescolar y servicios complementarios

a la educacion.

1.4.8 Bibliotecas

Actualmente Cajasan presta este servicio por medio de dos (2) bibliotecas.

1.4.9 Capacitacion

Cuenta con un instituto técnico laboral Cajasan, en donde se busca disefiar programas que

fortalezcan las competencias productivas y el emprendimiento. Este se servicio se presta por medio

de programas técnicos laborales, cursos cortos, programas especializados y programas de

educacion virtual.

1.4.10 Hoteleria

Se cuenta con dos (2) hoteles propios ubicados en San Gil y en Bucaramanga.
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1.4.11 Operador turistico

Este servicio cuenta con un (1) operador turistico.

1.4.12 Entretenimiento

Generar diversion y sanos espacios de aprovechamiento de tiempos libres. Se cuenta con

dos (2) sedes recreacionales ubicadas en San Gil y Bucaramanga.

1.4.13 IPS

Actualmente se cuenta con tres (3) prestadoras propias.

1.5 Namero de empleados

1.5.1 Empleados directos

702 colaboradores

1.5.2 Empleados indirectos

169 colaboradores
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1.5.3 Total de empleados

871 colaboradores

1.6 Estructura organizacional

Cajasan cuenta con una estructura organizacional encabezada por una asamblea general,

un consejo directivo, un director general y un ente externo quien es el revisor fiscal. Asi mismo,

se encuentra dividida en tres subdirecciones que son las encargadas de brindar y asegurar una

excelente prestacion de servicios a los afiliados, las cuales son (Ver ilustracion 1):

Subdireccion Staff esta conformada por las unidades de Auditoria Interna, Planeacion
y Gestion, Gobierno Corporativo y Alianzas y Relacionamiento

Subdireccion de Servicios Sociales estd conformada por las unidades de Gestion
Comercial, Recreacion y Deportes, Educacion Formal, Educacion para el Trabajo y
Desarrollo Humano y Cultura, asi mismo dentro de esta Subdireccion se encuentran las
Unidades Autosustentables que son Retail, Vivienda y Construccion y Salud y las
Unidades Misionales que son Aportes y Cuota Monetaria, Programas de Impacto Social
y Crédito Social.

Subdireccion de Soporte Estratégico esta conformada por las unidades de Gestion
Humana, Juridica, Tecnologia de Informacion, Servicios Administrativos,
Contabilidad, Tesoreria, Control Financiero y Presupuestal y Abastecimiento y

Logistica.
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Asamblea General
r --------------------------------- Revisoria Fiscal
Consejo Directivo
Direccion General
Unidad de Planeacion y Gestidn

Unidad de Auditoria Interna

Unidad de Gobierno Corporativo

Unidad de Alianzas y Relacionamiento

Sub Direccion de
Servicios Soclales Unidad de
Unidad de Aportes y uridad de hetal
Cuota Monetaria Camiiidonss
Unidad de Programas
de Impacto Social ——  Unidad de Gestion Comercial
g:i?;d T ae Unidad de Recreacion,
Deportes y Hoteleria
Unidad de Educacién Formal

Unidad de Educacion para el Trabajo
y Desarrollo Humano

Unidad de Cultura y Eventos

Figura 1. Estructura organizacional Cajasan

Fuente: Portal web Cajasan

Sub Direccion Soporte
Unidad de Estratégico
Vivienday
Construccidn

Unidad de
Salud

Unidad de Gestién Humana

Unidad de Juridica

Unidad de Tecnologia de
Informacién

Unidad de Servicios
Administrativos

—  Unidad de Contabilidad

Unidad de Tesoreria

Unidad de Control Financiero
y Presupuestal

Unidad de Abastecimientoy
Logistica



ACTUALIZACION A UN MODELO DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE CAJASAN | 25

1.7 Puntos geograficos

Cajasan cuenta con puntos de servicios ubicados principalmente en el departamento de
Santander, con una extension en algunas de las ciudades del departamento del Cesar. (Cajasan,

2017)

Figura 2. Puntos geograficos

Fuente: Staff alianza y relacionamiento

1.8 Teléfono

(577) 6434444

1.9 Direccion

Carrera 27 # 61 — 78 Bucaramanga, Colombia — Sede principal
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1.10 Resefia historica

Somos la Caja Santandereana de Subsidio Familiar (Cajasan), una entidad sin &nimo de
lucro, del sector privado, con funciones de seguridad social, vigilada por el Estado a través de la
Superintendencia del Subsidio Familiar. Cuenta con personeria juridica con derecho privado
constituido, reconocida mediante Resolucion No. 2734 del 3 de octubre de 1957, otorgada en ese
entonces por el Ministerio de Justicia. Fuimos pioneros en Santander, cuando en 1957 se dieron
los primeros pasos para la creacion de esta Corporacion con la mision de contribuir al bienestar de
la sociedad santandereana y al desarrollo empresarial de la regién, haciendo parte del Sistema de
Cajas de Compensacion Familiar, a las cuales por ley, las empresas colombianas deben afiliar a
sus colaboradores; para promover la solidaridad social, mediante el otorgamiento de subsidios y
prestacion de servicios en educacién, recreacion, vivienda, salud, crédito y mercadeo, dirigidos a
trabajadores afiliados y sus familias. Durante estos afios de trabajo, hemos mantenido nuestra
oferta de servicios, enfocados hacia la satisfaccion de las necesidades actuales de las familias
santandereanas, llevandonos a ofrecer nuevos servicios y beneficios en Turismo y Hoteleria y
Responsabilidad Social, orientados en todo momento al desarrollo econdémico y social del
Departamento y como aliado al crecimiento del sector empresarial. El trabajo diario nos obliga a
mantener un compromiso de calidad, sin dejar de ver hacia el futuro, para apostarle a nuevas
estrategias e iniciativas que nos permitiran asumir los retos acompafiados de tecnologia robusta,
soporte en linea, centro de ayuda, soluciones informaticas integrales y facilidades de
comunicacion, desde el corazon de nuestra Caja hacia el universo corporativo globalizado,
fortaleciendo y consolidando nuestro patrimonio, ampliando cobertura e infraestructura para el

beneficio de afiliados y comunidad en general. (Cajasan, 2013)
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1.11 Direccionamiento estratégico

Actualmente la empresa cuenta con un direccionamiento estratégico ya establecido, el cual

fue definido por su consejo directivo y socializado a todos los niveles de la organizacion: (Cajasan,

2018)

1.11.1 Propésito central

En Cajasan generamos experiencias de bienestar y felicidad que transforman vida y

comunidades.

1.11.2 Objetivo retado

En el 2023 seremos el centro del ecosistema de la transformacién social a través de una

organizacion agil e inteligente que asegure a Cajasan como lider de la regién en el sistema de

compensacion familiar.

1.11.3 Valores corporativos

Amor por la familia, compromiso, felicidad, pasion por el servicio, innovacion, coherencia.
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1.11.4 Logo

Cajasan

Figura 3. Logo Cajasan

Fuente: Portal web Cajasan
1.12 Descripcion del area especifica de trabajo

El &rea en donde se efectuard este proyecto es la Unidad de Planeacion y Gestion, que hace
parte de las Unidades Estratégicas de la organizacion y es la encargada de liderar procesos de
direccionamiento corporativo y el sistema de mejoramiento. En esta unidad estratégica se
encuentra los procesos de planeacién y proyectos, inteligencia del negocio, sistemas integrados de

gestion y cliente. (Ver ilustracion 4)
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Gerente estratégico
unidad de
planeaciény
gestion
|
|

Coordinador

Coordinador Coordinador

experto sistemas
integrados de
gestidn y cliente

experto inteligencia
del negocio

experto planeacién
y proyectos

Auxiliar operativo Auxiliar de apoyo Practicante

Analista experto

de calidad. logistica. universitario

Figura 4. Organigrama unidad de planeacion y gestion

Fuente: Autor

Este plan de trabajo se desarroll6 concretamente en la Coordinacion de Sistemas Integrados
de Gestion y Cliente, que es la encargada de planear, coordinar, administrar y controlar los
procesos del sistema integrado de gestion y de planear, organizar y controlar las estrategias de
servicio al cliente de Cajasan. Enfocandose concretamente en el &rea de Gestion al Cliente, con la

finalidad de brindar apoyo a las estrategias y control de la experiencia del cliente.

1.12.1 Nombre y cargo del supervisor técnico

Erika Johana Camacho Solano — Coordinador experto sistemas integrados de gestiéon y

cliente
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2. Diagnostico de la empresa

Cajasan es una empresa con 63 afios de experiencia en el sector de compensacion familiar
en el departamento de Santander. Desde el afio 2011 se convirtio en la primera caja de
compensacion familiar del oriente colombiano en implantar, promover y divulgar el Pacto Global
en donde se propone los objetivos de desarrollo sostenible ODS, con estos comprometio con la
generacion de buenas practicas de sostenibilidad empresarial. (Cajasan, 2018)

En el afio 2018, Cajasan cont6 con cerca de 17.419 empresas afiliadas reconociéndose
como una organizacion sélida y eficiente dentro de su sector, por esta razon y debido a su gran
crecimiento una de sus nuevas apuestas en el afio 2020 es la transformacion digital, la cual se
piensa abordar desde cuatro frentes estratégicos de la organizacion que son: Clientes, Procesos,
Cultura Organizacional y Tecnologia. Con esto se busca tener la capacidad de satisfacer las
demandas emergentes de los clientes y de esta forma lograr ser competitivos ante el constante
cambio del entorno. (Cajasan, 2018)

Asi mismo, la organizacion se ha propuesto impulsar una mentalidad centrada en el cliente
con el fin de generar una mejor experiencia y fidelizacion de estos. Actualmente no cuenta con un
reconocimiento de su modelo de experiencia del cliente que le permita identificar como se esta
impactando en la experiencia del mismo.

Con lo anterior y teniendo en cuenta los desafios que se enfrentan actualmente en el sector
y en el entorno, que genero la necesidad de impulsar una transformacion digital en la organizacion,

la cual le permita reaccionar oportunamente ante las necesidades del cliente, se plantea necesario
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actualizar el modelo de gestion del cliente a uno basado en la generacidn de experiencias del cliente,
el cual tiene como objetivo servir como insumo para la implementacion de la transformacion

digital de la organizacion.

2.2 Pregunta de investigacion

¢Qué se debe hacer para migrar a un modelo de experiencia del cliente para la caja de

compensacion familiar - Cajasan?
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3. Alcance

Este proyecto pretende apoyar la migracion a un modelo de experiencia del cliente de la
caja de compensacion familiar - Cajasan, como mejora empresarial, contribuyendo al aumento de
la fidelizacion y lealtad del cliente. Asi mismo, desde este plan de trabajo se busca una revision de
la documentacion de los procedimientos, protocolos y manuales de cara a la experiencia del cliente
con el fin de realizar una actualizacion de los mismos que le permitan a la organizacion migrar a
modelo de experiencia del cliente y un insumo para la implementacion de la transformacion digital.
Es asi, como desde la Unidad de Planeacion y Gestion se pretende para el afio 2020 realizar en
primera instancia una prueba piloto con la Unidad de Recreacion y la Unidad de Aportes y Cuota

Monetaria.
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4. Antecedentes

4.1 Del sector de cajas de compensacion familiar

“Las cajas de compensacion familiar son entidades privadas sin animo de lucro creadas
por decision voluntaria de un grupo de empresarios pertenecientes a la ANDI y FENALCO, con
el proposito de apoyar a los trabajadores colombianos a mejorar su calidad de vida por medio de
la atencion y la respuesta eficaz a sus necesidades y las de su grupo familiar”. (Guillén, 2017)

El Subsidio familiar nace en Colombia como una prestacion nueva en la convencion laboral
colectiva entre empresas de Ferrocarril de Antioquia y sus trabajadores en 1949. En 1954 en la XI
Asamblea General de la Asociacion Nacional de Industrias ANDI se autorizo a la Junta central de
la Asociacion para organizar con aportes de las organizaciones que voluntariamente quisieran. El
30 de junio de ese mismo afio fue fundada la primera caja de compensacién en Medellin
COMFAMA. Finalmente, bajo el decreto legislativo 0118 de 1957 el gobierno ordend la creacion
de las Cajas de Subsidio Familiar para el pago familiar de los trabajadores, luego con el decreto
1521 del mismo afio se plantearon los requisitos legales para creacidn de cajas a nivel nacional.

