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RESUMEN

El presente trabajo de suficiencia profesional describe la implementacion de una
solucion de inteligencia de negocios que tenia como objetivo mejorar la experiencia
cliente en los canales de atencién no presenciales y generar informaciéon de valor al
negocio para mejorar la toma de decisiones. La empresa financiera cuenta con un area de
Customer Wellness para gestionar los procesos de Contact Center y Atencion de
Reclamos, donde debido a la implementacién de nuevas tecnologias y presencia de mas
de un proveedor se cuenta con multiples fuentes de datos distribuidas en varias
plataformas y arquitecturas generando repositorios aislados y un gran esfuerzo al

momento de generar informes para el seguimiento de indicadores.

Para cubrir esa necesidad y desarrollar la solucién se empled la metodologia
Kimball, empezando con el entendimiento de las necesidades del drea para desarrollar un
almacén de datos centralizado y Unico, asi como informes de inteligencia de negocios
alineados a los objetivos estratégicos de la gerencia. Las tareas de ingesta y tratamiento
de datos fueron simplificadas por procesos ETL reduciendo el uso de FTE’s y liberando
recursos de tareas operativas y repetitivas. Por otro lado, al poder realizar andlisis
multivariable de informacidn precisé el conocimiento que se tenia del cliente y dio paso
a crear modelos de atencidn que mejoraron la experiencia cliente y lograron eficiencia
operativa y presupuestal en el canal.

Palabras claves: Inteligencia de Negocios. Data Warehouse, Toma de Decisiones,

Contact Center, Experiencia del Cliente.
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ABSTRACT

This work of professional sufficiency describes the implementation of a business
intelligence solution that aimed to improve the customer experience in non-face-to-face
customer service channels and generate valuable information to the business to improve
decision making. The financial company has a Customer Wellness area to manage the
Contact Center and Claims Attention processes, where due to the implementation of new
technologies and the presence of more than one supplier, there are multiple data sources
distributed in several platforms and architectures, generating isolated repositories and a

great effort when generating reports to track indicators.

To meet this need and develop the solution, the Kimball methodology was used,
starting with the understanding of the needs of the area to develop a centralized and
unique data warehouse, as well as business intelligence reports aligned to the strategic
objectives of the management. Data ingestion and processing tasks were simplified by
ETL processes, reducing the use of FTE's and freeing resources from operational and
repetitive tasks. On the other hand, by being able to perform multivariate analysis of
information, the knowledge of the customer became more precise and gave way to the
creation of customer service models that improved the customer experience and achieved

operational and budgetary efficiency in the channel.

Keywords: Business Intelligence. Data Warehouse, Decision Making, Contact Center,

Customer Experience
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INTRODUCCION

El presente trabajo de suficiencia profesional se desarrolla en una entidad
financiera que cuenta con un drea de Customer Wellness encargada de gestionar los
procesos de Contact Center y Customer Service con el objetivo de asegurar la mejor
experiencia cliente desde que inicia su contacto hasta que recibe la respuesta a sus
consultas o requerimientos. Producto de la evolucion del canal de atencion no presencial
y la transformacién tecnoldgica se cuentan con distintas plataformas y sistemas que
recogen informacién del proceso de atencién y de todas las interacciones que genera el
cliente, almacendndose en fuentes de datos aisladas unas de otras y en formatos distintos.
Ademads, el 4rea cuenta con més de un proveedor para cubrir el servicio de atencién, los
cuales también generan datos y reportes sin un control especifico teniendo redundancia
de informacion, dependencia de reportes y mucho esfuerzo de horas hombre para disponer

de tableros de control que permitan el monitoreo constante y oportuno de la operacion.

La tarea de andlisis de informacion, conocimiento y perfilamiento de clientes
resulta ser un proceso critico debido a la complejidad de consultar distintas fuentes para
obtener datos de valor que permitan desarrollar iniciativas y proyectos de mejora sobre

los procesos existentes.

Para solucionar estos problemas el autor desarrollé una solucién de inteligencia
de negocios aplicando conceptos y métodos de gestiéon de informacién para disefiar un
modelo de datos que permita consolidar las distintas fuentes necesarias para obtener
informacion de valor que estén alineadas con los objetivos estratégicos del éarea,

automatizando tareas de extraccion, transformacion y carga de datos.

Ademas, se desarrollaron informes interactivos que otorgaron a los usuarios una
vision transversal de los procesos y servicios, contando con nuevos KPI e insights que
permitieron desarrollar iniciativas y proyectos de alto impacto centrados en las

necesidades de los clientes y generando eficiencia al canal.
A continuacion, se detalla la organizacion del informe:

- Capitulo I, donde se detalla la trayectoria profesional del autor del presente trabajo

y se evidencia la experiencia profesional lograda.



Capitulo II, en donde se desarrolla el contexto donde se desarroll6 la experiencia,
asf como la informacién general de la empresa donde se implement6 la solucidn.
Capitulo III, en el cual se detalla las metodologias y etapas aplicadas al trabajo
realizado, asi como la implementacion del mismo.

Capitulo 1V, en el que se comenta la reflexion critica y aportes del autor basada

en su experiencia.

Capitulo V, en el que se expone las conclusiones y recomendaciones de la autora

en base a lo desarrollado en el presente trabajo.



CAPITULO | - TRAYECTORIA PROFESIONAL

El autor del presente informe de suficiencia profesional tiene el grado de Bachiller
en la carrera de Ingenieria de Sistemas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
y cuenta con una especializacion en Business Intelligence. Actualmente desempeiia el rol
de Associate de Campaiias y Ventas Digitales en la gerencia de Riesgos del Banco BBVA
Perti y posee sélida experiencia en el desarrollo de soluciones de inteligencia de negocios,
explotacion y andlisis de informacidn, mejora de procesos, gestién de experiencia de

cliente y proyectos de transformacién digital.

Asi mismo, cuenta con capacidad para desempefiarse con eficiencia, iniciativa,
organizacion y facilidad para trabajar en equipo, otorgando resultados que agregan valor

a las organizaciones.

1.1. Experiencia profesional

Tabla 1
Empresa 1: Banco BBVA Perii
Cargo Associate de Campaiias y Ventas Digitales — Retail Credit
Fecha Noviembre 2021 - Actualidad
Funciones - Planificar y ejecutar del proceso de admision masiva de riesgos

minoristas para la generacion de campafias mensuales a los clientes.

- Identificar oportunidades para el incremento de nuevos leads en base
al andlisis de riesgo crediticio en coordinacidn con dreas comerciales
y de producto.

- Proponer e implementar estrategias de mejora en los filtros de la
evaluacion crediticia y comportamental de clientes, retando el apetito
de riesgo del banco.

- Explotar y analizar informacion relacionada al perfilamiento y
segmentacion de clientes usando bases de datos relacionales y
entornos Big Data.

Nota. Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2

Empresa 2: Professional Solution Consulting
Cargo Gerente General
Fecha Febrero 2019 — Actualidad




Funciones -

Definir las estrategias de la empresa en planes trimestrales de acuerdo
a los proyectos vigentes.

Realizar el entendimiento de negocio y necesidades de los potenciales
clientes para negociar nuevos proyectos.

Liderar los distintos equipos de desarrollo de la empresa, gestionando
recursos y definiendo objetivos.

Coordinar y dirigir las presentaciones de avances y entregables de los
proyectos a los clientes, asi como mantener un estrecho contacto con
ellos.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3
Empresa 3: Banco BBVA Perii
Cargo Associate de Transformacion y Modelos de Atencion — Customer
Wellness
Fecha Junio 2019 — Noviembre 2021
Funciones - Liderar el equipo de andlisis de datos para gestionar la informacion,

reportes e indicadores de toda la gerencia.

Optimizar los procesos vigentes de atencién para mejorar la
experiencia del cliente en los canales de atencién no presenciales y
generar eficiencia presupuestal.

Disefiar e implementar modelos de atencion basados en estrategias de
autoservicio y migracion de clientes hacia canales digitales.
Gestionar con equipos de ingenieria nuevos desarrollos y cambios en
las plataformas de atencion bajo metodologias dgiles.

Disefiar, elaborar y automatizar tableros de control para seguimiento
de KPI operativos, presupuestales y de experiencia cliente.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Empresa 4: Everis Peru

Cargo Analista ETL y explotacion

Fecha Octubre 2018 — Junio 2019

Funciones - Realizar explotacion de datos y andlisis de informacion en el drea de

data warehouse del Banco de Crédito del Peru.

Desarrollar procesos y rutinas usando PL/SQL para automatizar
reportes y migrar fuentes de informacion.

Analizar la trazabilidad e impacto de rutinas, jobs y mallas de carga de
datos en ambientes host y Oracle.

Desarrollar ETL’s usando IBM InfoSphere DataStage.

Nota. Fuente: Elaboracién propia



Tabla 5

Empresa 5: Enel Distribucion Pertu

Cargo
Fecha

Funciones

Analista funcional de Gestion y Control
Mayo 2018 — Octubre 2018

Analizar los requerimientos funcionales para la elaboracién de nuevas
aplicaciones y mejora de procesos.

Analizar y modelar informacién, desarrollar e implementar ETL’s. y
desarrollar reportes para la automatizacién y seguimiento de
indicadores.

Desarrollar e implementar aplicaciones cliente-servidor, mévil y web
para agilizar procesos administrativos.

Realizar el seguimiento de las aplicaciones en produccion para
identificar mejoras y validar resultados en coordinacion con las dreas
cliente y contratistas.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

1.2. Formacion académica

Tabla 6

Formacion académica

Nivel Profesion /

Tipo Institucién Alcanzado E Afios de estudio
Formacion Universidad Ingenieria de
. . Nacional Mayor Bachiller £e 2013 al 2017
universitaria Sistemas
de San Marcos
Nota. Fuente: Elaboracion propia
1.3. Formacion laboral
Tabla 7
Formacion laboral
Institucion Curso H(,)ra.s — (.16
académicas estudio
Data Specialist: Gestion de proyectos
BBVA Peru Big Data y desarrollo en Python y 117 2022
Spark
BBVA Perti Modelling Intermediate: 15 2001

Modelamiento de procesos




BBVA Peru Managment 3.0 12 2021

Metodologias agiles:

BBVA Peru Kanban y Scrum Fundamentals 16 2021
Nota. Fuente: Elaboracion propia
1.4. Formacioén complementaria
Tabla 8
Formacion complementaria
Tipo Institucién Nombre H(,)ra.s Aflo (.16
académicas estudio
Universidad de los .
Curso Andes - Colombia Stage Data Mining 40 2019
Diplomado ESAN Business Business Intelligence 200 2019
School
Curso IBM, Netec ~ Datd Stage - Advanced 2019
Data Processing
Certificado  SCRUMstudy ~ >crum Fundamentals i 2018
Certified
Curso DMC Consulting Business Analytics 20 2018
Curso Sistemas UNI Java Developer 72 2014

Nota. Fuente: Elaboracion propia

1.5. Otros conocimientos
Tabla 9

Otros conocimientos

Lenguajes de programacion
Motores de Base de Datos

Herramientas BI

Metodologias Agiles

SQL, Python, Scala, Java, Spark,

SQL Server, Oracle, MySql, PostgreSQL, Access,
Google BigQuery

Microsoft Power BI, Google DataStudio, Tableau,
SSIS, InfoSphere DataStage, SAS Enterprise

Scrum, Kanban

Nota. Fuente: Elaboracién propia



1.6. Idiomas

Tabla 10

Idiomas
Espafiol Nativo
Ingles Intermedio

Nota. Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO Il - CONTEXTO EN EL QUE SE DESARROLLA LA
EXPERIENCIA

2.1. Empresa

La empresa es una institucién financiera que forma parte del grupo global

BBVA fundado en Espafia en 1857. El grupo financiero cuenta con franquicias

lideres en México, América del Sur y gran parte de Europa, centrdndose en las

necesidades reales de los clientes y siendo su propdsito proporcionar las mejores

soluciones y ayudar a tomar mejores decisiones financieras. En Peru cuenta con una

red de 335 oficinas y més de 1900 cajeros automaéticos en 23 regiones del territorio

nacional.