(Acevedo & Gil, 2010)

En 1960 nace la Asociacion de Cajas de Compensacion Familiar (ASOCAJAS) y en 1962
bajo el decreto 3151 se elevd el minimo de trabajadores y empleadores afiliados en las cajas de

compensacion, siendo ahora 2.000 y 50 respectivamente y dispuso emplear recursos en obras
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sociales a beneficio de los mismos trabajadores. En 1963 se expidio la Ley 58, la cual implanta
categorias entre los afiliados beneficiarios. (Acevedo & Gil, 2010)

Este sistema esta enfocado en ofrecer bienestar y apoyo a los trabajadores colombianos que
devengan menos de cuatro salarios minimos legales vigentes, brindandoles entre subsidios hasta
una amplia gama de servicios disefiados para mejorar sus condiciones de vida. (Henao, 2001)

En Colombia, segin la Superintendencia de Subsidio Familiar (SSF), hay 43 cajas de
compensacion de subsidio familiar, las cuales benefician a cerca de 28 millones de personas.
(Redacciodn el tiempo, 2017)

La labor de las cajas de compensacion fue muy cuestionada al comienzo en Colombia, ya
que se mencionaba que generaba desigualdad social al beneficiar solo a una parte de los
trabajadores. Sin embargo, estas entidades fueron creadas con el objetivo de prestar bienestar a los
sectores menos favorecidos. (MORA, 2013)

Las cajas de compensacion de subsidio familiar entre otras cosas deben destinar recursos a
subsidios de vivienda de interés social, salud, educacion, atencion a los nifios menores de seis afios
y apoyo a la jornada escolar complementaria. Asi mismo, las cajas de compensacion familiar
pueden destinar sus recursos a mercadeo, nutricion, servicios de bibliotecas, recreacion, educacion,
capacitacion, crédito de fomento para industrias familiares y salud de sus afiliados, entre otros.
(Henao, 2001)

Entre otras cosas, se menciona que el trabajo por horas impactara significativamente el
ingreso de las cajas de compensacion familiar, asi como, la reduccién de la jornada laboral a 40 o
36 horas y el salario minimo diferenciado por sectores econdmicos, los cuales se prevé que

generara un impacto negativo en los ingresos de estas organizaciones. (Editorial LR, 2019)
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4.2 De modelos de experiencia del cliente en la organizacion y el sector

Un factor importante en la actualidad es la capacidad que tienen las organizaciones de
reinventarse dia a dia con el fin de permanecer competitivas en el mercado, esto con el objetivo de
garantizar la satisfaccion y lealtad de los clientes. En este sentido, las organizaciones han creado
maltiples estrategias que le permitan fortalecer y establecer relaciones mas cercanas con sus
clientes con el animo de reconocer de cerca las necesidades del cliente y brindarles mejores
experiencias.

Por tanto, la experiencia del cliente se ha convertido en una prioridad para un gran nimero
de organizaciones. Esto genera la necesidad en las empresas de crear dimensiones de valor en las
relaciones con sus clientes, que originen ventajas competitivas ante el mercado.

Si bien es cierto, hoy en dia nos encontramos ante un mercado altamente competitivo e
hiperconectado, es asi como pasamos de mas que adquirir un servicio o producto a buscar servicios
0 productos que satisfaga nuestras necesidades por medio de experiencias. Entendiendo lo anterior,
se resalta la importancia de involucrar las emociones de los usuarios como principal reto de la
experiencia del mismo, lo ideal entonces, es que las personas logren transformar sus emociones en
un recuerdo positivo de la marca. (Portafolio, 2019)

Consciente de lo anterior, la caja de compensacion familiar Compensar el dia 17 de octubre
del 2019 en alianza con la consultora espafiola 1ZO brindaron a sus empresas afiliadas el seminario
denominado La experiencia detras de la experiencia. Evento en donde se resaltd que en Compensar
se gestiona un modelo de atencion centrado en el conocimiento del cliente, lo que le ha permitido

conocer las necesidades y expectativas de su cliente para generar esfuerzos orientados a brindar



ACTUALIZACION A UN MODELO DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE CAJASAN | 36

servicios de experiencias excepcionales basados en 3 ejes fundamentales: Resolutividad,
Simplicidad y Mejor costo — Beneficio. (Revista compensar, 2019)

En el afio 2013, la caja de compensacion familiar - Cafam implemento una estrategia de
creacion de valor compartido, la cual consistio en un programa de fortalecimiento de proveedores
con la idea de mejorar la cadena de valor. La idea se dio en articulacion con la Camara de Comercio
de Bogoté y consistia en brindar capacitacion y formacion a las microempresas que prestan sus
servicios al centro de convenciones, esto permitido segun Miguel Gonzalez subdirector de
relaciones corporativas Cafam, alcanzar un mejoramiento de la productividad en la cadena de valor,
ofreciendo productos y servicios con altos estandares de calidad. (Bogotd, 2014)

Por otra parte, en el afio 2017 Comfenalco - Valle implemento con ayuda del proveedor
SAP la experiencia de C4C (CRM — Customer Relationship Management), con la cual buscaron
dar seguimiento de la experiencia del cliente en el centro de convenciones plaza mayor. Este
proceso a permitido a Comfenalco Valle tener un conocimiento de clientes a partir de una
herramienta tecnoldgica. (Comfenalco Valle - De la gente, 2020)

Cajasan es una empresa con 63 afios de presencia en el sector de compensacion familiar lo
que le ha permito tener un amplio conocimiento del mismo, generando una gran capacidad de
adaptacion al cambio. Cada una de sus unidades de negocio trabaja para atender las necesidades
del cliente por medio de la prestacion de servicios sociales relevantes, integrales y mas humanos
garantizando de esta forma el uso responsable y adecuado de los fondos de la caja. (Cajasan, 2018)

Para la organizacion es relevante que la utilizacion de sus servicios o productos se convierta
en un mecanismo de fidelizacion de los usuarios, por esta razon, ha definido que el cliente debe

ser el eje central de su modelo de negocio. Asi mismo, se ha definido la transformacién social
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como el norte de una vision a largo plazo, con acciones inmediatas que contribuyan al
cumplimiento de la promesa de una vida mejor para los grupos de interés de la organizacion.

Actualmente, Cajasan cuenta con certificacion de su sistema de gestion de calidad basado
en la norma I1SO 9001:2015, lo que demuestra y afirma su compromiso por ofrecer servicios con
altos estandares de calidad y la generacion de satisfaccion del cliente. Asi mismo, desde hace diez
afios Cajasan ha venido trabajando por la prestacién de un mejor servicio a sus grupos de interés,
por esta razén y conforme a la normativa actualmente se cuenta con unos indicadores de gestion
del cliente que permiten evaluar el servicio prestado, los cuales son: CES (Customer Effort Score),
NPS (Net Promoter Score) e indice de Satisfaccion del Cliente, estos indicadores son medidos
mensualmente a cada una de las unidades de la caja y permiten cuantificar la experiencia recibida
por el cliente.

En la actualidad, la apuesta de Cajasan desde su Unidad de Planeacion y Gestidn es generar
un plan de transformacion digital, el cual busca hacer frente a un mercado tan competitivo por
medio de la generacion de factores diferenciadores y el establecimiento de vinculos emocionales
con el cliente. Dentro de este plan de transformacion digital se define una vision digital para
Cajasan, asi mismo, la actualizacion del modelo de experiencia del cliente de la organizacion, con

el fin de establecer al cliente como eje central de su modelo de negocio.
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5. Justificacion

La transformacion digital es actualmente un eje fundamental para todas las organizaciones
que desean mantenerse competitivas ante un mercado tan altamente fluctuante. Desde la
implementacién de herramientas de transformacion digital las organizaciones buscan cambiar su
forma de trabajar y ofrecer valor al cliente.

Las empresas exitosas en el siglo XXI se destacan por tener un amplio conocimiento de los
clientes, enlazando la informacion de estos con el reconocimiento de la persona detras de cada
transaccion de servicio prestado. Aquellas empresas que se han destacado por su calidad en el
servicio y su inversion en el desarrollo de herramientas que le permitan tener un mayor
acercamiento y conocimiento de los clientes, son generalmente organizaciones exitosas. (Montoya
Agudelo & Boyero Saavedra, 2012). Lo que indica que es realmente relevante conocer al cliente
y generar esos vinculos de acercamiento con el mismo.

Frente a lo anterior, se puede evidenciar que la transformacion digital en este tiempo paso
de ser una ventaja competitiva a una necesidad de todas las organizaciones que desean lograr llegar
de forma efectiva a sus clientes. Asi mismo, se resalta la importancia de que las empresas
comprendan la necesidad de ofrecer un servicio Unico a su cliente, logrando que el proceso de
compra sea una experiencia totalmente satisfactoria. Por esta razon, algunas empresas le han
apostado a innovar en la forma de acercarse a su cliente para prestar el servicio, obteniendo

excelentes resultados.
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Segun un estudio realizado por las compafiias PwC y Gartne, “una estrategia de experiencia
del cliente es considera por muchos CEOs como una de sus principales prioridades y desafios de
sus agendas de transformacion digital”. (PwC & Gartner, 2015). La experiencia del cliente como
estrategia administrativa se centra en establecer una relacion directa con el cliente y reconocer
como estos experimentan el producto o servicio y las expectativas que se pueden generar frente a
este.

De acuerdo a estudios realizados por KPMG International, una estrategia centrada en el
cliente le permite a las organizaciones obtener mejores retornos de la inversiébn como: mayores
ingresos, ya que se calcula que esta estrategia es capaz de impulsar un aumento de las ventas de
cerca de 9,5%, asi mismo, esta estrategia permite reducir costos que genera la atencion al cliente
en cerca de 7,5% de los costos anuales, por otra parte, mejora la atencién percibida por el cliente,
lo que permite que se pueda optimizar en un 89% la retencion de los clientes, finalmente, se logra
evidenciar que los clientes que compran en una tienda en linea, tienen un 30% mas de vida util que
los que compran por un solo canal. (AméricaEconomia, 2018)

Con lo anterior, sé lograr determinar que una necesidad para generar transformacion digital
basandose en el cliente como eje principal de la organizacion Cajasan, es una migracion a un
modelo de experiencia del cliente en donde se integren distintas &reas de la organizacién, para

lograr mejores experiencias para los clientes.
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6. Objetivos

6.1 Objetivo general

Contribuir a la actualizacion del modelo de experiencia del cliente en la caja de
compensacion de familiar - Cajasan, como insumo para la implementacion de la estrategia de

transformacion digital de la organizacion.