BBV A Peru menciona en su informe anual que sus principales estrategias para

posicionarse como el banco preferido por los peruanos y formar una genuina

franquicia retail son las siguientes: mejorar la salud financiera de los clientes,

ayudarlos en la transiciéon hacia un futuro sostenible, crecer en clientes, la

excelencia operativa, contar con el mejor equipo y continuar con la transformacion

del banco a través de data y tecnologia. (BBVA Pert, 2022)

Apalancados principalmente en el impulso tecnolégico y el cambio de la

cultura organizacional hacia entornos y equipos dgiles han permitido que la empresa

fortalezca su crecimiento constante en los ultimos afios siendo reconocido dentro

de los principales bancos del pais, también ha permitido colocar en el mercado

productos y servicios digitales innovadores y sostenibles mejorando la experiencia

cliente en todos sus canales de atencion.

2.2. Vision

“Ser en el banco nimero uno del Pert, logrando generar oportunidades que

permitan a las personas hacer realidad sus proyectos en cualquier &mbito personal

o social y siendo reconocido como lideres en transformacion digital, sostenibilidad

y experiencia cliente”. (BBVA Peru, 2022)



2.3. Mision

“Poner al alcance de todos las oportunidades de esta nueva era; y nuestros
valores: El cliente es lo primero, Pensamos en grande y Somos un solo equipo.
Ahora con las nuevas formas de trabajo, tenemos equipos ambiciosos y 4giles para

poder ofrecer soluciones innovadoras a nuestros clientes”. (BBV A Perd, 2022)

2.4. Organizacion de la empresa

En la siguiente figura se presenta el organigrama general de BBVA Perd.

Figura 1
Organigrama de la empresa

Internal Audit

Control Interno y
Cumplimiento

; Client Banca 5 e Talent & : Servicios Transformation
C&IB Peru Soluti C el Emprsy Engmeerlng Cultu RIEEQS Ul & Dat:
jutions ;omercial Co rativa uiture uridicos lata

B Area
# Unidad

Nota. Fuente: (BBVA Pert, 2022)

En la siguiente figura se presenta la organizacion del drea de Engineering y se
resalta en color naranja la gerencia de Customer Wellness, donde se implemento el

proyecto del presente trabajo de suficiencia profesional.



Figura 2
Organigrama Engineering

2.5.

Engineering

mEE==m

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Area, cargo y funciones desempeiiadas

El autor del presente informe de experiencia desempeid el cargo de Associate

de Transformacién y Modelos de Atencion en el drea de Bex Transformation, esta

drea tiene como objetivo transformar la gerencia de Customer Wellness en un centro

de excelencia operativa disefando estrategias para mejorar la experiencia del

Cliente en los canales de atencién no presenciales y proponiendo modelos de

atencion para generar eficiencia en el presupuesto. Las principales funciones

desempefiadas en el cargo:

Implementar modelos de atencion en coordinacion con distintos equipos
dentro del banco.

Realizar andlisis de informacién multivariable para conocer el
comportamiento de los clientes.

Participar en los proyectos de transformacion tecnolédgica identificando
nuevas fuentes de informacion y datos que agreguen valor al negocio.
Gestionar los procesos ETL y asegurar la calidad de los datos.

Disefiar, implementar y automatizar dashboards para monitorear KPI.
Gestionar los usuarios de los proveedores del Contact Center controlando

sus accesos y permisos en las plataformas del banco.

Actualmente el autor desempefia el cargo de Associate de Campaiias y Ventas

digitales de la gerencia de Riesgos Minoristas realizando las siguientes funciones:

Ejecucion del proceso mensual de campaiias para personas naturales.
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- Coordinacién e implementacion de mejoras en el proceso de evaluacion de
filtros de campanas.

- Anadlisis de impacto producto de la implementacién de nuevos modelos.

- Perfilamiento y segmentacion de clientes para evaluar leeds en

coordinacion con dreas comerciales y de producto.

2.6. Experiencia profesional realizada en la organizacion

La experiencia profesional del autor en la entidad financiera empieza en el drea
de Bex Transformation de la gerencia de Customer Wellness, asumiendo el desafio
de disenar una solucion de inteligencia de negocios que permitan obtener insigths
para tomar mejores decisiones bajo un enfoque data driven por lo cual se
implement6 un Data Warehouse en SQL Server que consolida las distintas fuentes
de datos permitiendo el accesos sencillo y eficiente. Asi mismo se disend e
implementé mdas de 15 dashboards para monitorear mds de 50 KPI de toda la
gerencia: operativos del Contact Center y la atencién de reclamos, experiencia

cliente y presupuestales.

Posterior a la implementacion del almacén de datos se me asigné un equipo de
apoyo para las tareas de mantenimiento pasando a desempefiar funciones analiticas
y de diagndstico para conocer el perfil y comportamiento de los clientes que tenian
contacto con el banco mediante la banca por teléfono, redes sociales y presentacion
de reclamos, permitiéndome proponer mejoras en los modelos de atencién y
participar en diferentes proyectos con equipos multidisciplinarios y bajo

metodologias dgiles que se detallan a continuacidn:

- Participacion en el proyecto Smart IVR que permiti6 personalizar el [IVR
de la banca por teléfono de acuerdo a las caracteristicas de cada cliente
logando una eficiencia en el OPEX de 15% del Contact Center.

- Liderar la implementacién de un nuevo modelo de atencién basado en el
valor del cliente para el negocio que logré mejorar la experiencia y NPS

del canal.
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- Liderar un modelo de eficiencia potenciando el “Do It Yourself” en
canales digitales, reduciendo en 15% las llamadas por consultas digitales
al Call Center.