6.2 Objetivos especificos

e ldentificar la metodologia propuesta para la migracion a un modelo de experiencia del
cliente para la caja de compensacion familiar — Cajasan.

e Proponer una estrategia comunicativa interna sobre la migracion a un modelo de
experiencia del cliente.

e Analizar los productos y/o servicios seleccionados por las unidades versus las quejas
recibidas durante el afio 2019 y primer semestre del 2020, con el fin de determinar si
son los productos y/o servicios indicados.

e Determinar la medicién de la experiencia del cliente tomando como base medicion de

NPS (Net Promoter Score) o indice Neto de Promotores
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7. Marco de Referencias

7.1 Marco teorico

La satisfaccion del cliente ha venido tomando fuerzas desde los afios 50°s, es un campo de
estudio amplio que incluye varias disciplinas y enfoques. A medida del tiempo se han ido
desarrollando varios estudios sobre la satisfaccion, es por eso que el concepto ha tenido diversas
modificaciones. (Pino, 2017)

En los afos 50’s se teorizo el primer enfoque el cual iba dirigido a la Gestion de Calidad
Total (TQM), fue desarrollado por las industrias manufacturas japonesas que orientaban la
satisfaccion a la calidad del producto. En 1988, se introduce un nuevo concepto para generar
satisfaccion de cliente, SERVQUAL, modelo de gestion de servicio que buscaba medir la calidad
mediante la captura de expectativas y las percepciones de los clientes. Luego, se encuentra la era
del CRM (Customer Relationship Management), un modelo que busca gestionar la calidad en las
relaciones e interacciones con los clientes, este modelo se basa en la satisfaccion del cliente, la
utilizacién de CRM permite una conexién constante y el registro de informacién de la actividad
del cliente. Finalmente, surge un nuevo paradigma para los modelos de satisfaccién del cliente, el
Customer Experience Management CEM, el cual se basa en gestionar la experiencia del cliente
centrandose en la calidad de los servicios ofrecidos. (Pino, 2017)

Estos cambios se han visto en gran parte gracias a la velocidad de generacién de nuevas

tecnologias, el mundo empresarial ha transformado durante los Gltimos 20 afios la forma de
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competir en los negocios, esto debido en gran parte a la influencia de los clientes, quienes
encuentran cada vez mas informacién, conocimientos y empoderamiento, creando en estos
estandares muchos més altos a la hora de adquirir productos o servicios. Algunas empresas han
optado por utilizar estrategias de centralidad en el cliente, customer engagement o de gestion de
las experiencias de clientes con el fin de atraer a los clientes a relaciones leales, de larga duracién
y basadas en la confianza. (Peppers, 2016)

La experiencia del cliente es una disciplina estratégica que se encarga de generar una
relacion antes, durante y después de la compra entre el consumidor y la marca. La experiencia del
cliente debe realizarse de forma transversal, es decir, se debe ser implementada en todas las
unidades de la organizacion, por esta razon, se debe tener claro los puntos en los que se apoya la
estrategia de experiencia del cliente. Algunos puntos claves reconocidos por las organizaciones
para la generacién de experiencias positivas son: mantener una unica identidad, lograr una
alineacion organizativa, contar con el apoyo de los colaboradores, reconocer los puntos de contacto
del cliente con lo producto o servicio, finalmente, contar con indicadores de experiencia del cliente.
(DEC Asociacion para el desarrollo de la experiencia del cliente, 2020)

De este modo, se pueden encontrar varias fuentes o herramientas que han contribuido a la
vision actual de los modelos de experiencia del cliente (Alcaide & Diez, 2019):

Employe branding: Herramienta de influencia de la imagen proyectada por un empleador
a través de sus politicas, procedimientos y acciones, de esta forma, impacta en la actitud,
compromiso y sentimiento de pertenencia del colaborador, logrando brindar una mejor prestacion

del servicio.
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Total Quality Management TQM: Herramienta que se basa en la necesidad de producir
grandes cantidades en excelentes condiciones, basandose en los principios de liderazgo,
compromiso de todo el equipo y enfoque al cliente.

Marketing de servicios o Quality Service: Considerando que no existe ninguna
organizacion que no incorpore a sus productos tangibles la prestacion de algunos servicios, desde
esta herramienta, se genera priorizacion en el mercadeo de servicios, el cual se base en la prestacion
de servicios con altos estandares de calidad gestionando la comercializacion de servicios de
intangibles.

Design thinking: Herramienta creada en los afios setenta por la Universidad de Stanford,
en donde se ven involucrados la sensibilidad y los métodos de los disefiadores para hacer coincidir
las necesidades de las personas con la estrategia de negocios, creando valor para el cliente. Esta
herramienta busca empatizar con las necesidades, problemas y deseos del cliente para definir una
idea y desarrollar técnicas o estrategias creativas que se adapten al mercado.

Marketing relacional: Desde los ochentas es considerado como uno del enfoque méas
eficaz para establecer relaciones cercanas y duraderas con los clientes. Desde esta herramienta se
orienta una estrategia hacia el cliente como centro de la organizacion.

Marketing emocional: Aparece a finales de los afios noventa como complemento del
marketing convencional, promovido por Bernd Schmitt. Esta herramienta menciona que los
clientes no solo eligen motivados por la ecuacion costo-beneficio, si no por otros factores mas
emocionales como vivencias, experiencias y sensaciones que se generan al adquirir el servicio o
producto.

La economia de la experiencia: Esta herramienta se centra en que los clientes actualmente

buscan Unicamente bienes y servicios que generen experiencias memorables en ellos, es por esto,
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que se centra en la creacion de eventos memorables que involucran al cliente de manera
absolutamente personal. La economia de la experiencia busca dejar la diferenciacion a un lado la
competencia por precio y enfocarse en la diferenciacion por medio de la experiencia.

Marketing experiencial: Desde esta herramienta se crean politicas y estrategias centradas
en la basqueda de una nueva fuente de ventaja competitiva. Para esto se involucran las emociones
del cliente, por medio de la ejecucién de estrategias que promuevan las experiencias relacionadas
a los productos o servicios.

Neuromarketing: Herramienta que permite conocer al consumidor, con esto se logra
predecir como se comportard el consumidor en una decisién de comprar, de esta forma
implementar estrategias que influyan asertivamente en la decisién de compra del consumidor.

Nuevas tecnologias: El internet y las nuevas tecnologias son herramientas que han
impactado en la relacion de las empresas con sus clientes. La tecnologia juega un papel importante
en la creciente del consumismo, permitiendo la omnicanalidad, posibilitando el conocimiento
personalizado del cliente, ofreciendo posibilidades de mejores experiencias.

Con lo anterior se puede concluir que actualmente nos encontramos en la era del cliente,
en donde gracias a la facilidad de acceso a la informacion, los consumidores son cada vez mas
exigentes y atraidos por los productos y servicios personalizados que generen una experiencia
memorable. La mayoria de compafiias que se encuentran en mercados maduros, hipercometitivos,
con productos y servicios casi indiferenciados y compitiendo especialmente por precios, como
Starbucks, Desigual, Apple, Disney o Nespresso decidieron basar su estrategia de negocio con la
creacion de modelos experiencia del cliente. ( CEMbook)

Igualmente, la transformacién de la mentalidad de los clientes y el poder que les ofrece las

tecnologias, han sido determinantes para la evolucion de la prestacion de los servicios. Un ejemplo
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de esto, es la facilidad de intercambio de informacion entre los clientes actuales con los clientes
potenciales, demostrando que la tecnologia ha homogenizado la experiencia que se entrega en linea
a los clientes. Estas transformaciones traen numerosas oportunidades para el mercado de los
servicios, permitiéndoles evolucionar distintos &mbitos de las empresas en todas sus interacciones
con los clientes. (Morales, 2014)

En cuanto a los modelos gestion de experiencia del cliente, actualmente no se encuentra
una amplia literatura sobre el tema. En 2006 Schmitt definid la experiencia del cliente como un
proceso estratégico de la experiencia creadas por las organizaciones, enmarcandolo en cinco pasos:
Analizar el mundo experiencial del consumidor, construir plataformas experienciales, disefiar
experiencia de marca, estructurar la experiencia del consumidor y apostar por una continua
innovacion. (Schmitt B. , 2006)

Ahora bien, la experiencia del cliente es un método que permite a las organizaciones leer
y analizar toda la informacion que pueda garantizar la lealtad de los clientes, por medio de un
acercamiento real con estos, con sus expectativas, necesidades, puntos de dolor, momentos de
verdad y emotividad al momento de realizar la compra de un bien o servicio. Desde un enfoque
administrativo, la experiencia del cliente es una idea de la satisfaccion orientada al proceso y no a
los resultados, permitiendo ampliar la vision de una empresa para visualizar que es lo realmente
relevante de sus productos o servicios para sus clientes. (ALZATE, 2011)

Desde la implementacion de modelo de experiencia del cliente se logran resolver
probleméticas empresariales tales como: el redisefio de la experiencia de los clientes, interaccion
con los clientes, posicionamiento de la marca y aumento de la experiencia de los clientes, aumento

de publicidad y creacién de nuevos productos o servicios vivenciales. (ALZATE, 2011)
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Algunos de los modelos de experiencia del cliente mas utilizados en la actualidad son:
(Pino, 2017)

Service Design, Design Thinking, User Experience (UX): Modelos basado en el disefio
que permiten conceptualizar, identificar, modelar y desarrollar nuevos productos y servicios
considerando aspectos claves para la solucion de problemas reales centrados en los seres humanos.

CEM Maturity model — Gartner: Permite a las organizaciones su nivel de madurez en la
experiencia del cliente, proyectando una ruta para gestionar y evaluar la experiencia de los clientes.
Este modelo se basa en cinco niveles de madurez incremental y su objetivo primordial es mejorar
la experiencia del cliente por medio de la mejora sistemética de la satisfaccion, lealtad y capacidad
de recomendacion del cliente.

CEM Maturity Model — Forrester: Modelo en que cuenta con seis dimensiones que
agrupan un total de treinta practicas que las empresas debe revisar y considerar para mejorar su
estrategia y despliegue de modelos de experiencia del cliente.

Customer Journey Mapping: Este modelo es un disefio del viaje que realizan los clientes
con la organizacion, generando una demostracion clara, temporal y radiogréafica de la experiencia
vivida por el cliente. Los elementos principales del mapa o ruta son: acciones, motivaciones,
preguntas y barreras.

Business Model Generation — Canvas: Es un modelo referencial de visualizacion y
conceptualizacion principalmente de modelos de negocio. Considera nueve dimensiones
estructuras lgicamente que son: Segmentos de clientes, propuesta de valor, canal, relacion con
los clientes, flujo de ingresos, recursos claves, actividades claves, alianzas y estructura de costos.

Método 1ZO: La empresa consultora especializada en CX (Experiencia del Cliente) 1Z0O,

plantea un modelo de experiencia del cliente que organiza las diferentes actividades, iniciativas y
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funciones en un modelo de experiencia del cliente de cuatro dimensiones, con el que se abarca un
plan de trabajo concreto que cubre distintos frentes de la compafiia que de manera decidida trabaja
centrada en el cliente, las dimensiones son (Mejia, 2018):

Analitica: Fase que permite evaluar y medir el sistematicamente el modelo actual de
relacionamiento de los clientes con la organizacion, abarcando cuatro frentes de trabajo:
experiencia percibida, experiencia emitida, benchmark de interacciones, econdémica.

Disefio: Fase en donde se disefia la experiencia que desea la organizacién que vivan los
clientes, describiendo de forma concreta, minuciosa y premeditada el como se debe prestar el
servicio de atencion a los clientes. Las metodologias usadas en esta fase son: Customer Journet
Mapping, Blue Print, Arquetipos, Emotional Interaction Design, entre otras.

Transformacion: Fase de evaluacién de la capacidad con la que cuenta la organizacién
para la implementacion de cambios y llevar acabo la estrategia o modelo.

Organizacion y cultura: Fase en donde se generan experiencia del empleado y cultura
centrada en el cliente.

Meétodo Ibercaja: Luego de varios estudios la empresa Ibercaja con ayuda del Instituto
Académico ICEMD, desarrollo un modelo de experiencia del cliente, el cual definié en tres
ambitos de gestion: (ICEMD, 2019)

Contenidos: Fase en donde se define, organiza y documenta las necesidades del cliente y
como la organizacion va a cubrirlas de modo diferencial y sostenible

Proceso: Fase en la que se referencia el mapa de procesos que permite poner en marcha el
factor diferenciador descrito en el contenido.