- Participacion en el proyecto del Chatbot del banco realizando el analisis
de informacién para estimacion de VAN y beneficio, trazabilidad de

fuentes de datos y aseguramiento de calidad de informacion para reporting.

A finales del afio 2021 asumo nuevos retos en la gerencia de Riesgos en el
equipo de Campafas y Ventas Digitales, fortaleciendo mi experiencia en la
explotacion y andlisis de informacién en entornos Big Data y sumando a mis
conocimientos de perfilado de clientes las variables de riesgo crediticio, teniendo
la responsabilidad de ejecutar la evaluacion de riesgos de toda la PEA para generar

campafias mensuales para los clientes e identificar mejoras en el proceso.
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CAPITULO Il - ACTIVIDADES DESARROLLADAS

3.1 Situacidén problematica

En la gerencia de Customer Wellness de la entidad financiera donde se
implementé el presente trabajo se encuentran dos lineas de servicio que son la
Gestién del Contact Center (Front) y la Gestion de Servicio Cliente (Back), cada
linea a su vez cuenta con proveedores externos que se encargan de la continuidad
operativa del servicio. La gestion del Front involucra la atencién de las
interacciones que tienen los clientes a través de la banca telefonica, redes sociales,
portal web; por otro lado, la gestion del Back asegura la atencion, derivacion y
respuesta de reclamos y requerimientos que recibe el banco.

Al tener un contacto multicanal del cliente se dispone de diversas plataformas
tecnologicas para dar soporte a la operacion, ademads en linea con el proceso de
transformacion del banco y la evolucion del canal de atencion no presencial surgen
nuevos aplicativos y herramientas. Por lo tanto, en todas estas plataformas se
generan datos que se requieren analizar y cada una tiene un proceso de obtencion
de informacién particular y archivos en formatos distintos por lo que para
consolidar informacion el analista del banco tiene que conectarse a cada plataforma
y generar reportes o descargar datos uno a uno en archivos Excel siendo una tarea
que implica tiempo y esfuerzo considerable. Ademds, se tiene gran volumen de
datos por lo que muchas veces estos consolidados en Excel se limitan a solo un mes
de profundidad histdrica y no se realizan cruces entre las distintas fuentes limitando
el andlisis y la perspectiva del negocio.

Asi mismo, existe un proceso transversal a ambas lineas de servicio que es la
Gestion de Calidad y mejora continua para asegurar una experiencia cliente
optima donde se realiza el control operativo de los proveedores en base a KPI,
siendo una tarea altamente manual donde se comparte informacién con los
proveedores externos y estos realizan reportes de niveles de atencién y calidad
que comparten por correo generando dependencia y limitando el control eficiente
de los objetivos.

No se cuenta con una gestion adecuada de los datos para contrastar los reportes

que realizan los proveedores y también para generar reportes especificos, debido
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a que cada equipo en la gerencia de Customer Wellness destina recursos y tiempo

para realizar tareas de reporting generando muchas veces redundancia de

informacion y analisis aislados.

Todas estas limitantes generan que no se cuente con una visién total de los

principales indicadores para poder tomar decisiones adecuadas en el momento que

la dindmica del negocio lo exija y que se planteen soluciones sin considerar todos

los factores necesarios para atender las necesidades reales que tienen los clientes.

3.1.1. Definicion del problema

Problema Principal.

La gerencia de Customer Wellness de la entidad bancaria no cuenta

con un modelo de informacidn que proporcione una vision total del negocio

para proponer soluciones centradas en el cliente y permita mejorar su

experiencia y generar eficiencia operativa.

Problemas Especificos.

Carencia de un repositorio centralizado de datos que consolide las
distintas fuentes disponibles en la gerencia.

Dependencia con otras dreas del banco para obtener informacién del
perfil de los clientes (vinculacién, segmentacion, transacciones, etc.).
Se emplea mucho esfuerzo y recursos para las tareas de extraccion y
carga de datos, generando muchas veces errores al ser una tarea manual.
No existe una correcta gestion de la informacion, generando
redundancia de informacién y reportes entre distintos equipos de la
gerencia y proveedores.

No se cuenta con el total de reportes para el seguimiento integral de los
indicadores y muchos de ellos no se calculan por falta de datos o demora

en su obtencion.
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3.2. Solucion
Para resolver los problemas identificados se plantea implementar una
solucién de inteligencia de negocios de tal forma que se desarrolle un modelo de
datos que consolide todas las fuentes disponibles y se elaboren reportes necesarios
para permitir acelerar y tomar mejores decisiones estratégicas y ademads dar paso a
descubrir y disenar nuevas soluciones enfocadas en mejorar la experiencia cliente

en los canales de atencién y generar eficiencia operativa.

3.2.1. Objetivos

Objetivo General
Implementar una solucidn de inteligencia de negocios para mejorar la
experiencia cliente y generar eficiencia operativa en el drea de Customer

Wellness de una entidad financiera.

Objetivos Especificos

- Construir un repositorio de datos confiable que almacene Ila
informacién de todas las fuentes disponibles en la gerencia.

- Generar conexiones a las bases de datos internas del banco para obtener
informacion del perfil del cliente.

- Automatizar las tareas de extraccion y carga de datos mediante procesos
ETL asegurando la calidad de la informacidn.

- Establecer mejoras de gobierno de datos en la gerencia para centralizar
todas las tareas de gestion de informacién en un solo equipo y definir
custodios de datos.

- Disefiar y elaborar informes para el seguimiento de los indicadores
necesarios para la medicidn de la experiencia cliente y operacion de los

servicios de contact center y atencion de reclamos.
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3.2.2.

Alcance

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene como alcance la
implementacién de una solucién de inteligencia de negocios en la gerencia

de Customer Wellness e incluye las siguientes funcionalidades:

- Relevamiento de las fuentes de informacion necesarias para calcular los
indicadores de la gestion de Contact Center, Atencién de Reclamos,
Gestion de Calidad y Conocimiento del Cliente.