Implantacion: Fase en donde se define la puesta en marcha del modelo.
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8. Disefio metodoldgico

8.1 Tipo de investigacion

Teniendo en cuenta que el proposito de este trabajo es apoyar la migracién a un modelo de
experiencia del cliente, el tipo de estudio implementado es descriptivo, el cual busca determinar
las propiedades importantes o relevantes para los clientes actuales y potenciales de la empresa

Cajasan.

8.2 Método de investigacion

La metodologia implementada para este estudio es la recopilacion de fuentes de varios
autores, con base a estos, se elabord una metodologia segun los requerimientos de la caja de
compensacion familiar — Cajasan, teniendo como proposito realizar una migracion a un modelo de
experiencia del cliente, el cual le permita impactar positivamente en los resultados del negocio. La
metodologia propuesta se compone de las cinco fases descritas a continuacion, que se estructuran

en un plan de trabajo para la organizacion. (Ver ilustracion 5)
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Figura 5. Metodologia de transformacién de la experiencia del cliente

Fuente. Autor

8.2.1 ldentificacion

Dentro de esta fase, las unidades deben identificar los productos y/o servicios prestados

por estas al cliente, asi mismo, determinar los procedimientos, protocolos y manuales relacionados

con los procesos de cliente de la unidad.

8.2.2 Mapa de experiencia del cliente

En esta fase, las unidades deben seleccionar tres productos y/o servicios de estas para

realizar la ruta de experiencia del cliente de cada uno de los productos y/o servicios seleccionados.

8.2.3 Escucha

En esta fase, las unidades deben conformar equipos de mejoramiento continuo y realizar

un analisis de causas de puntos de dolor de cada una de las rutas del cliente realizadas en la fase
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anterior, de acuerdo a esto, deberan determinar si es necesario realizar ajustes en los

procedimientos, protocolos y manuales.

8.2.4 Analisis 360°

En esta fase, las unidades deberdn disefiar los mapas de experiencia del colaborador
deacuerdo a los tres productos y/o servicios seleccionados por la unidad, asi mismo, el equipo de
mejoramiento continuo de la unidad, determinara como la experiencia del colaborador impacta en

la experiencia del cliente y con base a esto debe crear acciones de mejora.

8.2.5 Mediciodn de eficacia

En esta fase, las unidades deben consolidar los mapas de experiencia del cliente y del
colaborador teniendo en cuenta las acciones de mejora implementadas en la fase anterior,
finalmente, deberan medir e indicador de experiencia del cliente el cual se evaluara con base al

NPS (Net Promoter Score).
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9. Resultados y discusion

9.1 Metodologia definida por Cajasan para migracion a un modelo de experiencia del cliente.

La Unidad de Planeacion y Gestion definié la metodologia de transformacion de la
experiencia del cliente, la cual busca dar solucion a las necesidades evidenciadas en cuanto a la
actualizacion a un modelo de experiencia del cliente para Cajasan.

Dentro de la investigacién de las distintas metodologias implementadas para migrar a un
modelo de experiencia del cliente por el sector de la compensacion familiar y sectores externos, y
que sirvieron para la toma de decision por parte de la Unidad de Planeacién y Gestion tenemos:

e Metodologia propuesta por la empresa consultora lider en experiencia del cliente en
Iberoamérica 1ZO, la cual se basa en cuatro fases que abarcan desde una analitica para
evaluar y medir el modelo de relacionamiento de los clientes con la organizacion, un
disefio de la experiencia del cliente, una transformacion del modelo y finalmente la
organizacion y la cultura basada en el cliente. (Mejia, 2018)

e Metodologia propuesta por una empresa espafiola dedicada a la produccion,
distribucion y comercializacion de energia — IBERDROLA, en donde se busca disefiar
una experiencia centrada en el cliente, por medio de cinco fases. La metodologia
propone iniciar por la identificacion de una ruta general del cliente para determinar las
principales necesidades y puntos de dolor con su impacto en los KPI’s, posterior, un

acercamiento a la interaccion del cliente por medio de la identificacion de la voz del
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cliente, la voz del empleado y la voz de la operacion, con esto, se realiza un analisis
360° desde los clientes, los empleados y los proveedores, con la informacion obtenida
se consolida el disefio de la nueva ruta de experiencia del cliente y finalmente, realizar
un despliegue y medicién de esta ruta en la organizacion. (DEC Asociacién para el
desarrollo de la experiencia del cliente, 2020)

e La metodologia implementada por la principal empresa gestora del transporte publico
del area metropolitana de Barcelona (Espafia) — Metropolitans (TMB), la cual se
implementd con la intencion de pasar de ser una organizacion “centrada en el producto”
a una organizacion “centrada en el cliente”, apostandole asi a metodologias y
herramientas que permitan escuchar mejor al cliente y disefiar experiencias de acuerdo
a sus necesidades. Este proyecto se llevo a cabo con una metodologia de cuatro fases:
Definir y alinear la experiencia del cliente y empleados con un andlisis cuantitativo,
luego, explorar y entender por medio de la construccion de la ruta de experiencia del
cliente, para luego, mapear la experiencia ideal de este cliente y finalmente realizar una
priorizacion de iniciativas y planificar una ruta al corto, mediano y largo plazo. (DEC,
2019)

e La metodologia implementada por la caja de compensacion familiar Compensar en
compafiia de la empresa de consultora espafiola 120, la cual se basa en la experiencia
detras de la experiencia, en donde por medio de un seminario, se reconocian las
necesidades y expectativas de los clientes, resolviendo la necesidad de brindar servicios
de experiencia excepcionales basados en la resolutividad, simplicidad y mejor costo —

beneficio. (Revista compensar, 2019)
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Luego de la revision de estas metodologias, la caja de compensacion familiar - Cajasan y
su Unidad de Planeacién y Gestidn definio que, segun sus necesidades lo ideal era adecuar de las
distintas fuentes una metodologia de acuerdo a los objetivos que busca la adaptacion a un modelo
de experiencia del cliente en la organizacion, es asi, que se define la siguiente metodologia de
transformacion de la experiencia del cliente, la cual consta de cinco fases que seran desarrolladas

durante el segundo semestre del afio 2020. (Ver ilustracion 5)

9.1.1 Fase 1

9.1.1.1 Nombre de la fase: Identificacién. En la primera fase las unidades se deben
reconocer internamente por medio de la identificacion de los productos y/o servicios ofertados por
cada una de estas, asi mismo, identificar los procedimientos, protocolos y manuales que afectan el
servicio al cliente tanto interno como externo de la organizacion. Para esta primera fase, las
unidades tenian hasta el 15 de agosto del 2020 para cargar los formatos correspondientes a la fase
de la herramienta de transformacion de la experiencia del cliente en el software EUREKA,

herramienta informatica de alineacion total de la organizacion.

9.1.1.2 Actividades. Teniendo en cuenta la amplia variedad de productos y/o servicios
ofertados por Cajasan, cada una de las unidades debia reunirse internamente para identificar los
productos y/o servicios que se prestan desde la misma. Luego, determinaron los procedimientos,
protocolos y manuales de la unidad que se ven involucrados en la prestacion de los servicios al

cliente.
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9.1.1.3 Entregables. Las unidades diligenciaron dos formatos que se encontraban dentro
de la herramienta de transformacion de la experiencia del cliente en la segunda hoja de esta: (Ver

apendice A)

9.1.1.3.1 Identificacion de procedimientos, protocolos y manuales. Las unidades
completaron un formato en donde identificaron en primera instancia el tipo, es decir, si hace
referencia a un procedimiento, protocolo o manual, luego, establecieron el codigo que identifica a
este, el nombre y finalmente, una breve descripcion del procedimiento, protocolo o manual

identificado. (Ver ilustracién 6)

. @ IDENTIFICACION DE PROCEDIMIENTOS PROTOCOLOS Y MANUALES
cajasan
Nota: En este formato debe consignar los Procedimientos, Protocolos y Manuales que se encuentren orientados al cliente dentro de la
unidad.
Unidad:

Tipo Codigo Nombre Descripcion

Figura 6. Identificacion de procedimientos, protocolos y manuales

Fuente. Autor

9.1.1.3.2 Identificacion de productos y/o servicios. Las unidades reconocieron en primera
instancia la tipologia, en este caso si se trataba de un producto o un servicio, luego, el nombre que
identifica a este, una breve descripcion y finalmente, determinaron si este producto o servicio ha

sido generador de quejas o reclamos y la frecuencia de que esto suceda (muy frecuente, frecuente,
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ocasional, poco frecuente, nada frecuente). Esta Gltima etapa es indispensable, ya que, con base a
la frecuencia de quejas o reclamos, se realizara la seleccion en la siguiente fase. (Ver ilustracion

7)

G

cajasan IDENTIFICACION DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Nota: En este formato debe consignar los productos y servicios ofrecidos por la unidad.
Unidad:

;Este producto o servicioha  Frecuencia

Tipo Nombre Descripcion generado PQR? de las PQR

Figura 7. Identificacion de productos y/o servicios

Fuente. Autor

9.1.2 Fase 2

9.1.2.1 Nombre de la fase: Mapa de experiencia del cliente. Teniendo en cuenta la
identificacion realizada en la primera fase, las unidades seleccionaron los tres productos y/o
servicios con mayor frecuencia de quejas o reclamos, calificando a estos productos o0 servicios
como los generadores de oportunidades de mejora. Luego de esta seleccidn, los equipos primarios
de las unidades realizaron el mapa de experiencia del cliente que fue disefiado dentro de la
herramienta de transformacion de la experiencia del cliente de la unidad de planeacion y gestion

(Ver apéndice A)
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Para la realizacion del mapa de experiencia del cliente las unidades entrevistaron a cada
uno de los clientes directos de los tres productos o servicios seleccionados. En total cada unidad
disefio tres mapas de experiencia del cliente, uno por cada uno de los tres producto o servicio
identificados con mayor frecuencia de quejas o reclamos en la primera fase.

Para esta segunda fase, las unidades tenian hasta el 15 de septiembre del 2020 para cargar
los formatos correspondientes a la fase de la herramienta de transformacion de la experiencia del

cliente en el software EUREKA, herramienta informatica de alineacién total de la organizacion.

9.1.2.2 Actividades. Los gerentes, lideres o jefes de cada unidad junto a su equipo primario
se reunieron para seleccionar con base al formato de identificacion de productos y/o servicios
prestados por la unidad los tres productos o servicios que presenta mayor frecuencia de quejas o
reclamos. Con estos tres productos o servicios seleccionados, los equipos primarios realizaron una
entrevista a los clientes directos de cada uno de estos productos o servicios. Con esta informacion,
completaron el mapa de experiencia del cliente de cada uno de los tres productos o servicios

seleccionados.

9.1.2.3 Entregables. Las unidades diligenciaron en esta fase el formato que se encontraban
dentro de la herramienta de transformacién de la experiencia del cliente en la tercera hoja de esta:

(Ver apéndice A)

9.1.2.3.1 Mapa de experiencia del cliente. EI mapa de experiencia del cliente busca brindar

a la unidad una ruta de la experiencia que esta viviendo el cliente para adquirir el producto o
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servicio. Para esto fue indispensable la compafiia del cliente, ya que este es quien realmente esta

viviendo esta ruta.

Para la realizacion de este mapa, el grupo primario agendo una cita con un cliente que ha

adquirido el producto o servicio a evaluar y siguio los siguientes pasos definidos para completar

el mismo:

Nombre del producto o servicio a evaluar

Describir al cliente, teniendo en cuenta datos descriptivos, sociales, familiares, estilo
de vida (su dia a dia), valores de vida, relacién con el servicio o producto, relacion con
Cajasan, producto o servicios que adquiere de Cajasan y objetivo que el cliente tiene
en relacion a la organizacion.

Las fases, etapas que realizo el cliente antes, durante o después en de adquirir el
producto o servicio evaluado. Esta fase fue descripta por el cliente directamente.
Necesidades que tiene el cliente en cada una de las fases descritas por él, es decir, qué
necesidad tuvo el cliente que lo llevo a realizar esa fase.

Actividades, acciones que realizo el cliente para satisfacer sus necesidades
anteriormente descritas.

Canales o puntos de contacto, son aquellos medios con los que el cliente tuvo contacto
para realizar cada fase.

Expectativas, del cliente en cada una de las fases, es decir, lo que el cliente espera
obtener de cada una de las fases.

Experiencia, el equipo identifico la percepcion o sensacion del cliente real en cada fase,
para ello ubico la cara sonriente si correspondia a una percepcion positiva (sobre la

linea verde), la cara seria si correspondia a una percepcion neutral (sobre la linea
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amarilla) y la cara enojada si correspondia a una percepcion negativa (sobre la linea
Roja). Esto se realizo en cada una de las fases, del producto o servicio.

e Experiencia memorable, el cliente indico como deberia ser la fase para generar en él
una percepcion de la experiencia perfecta 0 memorable.

e Oportunidades, de mejora que se identificaron para lograr la experiencia memorable
anteriormente descrita por el cliente.

El grupo primario de cada unidad debia seguir los pasos anteriormente descritos para los

cada uno de los tres productos o servicios seleccionados con mayor frecuencia de quejas o

reclamos, con apoyo de los clientes que adquieren estos productos o servicio.

Nombre producto y/o servicio:

e Fases
S

DESCRIPCION DEL Necesidades
CLIENTE

Actividades

Canales, puntos de contacto,
empresas implicadas

Expectativa

Experiencia

Experiencia memorable

S --

Figura 8. Mapa de experiencia del cliente

Fuente. Autor
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9.1.3 Fase 3

9.1.3.1 Nombre de la fase: Escucha, captura y medicion de la experiencia. Posterior a
la realizacion de los tres mapas de experiencia del cliente de cada uno de los tres productos o
servicios seleccionados por el equipo primario de la unidad, debian conformar un equipo de
mejoramiento continuo de la unidad.

El equipo de mejoramiento continuo inicio por identificar las fases en donde la experiencia
del cliente genera una percepcion o sensacion negativa por parte del cliente, es decir, aquellas fases
en donde la experiencia fue calificada con una cara enojada (@), ya que estas fases son
consideradas como los puntos de dolor del cliente.

Con la informacion anterior, el equipo de mejoramiento continuo de la unidad debia
realizar un analisis de causas de puntos de dolor para cada uno de los tres mapas de experiencia
del cliente disefiados en la fase anterior, asi mismo, este equipo debia postular a un embajador de
experiencia del cliente, el cual sera el encargado de velar por la buena experiencia del cliente.

Finalmente, en esta fase el equipo de mejoramiento continuo de la unidad debi6 seleccionar
del formato de identificacion de procedimiento, protocolos y manuales realizado en la primera fase,
aquellos PPM que se ven asociados o involucrados a los mapas de experiencia del cliente
realizados en la fase dos.

Para esta tercera fase, las unidades tenian hasta el 30 de septiembre del 2020 para cargar
los formatos correspondientes a la fase de la herramienta de transformacion de la experiencia del

cliente en el software EUREKA, herramienta informatica de alineacién total de la organizacion.
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9.1.3.2 Actividades. El equipo primario de la unidad comenz6 por definir los integrantes
que conformarian el equipo de mejoramiento continuo de la misma, los cuales sera encargados de
diligenciar el formato de causa de puntos de dolor asociados a cada uno de los tres mapas de
experiencia del cliente disefiados en la fase dos.

Asi mismo, dentro de los integrantes del equipo de mejoramiento continuo se postul6 un
embajador de experiencia del cliente, quien es el encargado de velar por la buena experiencia del
cliente con cada uno de los productos o servicios brindados por la unidad. Finalmente, el equipo
de mejoramiento continuo con base a el formato de identificacion de PPM realizado en la primera
fase, establecieron aquellos PPM que se encuentran asociados a las fases de los mapas de

experiencia del cliente disefiados en la fase dos.

9.1.3.3 Entregables. Las unidades diligenciaron en esta fase los formatos que se
encontraban dentro de la herramienta de transformacion de la experiencia del cliente en la cuarta

hoja de esta: (Ver apéndice A)

9.1.3.3.1 Andlisis de causas de puntos de dolor. Los puntos de dolor son aquellas fases del
mapa de experiencia del cliente en donde la experiencia brindada le genera al cliente una
percepcion o sensacion negativa de la organizacion, es decir, aquellas fases con las que el cliente
se siente disgustado o considera que no son necesarias para adquirir el producto o servicio.

Para estas fases generadoras de puntos de dolor, el equipo de mejoramiento completo un
formato de analisis de causas de puntos de dolor, en donde comenz6 por identificar las fases

generadoras de puntos de dolor, luego, identifico el origen o causa de este, las consecuencias que
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pueden generar este punto de dolor y finalmente, defini6 como pueden dar solucién para mitigar
o0 eliminar este punto de dolor.
El formato de andlisis de punto de dolor debera realizarse por cada uno de los mapas de

experiencia del cliente realizados en la fase dos. (Ver ilustracion 9)

e

cajasan ANALISIS DE CAUSAS DE PUNTOS DE DOLOR

Norbre del produdto y/o senido A

¢Qué origina este punto de ¢Qué consecuencia genera  ;Como solucionaria este

Punto de dolor

dolor? este punto de dolor? punto de dolor?

Figura 9. Analisis de causas de puntos de dolor

Fuente. Autor

9.1.3.3.2 Identificacion de procedimiento, protocolos y manuales a impactar. El equipo
de mejoramiento continto evaluando los mapas de experiencia del cliente realizados en la fase
anterior, selecciono los PPM identificados en la primera fase que se ven involucrados o afectados
en las fases generadoras de puntos de dolor de los mapas disefiados. Este formato inicio por la
definicion del tipo de documento, el codigo de este, su nombre y una breve descripcion del mismo.

(Ver ilustracion 10)
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e

cajasan IDENTIFICACION DE PROCEDIMIENTOS, PROTOCOLOS Y MANUALES A IMPACTAR

Nota: En este formato debe consignar los Procedimientos, Protocolos y Manuales que se van a desarrollar o impactar segin el analisis de
causas de puntos de dolor
Unidad:

Tipo Codigo Nombre Descripcion

Figura 10. Identificacion de procedimientos, protocolos y manuales a impactar.

Fuente. Autor

9.1.4 Fase 4

9.1.4.1 Nombre de la fase: Analisis 360°. En esta fase el equipo de mejoramiento continuo
de la unidad realizara un analisis mas amplio del mapa de experiencia del cliente de cada uno de
los tres productos o servicios seleccionados en la fase dos, para esto, deberéan realizar los mapas
de experiencia del colaborador, con los que se busca identificar aquellas fases internas que
posiblemente el cliente no reconoce pero que son necesarias para llevar a cabo la prestacion del
servicio o del producto.

Para esta fase, el equipo de mejoramiento continuo se reunird con uno de los colaboradores
responsables de la prestacion de cada uno de los tres productos o servicios seleccionados en la
segunda fase y disefiar los mapas de experiencia del colaborador asociados a estos.

Luego de realizar los tres mapas de experiencia del colaborador, el equipo de mejoramiento
continuo se debe reunir a evaluar como la experiencia del colaborador impacta en la experiencia
del cliente y junto al andlisis de causas elaborado en la fase tres, crear acciones de mejora para

generar una mejorar experiencia del cliente.
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Para esta cuarta fase, las unidades tienen hasta el 30 de noviembre del 2020 para cargar los
formatos correspondientes a la fase de la herramienta de transformacion de la experiencia del

cliente en el software EUREKA, herramienta informatica de alineacion total de la organizacion.

9.1.4.2 Actividades. Para realizar un analisis 360° de la experiencia del cliente es necesario
evaluar la experiencia que vive el colaborador en la prestacion del servicio, por esta razon, en esta
fase el equipo de mejoramiento continuo de la unidad debe disefiar el mapa de experiencia del
colaborador de cada uno de los tres productos o servicios seleccionados en la segunda fase de la
metodologia.

Posterior, el equipo de mejoramiento continuo de la unidad debe reunirse para establecer
como la experiencia del colaborador impacta en la experiencia del cliente, para con base a esta
evaluacion y al andlisis de causas de puntos de dolor realizado en la fase tres, establecer acciones

de mejora o correctivas para cada uno de los mapas de experiencia.

9.1.4.3 Entregables. Las unidades deben diligenciar en esta fase los formatos que se
encuentran dentro de la herramienta de transformacion de la experiencia del cliente en la quinta

hoja de esta: (Ver apéndice A)

9.1.4.3.1 Mapa de experiencia del colaborador. Este mapa busca dar una vision més
amplia de la ruta que se debe realizar para que desde la unidad se pueda prestar el producto o
servicio. Es asi que para realizar este mapa el equipo de mejoramiento continuo se debe apoyar de

los colaboradores encargados de prestar cada uno de los tres productos o servicios seleccionados
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en la fase dos. Para la realizacion de este, se deberan seguir los siguientes pasos: (Ver ilustracion

11)

Nombre del producto o servicio a evaluar, son aquellos productos o servicios
seleccionados desde la fase dos.

Describir al cliente, esta se debe permanecer igual a la realizada en el mapa de
experiencia del cliente del producto o servicio evaluado en la fase dos, ya que el cliente
final no cambia, para esta descripcion se tiene en cuenta datos descriptivos, sociales,
familiares, estilo de vida (su dia a dia), valores de vida, relacion con el servicio o
producto, relacion con Cajasan, producto o servicios que adquiere de Cajasan y
objetivo que el cliente tiene en relacion a la organizacién.

Fases, etapas que debe realizar el colaborador antes, durante o después en de brindar el
producto o servicio evaluado. Estas fases deben ser descritas los colaboradores que
presta el servicio o producto evaluado.

Necesidades que tiene el cliente en cada una de las fases descritas por el colaborador,
es decir, qué necesidad considera el colaborador que tiene el cliente para hacer esa fase.
Actividades, acciones que debe realizar el colaborador para lograr satisfacer las
necesidades del cliente anteriormente descritas por el mismo.

Canales o puntos de contacto, son aquellos medios con los que el cliente debe tener
contacto para lograr realizar cada fase.

Expectativas, que considera el colaborador que tiene el cliente en cada una de las fases,
es decir, lo que el colaborador cree que el cliente espera obtener de cada una de las

fases.
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e Experiencia, el colaborador debe identificar la percepcién o sensacion del cliente real
en cada fase, para ello debe ubicar la cara sonriente si corresponde a una percepcion
positiva (sobre la linea verde), la cara seria si corresponde a una percepcién neutral
(sobre la linea amarilla) y la cara enojada si corresponde a una percepcion negativa
(sobre la linea Roja). Esto se debera realizar en cada una de las fases, del producto o
servicio.

e Experiencia memorable, el colaborador indica cdmo deberia ser la fase para generar en
el cliente una percepcion de la experiencia perfecta 0 memorable.

e Oportunidades, de mejora que el colaborador evidencia que existen para lograr la
experiencia memorable anteriormente descrita por él.