- Extraer y consolidar informaciéon del IVR de la banca por teléfono,
Genesys Cloud, herramienta de atencion de reclamos, Google
DialogFlow, sistemas de medicion de encuestas y data warehouse de la
gerencia de Inteligencia Comercial.

- Desarrollo de las tareas ETL necesarias para ejecutar diariamente cargas
de informacién y de actualizacion de informes con datos a D-1.

- Identificar los reportes requeridos y usados por las subgerencias de
Contact Center y Customer Service (ver Figura 3), proveedores y clientes
internos dentro de la organizacion.

- Definicién de roles y responsabilidades para la gestion de los datos y
elaboracién de un flujo de atencién para canalizar requerimientos de
informacion y reporting de los distintos equipos.

- Disenar e implementar dashboards en linea para seguimiento de
trazabilidad del IVR, niveles de servicio de atencion de llamadas y chat,
transferencias y reiteracion de llamadas, cantidad y tiempos de respuesta
de reclamos, productividad en la gestién de reclamos, resultados de

encuestas y resultados de calidad emitida en los procesos de atencion.
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Figura 3
Organigrama Customer Wellness
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Nota. Fuente: Elaboracién propia.

3.2.3. Etapas y metodologia

Para el desarrollo del presente trabajo de suficiencia profesional se
tomé como marco de referencia la metodologia de Ralph Kimball (ver
Figura 4) para desarrollar el data warehouse de la gerencia de Customer
Wellness como fuente de informacion sélida y confiable e implementar la
solucion de inteligencia de negocios. A continuacién, se describen las etapas

desarrolladas.

Figura 4
Ciclo de Vida Kimball para proyectos de Bl

Disano Selecciona
I Arquitectura [ Instalacion
Técnica del Producto

Definiciin
Planificacion Modelado Disefio : Mantenimiento
del Proyectn N Ruqun:m | Dimensional [7|  Fisico [ DiseROETL [ Implementacion 1 y Cracimiento
Negocio
Especificacion Desarrollo de
de Aplicacin Aplicacion —
Analitica Analitica
Gestion de Proyecto

Nota. Fuente: (Ross, Thornthwaite, Mundy, Kimball, & Becker, 1998),
traducido al espafiol.
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Planificacion del Proyecto

En esta etapa se defini6 el alcance, los objetivos de la solucién, una
visién general de las necesidades de informacién y se elabord plan inicial
para mapear las actividades y recursos necesarios para el desarrollo del
proyecto. Se identificé necesaria la participacion de los equipos de Retail
Customer Systems, Reliability, Customer Knowledge y Channel

Architecture ademds de los usuarios de la gerencia de Customer Wellness.

Definicion de Requerimientos de Negocio

Para entender la situacion actual de los procesos de gestion de
informacioén, los factores clave del negocio y definir las necesidades y
requerimientos se realizaron una serie de reuniones y entrevistas a los
diferentes usuarios. La metodologia Kimball se centra en el negocio por lo
cual el éxito de un proyecto de inteligencia de negocios dependerd en gran
medida de una correcta abstraccion de lo que los usuarios esperan obtener.
En esta etapa también se realizard el entendimiento de terminologias y

mapeo de indicadores necesarios, asi como el estado de la situacién actual.

Modelo dimensional

En esta etapa se inici6 con la matriz donde se determinan las
dimensiones de cada métrica, y luego dentro de cada concepto de negocio
(dimensién) se especificaron diferentes niveles de detalle (atributos), asi
como la granularidad de cada indicador (variable o métrica). Este proceso
se realiz6 de forma dindmica e iterativa a lo largo del desarrollo del

proyecto.

Diseiio de la arquitectura técnica analitica

De acuerdo a los requerimientos del negocio se mapearon en conjunto
con los equipos de Channel Architecture y Retail Customer Systems el

entorno tecnoldgico actual para definir la mejor estrategia de extraccion de
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datos de las diversas fuentes y ajustar el alcance de la solucién dentro del

marco de actuacion para este tipo de proyectos en la entidad financiera.

Seleccion de productos analiticos e instalacion

Tomando como referencia el disefio arquitectonico de la solucién, la
eleccion de software se realizo en base a los lineamientos y licenciamiento
con los que se dispone en la entidad financiera considerando las siguientes
herramientas: Windows Server 2012 como sistema operativo, SQL Server
2014 como servidor de base de datos, para realizar los procesos ETL la
aplicacion Data Tools Visual Studio 2017 y Google Data Studio como

interfaz de usuario.

Diseiio fisico

Para definir el entorno de base de datos se empled un motor de bases de
datos relacional y se desarroll6 modelos tipo estrella y copo de nieve, para
la definiciébn de nombres y datos especificos se consideraron diversos
factores como el disefio ldgico, volumen de datos, estratégicas de
particionamiento y las necesidades de informaciéon de los analistas de
negocio que trabajardn directamente con la base de datos en buisqueda de

oportunidades y nuevos insights.

Diseiio ETL

En esta etapa se disefiaron y desarrollaron procesos ETL para la
extraccion de datos de los diversos sistemas existentes junto a archivos
necesarios que permitan la elaboracion de las aplicaciones de inteligencia
de negocios. Se aplicaron criterios de calidad y consistencia de datos para
asegurar la confiabilidad de la informacién que se encuentre en la base de

datos centralizada.
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3.24.

Especificacion y desarrollo de aplicacién analitica

Se establecieron los accesos al repositorio de informacién a los analistas
de datos de la gerencia de Customer Wellness para que puedan realizar sus
funciones de una forma mds eficiente y estructurada; para los usuarios
finales de la entidad financiera, se desarrollé un portal Gnico que centraliza
todo los reportes e informes necesarios para la gestion de Contact Center,
Customer Service y Gestion de la Experiencia Cliente. Ademds, se
estableci6 el flujo de envio de bases de datos y acceso especial a ciertos

reportes a los proveedores externos.

Fundamentos utilizados

3.2.4.1. Customer Service.

Garcia (2016) sefala que para llegar al concepto de Customer Service
o su traduccion al espafiol Servicio al Cliente se tiene que partir por definir
lo que es el servicio y para entender este concepto también se tiene que
tomar como referencia tres perspectivas: el servicio como valor agregado,

servicio como producto de la empresa y servicio al cliente.

Asi mismo, Albrecht (2006) propone el tridngulo del servicio, donde
manifiesta la interrelacion de los tres elementos que son responsables de
mejorar el servicio en las organizaciones: estrategias, sistemas orientados al

cliente y los empleados (Ver Figura 5).
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Figura 5§
Tridngulo del servicio

La Estrategia
del Servicio

El Cliente

Los Sistemas La Gente

Nota. Fuente: (Albrecht, 2006)

Las estrategias de servicio establecen las bases para tener procesos y
personas dirigidas a satisfacer las necesidades, exigencias y requerimientos
que tengan los clientes. Por otra parte, la gente hace referencia a los
colaboradores de la organizacién que tienen contacto con los clientes y
deben ser formados en una cultura enfocada en la satisfaccion del cliente y
por ultimo el factor de los sistemas refiere a la tarea de las empresas por
desarrollar soluciones que seas féciles de usar y que cumplan sus objetivos

partiendo de identificar las preferencias del cliente.

Por lo tanto, habiendo mapeado la interrelacion entre las estrategias,
la gente y los sistemas se puede definir al servicio al cliente como el valor
agregado intangible que puede determinar el rumbo positivo o negativo de
una empresa marcando el desarrollo de factores clave como la lealtad de los

clientes, la retencion y la reiteracion de consumo. (Garcia, 2016)

Por su parte, ZENDESK (2021) sefiala que el servicio al cliente es “...
el acto de apoyar y defender a los clientes en su descubrimiento, uso,
optimizacion y resolucidn de problemas de un producto o servicio. También
son los procesos los que respaldan a los equipos para lograr un buen servicio
al cliente”. Debido a que la comunicacion entre las empresas y

consumidores ha sufrido una transformacién considerable comparada con
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afios anteriores, la importancia del servicio al cliente ya no solo estd en
encontrarle una solucién rapida a los problemas sino en fortalecer la relaciéon
existente para generar lazos que duren en el tiempo, siendo obligacién de
las empresas asegurar una atencién diferenciada y de calidad en todas las
interacciones del cliente, desde que se le ofrece un producto o servicio hasta

el momento que tengan un problema y soliciten ayuda.

Asi mismo, ZENDESK (2021) plantea una serie de recomendaciones
para asegurar una correcta gestion de la calidad de servicio al cliente en base
a las dltimas tendencias desarrolladas por empresas reconocidas y estudios

en el mercado:

- Prioridad en la capacitacién a los agentes de atencion

- Automatizar tareas repetitivas

- Personalizar la experiencia de cada cliente

- Evaluar canales de atencion

- Integrar sistemas

- Focalizar el impacto comercial de la atencién

- Mantener el informe constante de métricas e indicadores
- Transmitir la cultura empresarial

- Asegurar experiencias WOW

3.2.4.2. Customer Experience.

Alcaide y Diez (2019) sehalan dos definiciones para Customer
Experience, la primera es la vision estratégica que se trata de gerenciar
apuntando a largo plazo, realizar fidelizacion rentable, la lealtad y
engagement con el objetivo de conseguir rentabilidad basdndose en la
atencion diferenciada por medio de la satisfaccion de los clientes
consiguiendo sentido de pertenencia, familiaridad y vinculacién con la
empresa; por otro lado, la definicién tictica consiste en monitorear
constantemente la satisfaccion y engagement de los clientes para asegurar
una correcta utilizacion de tecnologia y personas en la atencion de las

interacciones que tiene el cliente, de tal forma que éste tenga la sensacion
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de recibir mas comparado con lo que estd pagando por algin producto o

servicio.

Asi mismo, manifiestan que son un conjunto de distintas fuentes
tedricas que han formado la base conceptual a la hora de definir lo que
significa Customer Experience o Experiencia de cliente hoy en dia.
Conceptos como employer branding que nos permite entender la vision
cultural de la empresa, total quality managment para determinar la
satisfaccion de los clientes, marketing de servicios y servitizacion,
marketing emocional y relacional, economia de la experiencia, marketing
experimental, design thinking, neuromarketing y por supuesto la tecnologia

son algunos de estos conceptos.

La evolucién de los negocios, la industria y la experiencia (ver Figura
6) nos sitda en la era de transformacion digital de la experiencia cliente, lo
que significa que el dato es el activo mds importante y el centro de las

decisiones son los clientes y las personas.

Figura 6
Era de la experiencia
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comadidades

y facilidades
Ford, Bosing GE Walmart, Toyota Amazon, Google... | Best Buy, Apple, ... | BAMasan,
Sory... UPs... MizresofCorrana. .
* Transformacion Digital de/en la Experiencia

Nota: Fuente: (Alcaide y Diez, 2019)

Por su parte, Becker y Jaakkola (2020) también manifiestan que la
experiencia del cliente posee una serie de fendmenos clave que van desde
una vision estrecha y positivista hasta una amplia e interpretativa marcadas
por una clara diferencia con respecto al alcance y naturaleza de los hechos.

Teniendo en consideracion la base tedrica en ocho campos de literatura y tal
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como se observa en la Figura 7 los agrupa en dos tradiciones de la
investigacion: la primera considera la experiencia del cliente como
respuestas y reacciones a los estimulos gerenciales con el objetivo de
identificar cémo las empresas afectan la experiencia del cliente durante las
interacciones generadas y la segunda considera la experiencia como
respuestas a procesos de consumo dando asi una visiéon mds amplia de la
experiencia debido a que contempla todo el proceso, donde se involucran
distintos actores que podrian impactar en la experiencia y que no

necesariamente se encuentran bajo control de la empresa.

Figura 7
Mapa teorico de la experiencia del cliente
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Nota. Fuente: (Becker y Jaakoola, 2020) traducido al espafiol.