El equipo de mejoramiento continuo de la unidad debera hacer cada uno de estos pasos con

cada uno de los tres productos o servicios seleccionados en la fase dos, es decir, en total el equipo

realizara tres mapas de experiencia del colaborador.

a Nombre producto y/o servicio:
— Fases
DESCRIPCION DEL Necesidades

CLIENTE

Actividades

Canales, puntos de contacto,
empresas implicadas

Expectativa

Experiencia

Experiencia memorable

Figura 11. Mapa de experiencia del colaborador

Fuente. Autor
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9.1.4.3.2 Acciones de mejora. El equipo de mejoramiento continuo de la unidad debe
establecer segun el impacto de la experiencia del colaborador en la experiencia del cliente y el
andlisis de causas de puntos de dolor realizado en la fase tres, las acciones de mejora a implementar
para impactar en una buena la experiencia del cliente. Para esto, deberan asignar un nimero a la

accion y las actividades a realizar para esta accion de mejora. (Ver ilustracion 12)

cajasan ACCIONES DE MEJORA
NUMERO

DE LA ACTIVIDADES
ACCION

Figura 12. Acciones de mejora

Fuente. Autor

9.1.5 Fase 5

9.1.5.1 Nombre de la fase: Medicidn de la eficacia. El equipo de mejoramiento continuo
debe unificar el mapa de experiencia del cliente con el mapa de experiencia del colaborador de
cada uno de los productos o servicios seleccionados en la fase dos, los mapas consolidados deben
incluir las acciones de mejora establecidas en la fase cuatro.

Para la medicion de la eficacia, se utiliz6 uno de los indicadores ya implementado por
Gestion al Cliente, el cual es el Indice Neto de Promotores NPS, este indicador es una herramienta
para cuantificar la fidelidad del cliente con la organizacién, por esta razon, y con el animo de

evaluar que tan eficaces son las acciones de mejora propuestas por el equipo de mejoramiento
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continuo de la unidad, se mide la eficacia tomando como referencia la calificacion de cada unidad
a corte del mes de junio y se pretende realizar un comparativo con la calificacion a obtener para el
mes de diciembre del 2020.

Para esta quinta fase, las unidades tienen hasta el 31 de diciembre del 2020 para cargar los
formatos correspondientes a la fase de la herramienta de transformacion de la experiencia del

cliente en el software EUREKA, herramienta informatica de alineacion total de la organizacion.

9.1.5.2 Actividades. El equipo de mejoramiento continuo de cada unidad debera consolidar
los tres mapas de experiencia del cliente y del colaborador con los respectivos ajustes de las
acciones de mejora propuestas por la unidad en la fase cuatro, finalmente, Gestion al Cliente se
encargara de calificar la eficacia por medio del indice Neto de Promotores NPS, para realizar el
respectivo cargue del indicador al software EUREKA, herramienta informatica de alineacion total

de la organizacion.

9.1.5.2.1 Entregables. Las unidades deben diligenciar en esta fase el formato que se
encuentran dentro de la herramienta de transformacion de la experiencia del cliente en la sexta

hoja de esta: (Ver apéndice A)

9.1.5.2.2 Mapa consolidado experiencia. La ruta 0 mapa final de experiencia, este mapa
permite ver todas las fases requeridas para la prestacion del producto o servicio. El equipo de
mejoramiento continuo debe tomar el mapa de experiencia del cliente y el mapa de experiencia del
colaborador y unificarlo en un solo mapa por servicio o producto seleccionado en la fase dos, asi

mismo, debera incluir sobre este mapa las acciones de mejora planteadas en la fase cuatro, con
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esto se busca obtener una ruta ideal de la experiencia del producto o servicio seleccionado. Para la
realizacion de este mapa consolidado, se deberan seguir los siguientes pasos: (Ver ilustracion 13)

e Nombre del producto o servicio a evaluar, son aquellos productos o servicios
seleccionados en la fase dos.

e Describir al cliente, se debe mantener igual a la realizada en el mapa de experiencia del
cliente y del colaborador del producto o servicio evaluado, ya que el cliente final no
cambia, para esta descripcion se tiene en cuenta datos descriptivos, sociales, familiares,
estilo de vida (su dia a dia), valores de vida, relacion con el servicio o producto, relacion
con Cajasan, producto o servicios que adquiere de Cajasan y objetivo que el cliente
tiene en relacion a la organizacion.

e Fases, etapas que debe realizar el cliente y el colaborador antes, durante o después en
de recibir o brindar el producto o servicio evaluado. Estas fases deben ser descritas por
el cliente y el colaborador que presta el servicio o producto evaluado segun
corresponda.

e Necesidades que tiene el cliente en cada una de las fases descritas por el mismo o por
el colaborador, es decir, qué necesidad tiene el cliente o considera el colaborador que
tiene el cliente para realizar esa fase.

e Actividades, acciones que debe realizar el cliente o el colaborador para lograr satisfacer
las necesidades del cliente anteriormente descritas por el mismo.

e Canales o puntos de contacto, son aquellos medios con los que el cliente debe tener

contacto para lograr realizar cada fase.
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e Expectativas, que tiene el cliente o considera el colaborador que tiene el cliente en cada
una de las fases, es decir, lo que el cliente o colaborador cree que el cliente espera
obtener de cada una de las fases.

e Experiencia, identificacion de la percepcion o sensacion del cliente real en cada fase,
para ello debe ubicar la cara sonriente si corresponde a una percepcion positiva (sobre
la linea verde), la cara seria si corresponde a una percepcion neutral (sobre la linea
amarilla) y la cara enojada si corresponde a una percepcion negativa (sobre la linea
Roja). Esto se debera realizar en cada una de las fases, del producto o servicio. En el
caso del mapa consolidado de experiencia, se debe evidenciar la eliminacién de
percepciones negativas.

e Experiencia memorable, el cliente o colaborador indica como deberia ser la fase para
generar en el cliente una percepcion de la experiencia perfecta 0 memorable. En este
caso, lo ideal es que la experiencia memorable sea igual a la fase.

e Oportunidades, de mejora que el cliente o colaborador evidencia que existen para lograr
la experiencia memorable anteriormente descrita por él.

El equipo de mejoramiento continuo de la unidad deberé hacer los anteriores pasos con

cada uno de los tres productos o servicios seleccionados en la fase dos, es decir, en total el equipo

realizara tres mapas consolidados de experiencia.
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O Nombre producto y/o servicio:

Fases
DESCRIPCION DEL Necesidades
CLIENTE
Actividades

Canales, puntos de contacto,
empresas implicadas

Expectativa

Experiencia

Experiencia memorable

Figura 13. Mapa consolidado de experiencia

Fuente. Autor

9.2 Herramienta de transformacién de la experiencia del cliente

La Unidad de Planeacién y Gestion definié que, para fines de organizacion de la
metodologia de transformacion de la experiencia del cliente, se requeria la creacion de una
herramienta en Excel que unificara todas las fases con sus respectivos formatos y asi mismo
brindar un paso a paso para las unidades y a sus equipos de mejoramiento continuo.

Asi mismo, con el disefio de esta herramienta se busca que la Unidad de Planeacion pueda
tener un mejor seguimiento y control de aplicacidn de las fases de la metodologia de cada unidad.
Por estas razones, se disefio una herramienta en Excel llamada herramienta de transformacion de
la experiencia del cliente, en donde se incluye las cinco fases de la metodologia con sus respectivos
formatos junto con un paso a paso de cada una de esta, los cuales deben ser cargadas al software

EUREKA en cada una de las fechas establecidas. (Ver apéndice A)
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cajasan

Sobre cada de s imagenes para dirigir & 1 fase correspondiente & esta.

ESCUCHA ANALISIS 360 +

qup RUTA IDENTIFICACION MAPA DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE o m”a";f r:;Au_A—- Al
Figura 14. Herramienta de transformacion de la experiencia del cliente

Fuente: Autor

9.3 Cronograma de entregas fases de la metodologia de transformacion de la experiencia del

cliente

Tabla 1. Cronograma entregas formatos metodologia

Julio Agosto Septiembre ~ Octubre Noviembre Diciembre

Actividades
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

Formato de
identificacion
de
procedimientos,
protocolos y

manuales

Formato de
identificacion
de productos

y/o servicios

Formato de tres

mapas de
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Julio Agosto Septiembre ~ Octubre  Noviembre Diciembre
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

Actividades

experiencia del

cliente

Formato de
andlisis de
causas de

puntos de dolor

Formato
identificacion
procedimiento,
protocolos y
manuales a

impactar

Formato de tres
mapas de
experiencia del
colaborador

Formato
acciones de

mejora

Formato de tres
mapas
consolidados de

experiencia
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9.4 Insumos de la metodologia de transformacion de la experiencia del cliente

Identificacion

Productos y/o servicio de la unidad con frecuencia de Procedimientos, protocolos y manuales de frente al
POR cliente por unidad.

_

Mapa de experiencia del cliente

Tres productos y/o servicios de la unidad con mayor Tres mapas de experiencia del cliente de cada uno de
frecuencia de PQR los productos y/o servicios seleccionados por la unidad.

Escucha: Captura y medicién de la experiencia.

Equipos de mejoramiento continuo dolor identificados en las rutas del Embajador de experiencia del

de la unidad. Cl ’e cliente de la unidad

Anélisis 360°

Tres mapas de experiencia del cliente segln productos

y/o servicios seleccionados. Acciones de mejora

Tres mapas de experiencia consolidados. Medicién de indicador de experiencia del cliente.

Figura 15. Insumos de metodologia disefiada por Cajasan

Fuente. Autor

9.5 Estrategia de comunicacion interna

Hoy en dia contar con una buena comunicacion interna es indispensable y vital para
cualquier organizacién. La comunicacion interna es fundamental para lograr afrontar de forma
efectiva y con garantias el buen funcionamiento y desempefio de las organizaciones. Es asi, como

se manifiesta necesaria la vinculacion del personal a cualquier plan estratégico que se desee llevar
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a cabo en una organizacion, ya que los colaboradores, juegan un papel fundamental para la puesta
en marcha de forma efectiva del mismo, de esta forma lograr mejorar la gestion empresarial y el
clima laboral.

La imagen de una organizacion depende en gran medida de lo que exponen los
colaboradores de la misma, esto se ve influenciado por el trato que reciben los trabajadores y la
posibilidad de vinculacion de los mismos con la organizacion, indicando de esta forma, que si no
existe una buena estrategia de comunicacion interna el crecimiento de la organizacion enfrentara
grandes dificultades.

Con lo anterior, se logra concluir que para realizar un cambio dentro de la organizacién a
modelo basado en la experiencia del cliente es necesario e indispensable crear una cultura en los
colaboradores que se base en el cliente como centro de la organizacién, por esta razon y
considerando la estrategia a la que le apuesta la caja de compensacion de subsidio familiar —
Cajasan, se realiz6 como propuesta el disefio de dos estrategia de comunicacion interna, que tienen
como objetivo impulsar y promover la migracion a un modelo de experiencia del cliente en los

colaboradores de la organizacién.

9.5.1 Estrategia nimero uno

9.5.1.1 Nombre de la estrategia Muévete por tu propdésito

9.5.1.2 Descripcion de la estrategia Promover una cultura organizacional basada en el

proposito de cada uno de los colaboradores dentro de la organizacion, con el fin de resaltar la

importancia de cada labor desempefiada por los colaboradores para lograr brindar experiencias
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memorables en el cliente. Para esto, se generan piezas publicitarias tipo Storytelling o Narracion
de historias internas o externas a la organizacion, las cuales seran compartidas por los principales

canales de comunicacion interna de la organizacion.

9.5.1.2 Objetivos

e Incentivar la importancia de cada una de las labores desempefiadas por los
colaboradores en la experiencia memorable del cliente.

e Promover la generacion de experiencias memorables de los clientes.

e Generar compromiso por parte de los colaboradores en sus labores para mejorar la
experiencia del cliente.

e Motivar a los colaboradores a generar cambios en sus acciones diarias que promuevan

una mejora en la experiencia del cliente.