Schwarz (2018) indica la experiencia del cliente como una suma de
factores multidimensionales que tienen una serie de “momentos de la
verdad” a lo largo de los contactos que tiene el cliente durante su proceso
de interaccidn con los productos y servicios de las empresas y para analizar
a detalle el estado de madurez identifica los siguientes indicadores

principales utilizados en el mercado para su medicion:

- Net Promoter Score (NPS): “Indicador mas usado de la industria
para medir la Experiencia de Cliente y su cdlculo refleja la
diferencia entre clientes promotores que recomendarian nuestra
oferta de valor y clientes detractores que no recomendaran nuestra

oferta de valor”.
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- Customer Effort Score (CES): “Mide el esfuerzo del cliente para
concretar la transaccion durante la experiencia de compra de la
oferta de valor que ponemos en el mercado”.

- Customer Advocacy (CA): “Meétrica indirecta que refleja la
percepcion de si la oferta de valor hace o no lo mejor para el cliente
integrando las dimensiones de satisfaccion, retencién vy
rentabilidad del cliente. Esta métrica atn no ha sido estandarizada
en la industria”.

- Customer Satisfaction Index (CSI): “Métrica indirecta que
intenta aproximar la experiencia a partir de la medicion de la
satisfaccion del cliente en una escala 0 a 100%. Esto tiene la
desventaja de excluir el resto de dimensiones que involucran la
experiencia del cliente por lo que el CSI no estd realmente
midiendo experiencia sino un concepto lateral que es la satisfaccion

como una de sus dimensiones de estudio”.

3.2.4.3. Calidad de servicio

En muchos paises latinoamericanos, la calidad de servicio es un
término que ha tomado mds tiempo en penetrar y llegar hasta las
organizaciones, sin embargo, es de vital importancia si estas quieren
mantener su competitividad. El término de “calidad” naci6 en el contexto
de la manufactura, pero la realidad ha demostrado que no puede tratarse la
gestion de calidad como un producto méds y que su desarrollo implica
particularidades mucho mas especificas y que deben implementarse en los

trabajadores a todo nivel.

La calidad de servicio es el hdbito que desarrollan las organizaciones
de forma continua para conocer las necesidades y expectativas de los
clientes con el objetivo de poder ofrecer un servicio adecuado, accesible,
apreciable, oportuno, seguro, flexible, util y confiable incluso cuando se
producen errores o suceden situaciones que no se tengan planificadas. Al
entregar un servicio con dedicacién y eficacia se sorprende al cliente y se

siente servido de forma personal recibiendo el valor agregado que espera y
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que los mercados exigen logrando asi competir adecuadamente, conseguir

mayores ingresos y reducir costos para las empresas. (Pizzo, 2012)

Por su parte Tello y otros (2021) sefialan a la calidad de servicio como
la brecha existente entre las expectativas del cliente (lo que quiere) y sus
percepciones (lo que obtiene) al recibir un servicio. Asi mismo presentan la
relacion existente entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente, lealtad
del cliente y las utilidades debido a que un cliente satisfecho tiende a
continuar consumiendo los productos o servicios ofrecidos y la lealtad
asegura la retencion de tal forma que impactan directamente en los ingresos

y costos de la empresa.

También descomponen la calidad de servicio como producto de un
conjunto de dimensiones, en primer lugar los aspectos tangibles que abarcan
los aspectos relacionados con la apariencia fisica de empleados y de la
empresa, la dimension de confiabilidad que consiste en la capacidad de
otorgar los servicios de tal forma como lo prometieron, por otro lado la
dimensién de responsabilidad referente a entregar el servicio de forma
rapida y eficiente con empleados dispuestos a ayudar, la confianza consiste
en que los colaboradores de la empresa transmitan la seguridad necesaria a
través de conocimientos y habilidades acerca del servicio otorgado y por
ultimo la dimensién de empatia para asegurar el cuidado y atencién
personalizada.

Figura 8
Variables calidad de servicio

Calidad en el servicio
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Lealtad del
cliente

Confiabilidad
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Empatia

Nota. Fuente: (Tello y otros, 2021)
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3.2.4.4. Satisfaccion de cliente.

Bruni (2017) sefiala que las actividades operacionales en las empresas
empiezan y terminan con los clientes siendo la pieza fundamental en los
sistemas de calidad poniendo en manifiesto a los lideres y encargados de
tomar decisiones el compromiso que tienen de enfocar las estrategias
centrados en el cliente, asegurando que “se determinan, se comprenden y se
cumplen regularmente los requisitos del Cliente y los legales y
reglamentarios aplicables; se determinan y se consideran los riesgos y
oportunidades que pueden afectar a la conformidad de los productos y

servicios”.

La medicion de la satisfaccion del cliente implica interpretar usando
variables cuantitativas y cualitativas la relacion entre la calidad percibida
por el cliente y la calidad prometida por la empresa en los bienes y servicios,
todas las desviaciones que se encuentren representaran la no calidad. Asi
mismo segin Bruni (2017) es la “clave para una mejora continua ya que
facilita la identificacion de dreas criticas en las que intervenir con prioridad:
se trata de una herramienta de gestién que puede ser un poderoso estimulo

de aceleraciéon y orientacion para cambiar los aspectos organizativos”.

3.2.4.5. Contact Center.
Segun Martinez (2017) en primer lugar, se tiene que saber lo que
significa un Call Center debido a que se trata del origen que dio paso a lo

que conocemos hoy en dia como Contact Center.