9.5.1.3 Publico objetivo. Colaboradores de la caja de compensacion de subsidio familiar
— Cajasan, que actualmente cuentan con un contrato de tipo laboral de forma directa y desempefian

todo tipo de labor dentro de las unidades de la organizacion.

9.5.1.4 Disefio del mensaje. Y t0, ¢sabes cual es tu proposito?, como tu hoy un millén de
Santandereanos decidieron comenzar a moverse por su proposito

ilmpacta al mundo a través de tu propdsito, genera experiencias!
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9.5.1.5 Plan de medios

e Medios: Correos electronicos, revista facil vivir e intranet

e Frecuencia: Se realizard una vez a la semana

e Tiempo de duracién: La estrategia se realizara durante a partir del mes de octubre
hasta el mes de diciembre del afio 2020.

e Medicion de la eficacia:
indice de neto de promotores — NPS
Indicador de esfuerzo del cliente — CES

Experiencia del cliente
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9.5.1.6 Ejemplo de publicacion

Un dia Camilo coordinador de logistica de una empresa
decide tomar un taxi, al ver la gran cantidad de trafico
decide preguntarle al taxista:

- ¢Usted no se aburre de ser taxista?

A lo que este le contesta:

- Sabe que no, porque tengo un propdsito, tengo una razon
para hacer lo que hago, para mi no se trata solamente de
llevar gente de un lado para otro, mi proposito es que la
gente lleque FELIZ a su destino.

Hoy millones de Santandereanos decidieron comenzar a
moverse por su propdsito

iImpacta al mundo a través de tu propdsito,
GENERA EXPERIENCIAS!

Figura 16. Ejemplo publicacion estrategia “Muévete por tu proposito”

Fuente: Autor

9.5.2 Estrategia numero dos

9.5.2.1 Nombre de la estrategia. Busqueda de la figura de la experiencia del cliente

Cajasan.

9.5.2.2 Descripcion de la estrategia. Seleccionar uno de los colaboradores para ser la

figura de la experiencia del cliente de Cajasan, para esto, se disefiara una serie de retos que deberan
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completar los colaboradores interesados en ser la primera figura de la experiencia del cliente de
Cajasan. Finalmente, se seleccionara el colaborador con mejor desempefio en los retos, el cual sera

el encargado de ser la primera figura de la experiencia del cliente de Cajasan.

9.5.2.3 Objetivos

e Incentivar la participacion de los colaboradores en todos los procesos de la
organizacion.

e Involucrar a los colaboradores en una cultura centrada en la experiencia del cliente.

e Promover la generacion de experiencias memorables de los clientes.

e Motivar a los colaboradores a generar cambios en sus acciones gue promuevan una

mejora en la experiencia del cliente

9.5.2.4 Publico objetivo. Colaboradores de la caja de compensacion de subsidio familiar
— Cajasan, que actualmente cuente con un contrato de tipo laboral de forma directa y desempefien

todo tipo de labor dentro de las unidades de la organizacion.

9.5.2.5 Diseilo del mensaje. Estamos buscando un colaborador que ame generar
experiencias memorables tanto como nosotros, ¢eres tu?

¢Conoces todas las unidades de la caja?, ¢Te esfuerzas por brindar la mejor atencién al
cliente?, ¢Buscas siempre generar experiencias memorables en nuestros clientes?, ¢Brindas

soluciones ante las situaciones dificiles?, ¢Consideras que el cliente es el centro de nuestra
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organizacion?, ¢Eres proactivo?... Si tu respuesta fue Sl a todas nuestras preguntas, jeste puesto es

para TI!

9.5.2.6 Plan de medios

e Medios: Correos electrdnicos, revista facil vivir e intranet

e Frecuencia: Se realizardn dos publicaciones semanales durante la convocatoria,
posterior, se genera un reto semanal.

e Tiempo de duracion: La estrategia se realiza por fases, una primera fase sera la
convocatoria, la cual se dard durante el mes de octubre, luego, se realizara la fase de
retos que tendra lugar durante el mes de noviembre y finalmente, se seleccionara el
colaborador que representara la imagen de la experiencia del cliente de Cajasan en el
mes de diciembre del presente afo.

e Medicidn de la eficacia:
indice de neto de promotores — NPS
Indicador de esfuerzo del cliente — CES

Experiencia del cliente
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9.5.2.7 Ejemplo de publicacion

20 EXPERIENCIA DEL CLIENTE

20

- SEO
BUSCA

ESTAMOS BUSCANDO UN COLABORADOR QUE AME
GENERAR EXPERIENCIAS MEMORABLES TANTO COMO
NOSOTROS, ;ERES TU?

:CONOCES TODAS LAS UNIDADES DE LA CAJA?,

:TE ESFUERZAS POR BRINDAR LA MEJOR ATENCION AL
CLIENTE?

:BUSCAS SIEMPRE GENERAR EXPERIENCIAS
MEMORABLES EN NUESTROS CLIENTES?

BRINDAS SOLUCIONES ANTE LAS SITUACIONES
DIFICILES2

CONSIDERAS QUE EL CLIENTE ES EL CENTRO DE
NUESTRA ORGANIZACION?

:ERES PROACTIVO?

S| TU RESPUESTA FUE S1 A TODAS
NUESTRAS PREGUNTAS, ESTE PUESTO ES

PARATI! A

POSTULATE AL CORRECQ: SERVICIO.CLIENTE@CASAJAN.COM

Figura 17. Ejemplo publicacion estrategia “BUsqueda de la figura de la experiencia del cliente
Cajasan”

Fuente. Autor

9.6 Soporte a las unidades de la organizacion en la metodologia de transformacion de la

experiencia del cliente

Con el fin de asegurar la adaptacion y el buen desarrollo de la metodologia disefiada para

la migracion a un modelo de experiencia del cliente, la Unidad Planeacion y Gestion programo
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unas capacitaciones iniciales virtuales por medio de la herramienta teams, en donde se explicé el
paso a paso de la metodologia, el cronograma de entregable y la forma adecuada de implementar
o0 hacer uso la herramienta para la transformacion de la experiencia del cliente disefiada y de cada
uno de los formatos contenidos en esta.

Inicialmente, se programaron tres capacitaciones para las unidades estratégicas de negocio,
las cuales se realizaron los dias 24 y 25 de agosto y 2 de septiembre, luego de estas capacitaciones,
se procedi6 a brindar acompafiamiento y/o soporte segun solicitud de las unidades de la

organizacion. (Ver tabla 2)

Tabla 2. Formato soporte de capacitacion y seguimiento a metodologia experiencia del cliente

(® | CAPACITACION Y SEGUIMIENTO METODOLOGIA EXPERIENCIA !.p: pizersidad
cajasan DEL CLIENTE "=‘*‘;'"*-’“"“a

Formato de asistencia a capacitaciones o soporte en la metodologia del modelo de experiencia del cliente disenado para la caja
de compensacion familia Cajasan.

MOMBRE: MICOLLE VAMESSA AMADD FRAMCO IDENTIFICACION: 1098799877
SEDE f UMIDAD: PLAMEACION Y JEFE INMEDIATO: ERIKA
CARGO: PRACTICANTE UMIVERZITARIA GESTION CAMACHOD
CANTIDAD DE
TIFD FECHA ASISTENTES UNIDAD FIRMA

CAPACITACION F4/0B/20 24 Unidades estralegicas de negocio %{
L
CAPACITACION 4570820 24 Unidades estralegicas de negocio ‘%‘f

SOPORTE A7 08120 15 Unidad de educacidn farmal %‘f

CAPACITACION 200920 10 Uridades estrategicas de negocio %‘{
SOPORTE Q020 3 Unidad de gobiema carporativo %‘{
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CAPACITACION 10008520 3 Unidad de retail %{
SOPORTE 11,0920 2 Unidad de educacidn faormal %{
SOPORTE A5009:020 3 Unidad de cullura %{

SOPORTE 2550920 & Unidad de recreaciin %{
SOPORTE 610020 2 Unidad de conlabilidad %{

Observaciones

9.7 Quejas y reclamos 2019 y 2020-1

Para Cajasan, se entiende como quejas todas aquellas manifestaciones de inconformidad
por algo que esté relacionado directamente al producto o servicio comprado o una inconformidad
referente a una mala atencion al publico. Asi mismo, entiende como reclamo aquella
disconformidad repetitiva relacionada directamente con los bienes o servicios adquiridos por el
usuario.

Es asi como, se refieren las quejas o reclamos como oportunidades de mejora en los
procesos relacionados con los productos o servicios de la organizacion, con base a esto, y
considerando que los productos o servicios con mayor numero de quejas son aquellos que presenta
oportunidades de mejora, se procede a realizar una recopilacion por tipologia de las quejas o
reclamos presentadas durante el afio 2019 y el primer semestre del afio 2020.

Durante el periodo evaluado se presentaron 457 quejas y reclamos, distribuidas de la

siguiente forma: (Ver tabla 3)
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Tabla 3. Quejas y reclamos con principales causas por unidades

N° de quejas 0

Unidades
reclamos

ABASTECIMIENTO

Y LOGISTICA
GESTION HUMANA 4 Capacitaciones - Entrenamiento
TECNOLOGIA 1 Soporte de herramientas colaborativas
JURIDICA
TESORERIA 5 Inconformidad servicio brindado canales de atencion
CONTABILIDAD 1 Demoras en pago de servicios
CONTROL
FINANCIERO

Conmutador
SERVICIOS 12 Servicio de vigilacia

ADMINISTRATIVOS

Servicio de parqueadero

’ Informacion brindada sobre cursos
EDUCACION PARA

EL TRABAJO Y DH

9 Entrega de certificaciones

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Servicio de psicinas (aseo)

Escuelas deportivas

Hoteleria (Aseo)

RECREACION , — -
Servicio de alianzas
DEPORTES Y 20 _
Programa conozca y disfrute

HOTELERIA

Cotizacion y reservas

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Servicio de restaurante
CULTURA 6 Servicio de refrigerios
EDUCACION Inconformidad servicio brindado canales de atencion

12
FORMAL Beca academica
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. N° de quejas 0
Unidades Causas

reclamos

Pruebas de ingreso

Pago de pension

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Pago subsidio

Postulacion subsidio de vivienda
VIVIENDA 17 Inscripcion subsidio de vivienda

Vencimiento plazo de subsidio de vivienda

Certificados
Taller ABC

Servicio de vacunacion

Servicio de salud laboral

Servicio de laboratorio

Servicio de medicina general

SALUD 29 Alianzas

Servicio de odontologia

Servicio de fisioterapia

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Servicio de complementos nutricionales

Asesoria de crédito

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Credito de pignoracién de cuota monetaria
CREDITO SOCIAL 27 Crédito de libranza

Documentacion

Cobro de cartera
Tramite de SOAT
PROGRAMAS DE Mecanismo de proteccion al cesante

185
IMPACTO SOCIAL Manejo de datos personales - habeas data
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. N° de quejas 0
Unidades Causas

reclamos

Programa FONINEZ (Refrigerios y ejecucion del

programa)

Servicio de ruta de empleabilidad

Servicio de bono escolar

Servicio de agencia de empleo

Proceso de recobro

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Certificaciones

Pago de subsidio familiar

Afiliacion nacleo familiar

Actualizacion de datos

Procedimientos y protocolos internos de atencion al

APORTES Y CUOTA 128 publico
MONETARIA Afiliaciones

Anulacién afiliacion

Ingreso portal web

Inconformidad servicio brindado canales de atencién

Aportes parafiscales

Tarjeta multiservicios

STAFF AUDITORIA
INTERNA
GOBIERNO
CORPORATIVO
TOTAL QUEJAS Y

1 Alianzas

RECLAMOS
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Con base a la informacion recolectada anteriormente, se realizd una verificacion de la
relacion de las causas de quejas o reclamos recibidos durante el afio 2019 (Ver apéndice B) y
primer semestre del afio 2020 recolectadas anteriormente, con respecto a los productos o servicios
seleccionados por cada una de las unidades para realizar los mapas de experiencia del cliente, esto
con el fin de lograr generar un impacto positivo en los puntos de dolor manifestados por el cliente

en las quejas o reclamos.

Tabla 4. Productos o servicios seleccionados para mapear

PRODUCTOS O SERVICIO SELECCIONADOS

UNIDADES Producto o servicio Producto o Producto o servicio
1 Servicio 2 3
ABASTECIMIENTO Y Proceso de o ]
Compras Aprovisionamiento
LOGISTICA proveedores
Procesos de
) Pagos novedades . Mallas de
GESTION HUMANA o seleccion y _
némina ) entrenamiento
contratacion
Proyecto de Herramientas
TECNOLOGIA ) : Redes de datos
tecnologia colaborativas
Gestion de
USE _
Gestion de contratos consultoria .
) o Gestion de
- contratos internos: juridica -
. L o documentos
JURIDICA Revision y capacitaciones )
L requeridos en
legalizacion de temas o o
_ . tramite de siniestros
contratos legales/normativid
ad
) Compra de moneda  Aplicaciones de Desembolsos de
TESORERIA

y billete pagos Crédito Social
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PRODUCTOS O SERVICIO SELECCIONADOS

UNIDADES Producto o servicio Producto o Producto o servicio
1 Sservicio 2 3
Cuentas por pagar Estado de
toda la caja Resultados

CONTABILIDAD

(Facturacion

interna)

Asesoria tributaria )
consolidado y por

area negocios

Elaboracién de

CONTROL o Actualizacion y
presupuesto Andlisis de costos _ )
FINANCIERO o ] ) registro de tarifas
siguiente vigencia
o Respuesta eventos
Mantenimiento de » )
SERVICIOS ) Gestion en linea CCTV.
infraestructura y o )
ADMINISTRATIVOS conmutador (Solicitud de video

equipo en general

grabaciones)

EDUCACION PARA

Cursos 40 Horas

_ Cursos/Talleres
Técnicos laborales

EL TRABAJO FOSFEC Educacion Informal
RECREACION, o
Alojamiento Hotel Escuelas _ )
DEPORTES Y _ _ Alimentos y bebidas
Guarigua deportivas
HOTELERIA
Alquiler de salones
CULTURA Escuelas de Artes  Eventos culturales
y eventos
Servicio de Servicio de Servicio de
) preescolar/primaria/ preescolar/primari preescolar/primaria/
EDUCACION ) ) )
secundaria/ proceso a/secundaria/ secundaria/
FORMAL » . o
de facturacion y procedimiento de  procedimiento de
recaudo de dineros admisiones matriculas
Postulacién subsidio Taller ABC -
VIVIENDA . o Pago de subsidio
vivienda Vivienda
) Consulta externa Consulta de
SALUD Laboratorio ) )
Sanitas ortodoncia
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PRODUCTOS O SERVICIO SELECCIONADOS

UNIDADES Producto o servicio Producto o Producto o servicio
1 Sservicio 2 3
Créditos de o )
) » Crédito de libranza .
CREDITO pignoracion Banca etica
. consumo
servicios
Inscripcion,
Inscripcion y validacién y entrega
PROGRAMAS DE actualizacion Orientacion del Subsidio al
IMPACTO SOCIAL registro de hoja de laboral Desempleo por
vida Emergencia Decreto
488y 770 de 2020
Afiliacion Pago y liquidacion )
APORTES Y CUOTA ) Entrega Tarjeta
trabajadores y de Cuota -
MONETARIA ) Multiservicios
personas a cargo Monetaria
Validacion Verificacion Pagos
STAFF AUDITORIA Auditoria de Postulacion Subsidio de
INTERNA Calidad Subsidio de vivienda
Vivienda Fovis Fonvivienda
» o ) Socializacion
GOBIERNO Gestion nuevas  Beneficios a través o ..
) ) Codigo de Eticay
CORPORATIVO alianzas de aliados

Buen Gobierno

Posterior al analisis, se logra concluir que los servicios o productos resaltados con color
rojo en la tabla 4, presentaron quejas o reclamos durante el afio 2019 y el primer semestre del 2020.
Con lo anterior, se evidencia que la seleccion de productos o servicios realizada por cada unidad
para llevar a cabo los mapas de experiencia del cliente es acertada, lo que indica que son productos

0 servicios que presentan oportunidades de mejora en la experiencia del cliente.
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9.8 Identificacién de la medicidn del indicador NPS para el mes de junio 2020

La organizacion realiza la medicion del indice neto de promotores NPS de forma mensual por
cada una de sus unidades, buscando cuantificar la disposicion de los afiliados y el efecto que tiene
la atencion al cliente sobre la lealtad de este, clasificandolos en tres grupos: Promotores, Pasivos
y Detractores.

Esta medicion se realiza por medio de una encuesta de experiencia del cliente por unidad, en
donde se incluye la pregunta: ¢ Qué probabilidad hay de que nos recomiende a un familiar o amigo?,

el usuario otorga una calificacion entre 0 (nada probable) y 10 (muy probable).

14, ;Qué probabilidades hay de que nos recomiende a un familiar o amigo? *

Nada probable® Muy probable@
=

Figura 18. Pregunta medicion NPS

Fuente: Autor

9.8.1 Calificacién NPS

- Las personas que califiquen de 0 a 6 se consideran “Detractores”

- Las personas que califiquen 7 y 8 se consideran “Pasivos”

- Las personas que califiquen 9 y 10 se consideran “Promotores”

El indicador se calcula como el porcentaje de promotores (nimero de clientes que

calificaron 9 y 10 sobre el total de clientes que respondieron la pregunta) menos el porcentaje de
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detractores (nimero de clientes que calificaron de 0 a 6 sobre el total de clientes que respondieron

la pregunta). (Ver imagen 19)

Detractores

e N
e © o o

AR

\

% Deltractores

Figura 19. Célculo NPS

Fuente. Making Experience

Por esta razon, se concluye que al realizar un comparativo entre la medicion del indicador
en el mes de junio y la medicion del indicador para el mes de diciembre 2020, sé podra establecer
si las acciones de mejora propuestas y efectuadas por cada una de las unidades estan siendo
realmente efectivas. Con base a esto, es necesario realizar una identificacion previa del calculo del

NPS obtenido por las unidades para el mes de junio del afio 2020.

Tabla 5. Calificacion NPS junio Unidades de Soporte Estratégico

USE

Abastecimiento  Gestion ) o ] - Control  Serv.
o Tecnologia Juridica  Tesoreria Contabilidad )
y logistica humana financiero  Adm

S57% 73% 68% 69% 69% 63% 52% 76%
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Tabla 6. Calificacion NPS junio Unidades Estratégicas de Negocio

UEN
» » Programas
Educacion Recreacion , » ) Aportes y
Educacion  Unidad o o de
para el deportes y ~ Vivienda Salud Credito cuota
) ) formal  comercial impacto )
trabajo hoteleria _ monetaria
social
84% 74% 36% 75% 64%  75% 63% 77% 61%

Tabla 7. Calificacion NPS junio Unidades STAFF

STAFF

Staff Staff auditoria Gobierno
planeacion interna corporativo
86% 87% 71%

Con la informacién recolectada de la medicion del indice neto de promotores NPS en el
mes de junio del 2020, se logra establecer un pardmetro para evaluar la efectividad de las acciones
de mejora propuestas y efectuadas por cada una de las unidades con el fin de impactar
positivamente en la experienciay fidelizacion del cliente. Asi mismo, se evidencia que actualmente
se cuenta con la medicion del NPS para cada una de las unidades de la organizacion que se

encuentra implementando la metodologia de transformacién de la experiencia del cliente.
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10. Conclusiones

Con el analisis realizado a lo largo del presente proyecto, se concluye que la experiencia
del cliente es un factor que estda cobrando gran importancia para permanecer relevante en el
mercado actual. Multiples organizaciones han comprobado el valor que este tiene la generacion de
experiencias para mantener a los clientes satisfechos y fieles a la marca. Por esta razon, la caja de
compensacion de subsidio familiar Cajasan determino una mentalidad organizacional centrada en
el cliente.

Cajasan ha venido implementando estrategias que le apuntan a generar mejoras en la
experiencia de sus clientes, una de estas, fue la presentada a lo largo de este proyecto, la cual
establecié una metodologia para la migracion a un modelo de experiencia del cliente, concluyendo
la relevancia que tienen estas estrategias para establecer vinculos con los grupos de interés de la
organizacion, asi mismo, la necesidad de articulacion de todos los niveles de la organizacién para
la puesta en marcha de un modelo basado en la experiencia del cliente como insumo para la
transformacion digital a la que le apuesta actualmente la organizacion.

En cuanto a el disefio de la metodologia de transformacion de la experiencia de la cliente
propuesta para la migracion a un modelo de experiencia del cliente, las unidades realizaron los
mapas de experiencia del cliente de los productos o servicios que eran principales focos de quejas
o reclamos para la organizacion, con estos mapas disefiados en compafiia de los clientes se

identificaron los principales puntos de dolor del cliente en donde sé generan acciones de mejora.
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Igualmente, en el disefio de la metodologia se implementd un analisis 360° con el fin
involucrar la experiencia que vive el colaborar a lo largo de ruta del producto o servicio, de esta
forma, determinar otras oportunidades de mejora en los mapas. También, la metodologia permitié
la conformacion de equipos de mejoramiento continuo, en donde se nombrd un embajador de la
experiencia del cliente por cada unidad, esto se realiz6 con la finalidad de generar un mayor
compromiso por parte de los colaboradores de la organizacion con la experiencia del cliente.

Asi mismo, se establecié como parametro de medida de la efectividad de las acciones de
mejora propuestas y a efectuar por cada unidad, la comparacion del valor obtenido por cada unidad
en el indice neto de promotores NPS en el mes de junio y el valor a obtener para el mes diciembre
del afio 2020, de esta forma evaluar si se obtuvo un incremento en la experiencia y lealtad del
cliente.

Finalmente, se logra concluir que la implementacion de la metodologia de transformacion
de la experiencia del cliente, ayuda a la organizacion a determinar oportunidades de mejora en la
prestacion de los productos o servicios evaluados, permitiendo a la organizacién la toma acciones
gue impacten positivamente en la experiencia del cliente y que contribuyan a la fidelizacion de

este con Cajasan.
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11. Recomendaciones

e Serecomienda a la organizacion implementar las estrategias de comunicacion interna
propuestas, impulsando el cambio a una mentalidad centrada en la experiencia del
cliente, asi mismo, aumentar el compromiso de los colaboradores por brindar una mejor
atencion al cliente.

e Disefiar e implementar una estrategia de comunicacion externa, en donde sé de a
conocer a los clientes de la organizacién los cambios realizado en la experiencia del
cliente.

e Realizar seguimiento periodico de los mapas de experiencia del cliente efectuadas, con
el fin de identificar de forma oportuna nuevos puntos de dolor del cliente para
implementar acciones de mejora.

e Disefiar y realizar capacitaciones dindmicas o vivenciales para los colaboradores de
forma permanente, para mejorar la prestacion de los servicios ofertados por Cajasan.

e Implementar estrategias motivacionales para los colaboradores, con el fin de generar
un mejor ambiente laborar que incentive a estos a brindar un mejor servicio al cliente.

e Establecer mejoras o incrementar los canales de comunicacion externos de la
organizacion, con el fin de mitigar inconformidades del cliente con respecto a la

atencion recibida por medio de estos.
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