Un call center es un centro de servicios donde se reciben y atienden
llamadas produciéndose interacciones entre dos grupos de usuarios: los
agentes de atencién y los clientes. En la gestion de estas llamadas se
distinguen dos tipos, las llamadas salientes (outbound) por lo general usadas
en campafias de marketing para captar nuevos clientes mediante la venta de
productos y las llamadas entrantes (inbound) para atender consultas y
requerimientos de clientes que ya cuentas con los servicios o productos que
ofrece la empresa y se busca fidelizarlos brinddndole la mejor atencién

posible.
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Para Gonzélez (2019) un Contact Center son un conjunto de servicios
especializados que ofrecen las empresas de forma omnicanal con la
finalidad de que se atiendan a los clientes de manera no presencial pudiendo
asf satisfacer las necesidades en todo momento. Es la nueva generacion de
un call center producto de la evolucién tecnoldgica y de la aparicion de los
multiples canales disponibles con los que cuenta el cliente para comunicar
sus problemas o necesidades. Martinez (2017), define a los principales

canales de atencion de un Contact Center de la siguiente forma:

- Teléfono: Canal de comunicacion por excelencia de un Contact Center,
se atienden las llamadas tanto inbound como outbound a través de una
serié de equipos telefénicos a lo largo del sistema, por lo general usan
tecnologia VoIP debido a los costos menores en comparacion a lineas
tradicionales.

- SMS: Los mensajes de texto, son usados principalmente para
comunicaciones cortas con los clientes como por ejemplo notificaciones,
alertas, avisos, recordatorios o informacién muy puntual sobre los
productos o servicios.

- Chat: Medio mds usado en las webs y se ha convertido en el canal mas
practico para los usuarios. Dado los recientes cambios en la tecnologia
movil, muchos usuarios prefieren acudir al contacto por internet para
acercarse a las empresas y negocios de los cuales requieren algin
servicio. Ademas, con las nuevas aplicaciones de inteligencia y artificial
y bots suponen una importante oportunidad para las empresas al
momento de reducir costos.

- Correo electréonico: Frecuentemente usado para las campafas de
marketing donde se envian correos de forma masiva, también su uso es
comun para comunicaciones personales pero no presenciales con los
clientes, por ejemplo al momento de notificaciones o servicios o gestion
de problemas y reclamos.

- Redes sociales: El crecimiento importante que han tenido las redes
sociales y la cantidad de tiempo que pasan los usuarios en las mismas

suponen la necesidad de que las empresas también aseguren su presencia
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para no perder la oportunidad de atraer nuevos clientes y usarlo como

medio de atencidn.

Morris y otros (2009), indican que el avance tecnolégico ha marcado
los principales cambios y desarrollo de los Contact Center en el tiempo,
principalmente podemos distinguir como fase inicial las centralitas
empresariales (PBX) y la evolucién hasta llegar a los Real-Time Contact
Center que son unas plataformas multicanal nacidas del resultado de la
bisqueda de las empresas por mejorar la satisfaccion de los clientes de la
forma mas rapida posible donde se analiza la informacién en tiempo real la
informacién disponible y ayuda a tomar decisiones estratégicas méas rapidas
potenciando la capacidad de servicio y respuesta eficiente a los clientes. A
continuacion, se detallan las principales fases en la evolucion de los Contact

Center:

- Fase PBX: En la parte tecnoldgica se caracteriza por el uso de una red
telefénica privada dentro de las empresas basado en oficinas centrales y
en dmbito estratégico se tiene que hace irse a los clientes.

- Fase ACD: La distribucién automatica de llamadas (ACD) realiza en
enrutamiento automdtico de llamadas que llegan a los sistemas de
atencion permitiendo administrar la fuerza laboral y que las respuestas a
los clientes se den de acuerdo al orden de llegada logrando una eficiencia
en costos.

- Fase de Centro Telefonico: Se realiza el enrutamiento de llamadas de
forma condicional, uso del IVR y se tiene un registro y reporte de
llamadas. El uso del IVR permite automatizar llamadas y mejora en el
indicador de first concat resolution.

- Fase de Call Center: Se integran como proceso del CRM de la
organizacién y existe conexion con los sistemas front y back office,
ademds, hay enrutamiendo basado en habilidades, combinacién de
llamadas y reconocimiento de voz lo que permite mejorar la satisfaccién
del cliente y proporcionar un servicio diferenciado mejorando utilidades
para la empresa.

- Fase de Contact Center: Se integran mds canales de atencién, uso de

VolIP, chat, redes sociales permitiendo la atencién de llamadas con
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autoservicio basado en la web y bots. Se emplean los centros de contacto
como oportunidad para generar ingresos mediante el cross selling y
upselling.

- Fase de Contact Center en Tiempo Real: Es una plataforma de
comunicacién multicanal, analisis de informacién multicanal, servicios
web, categorizacion de texto de datos no estructurados y gestion de
rendimiento. En esta fase el Centro de Contacto se convierte en un punto
de convergencia de procesos de ventas, marketing y servicios
funcionando como herramienta de apoyo a las personas encargadas de

tomar decisiones dentro de la organizacion.

En la Figura 9 podemos observar una comparacion de un call center
tradicional donde existe una unica linea de comunicacién directa entre
clientes y agentes de servicio y por el contrario en los Contact Center
visualizamos una evolucion en una plataforma multicanal y bidireccional
procesando informacion de distinto tipo y origen para una gestion mas

completa de la atencidn de los clientes.

Figura 9
Call Center vs Contact Center
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Respecto al modelo de negocio, Gonzales (2019) describe tres tipos

que se detallan a continuacion:

In-house: En este modelo el Contact Center es parte de la empresa ya
sea como un una unidad o departamento de la misma y es la propia
organizacion quien administra todos los procesos de telecomunicaciones,
tecnologia y gestion de personal. Lo que se consigue en este tipo de modelo
es una relaciéon mds estrecha entre cliente-empresa debido a que al ser
gestionada de manera interna es mds sencillo transmitir los valores y cultura

organizacional.

Centro de Servicios Compartido o Application Service Provider
(ASP): En este modelo la parte tecnolégica no se ha desarrollado por la
empresa y se consigue a través de proveedores externos mediante productos
o servicios adquiridos; sin embargo, el Contact Center sigue siendo una

unidad dentro de la empresa.

Outsourcing: En este modelo la parte del Contact Center se encarga a
otra empresa externa que se dedica a brindar estos servicios de forma
especializada y tanto la tecnologia, el personal y la infraestructura
tecnoldgica estdn en manos de los externos realizando principalmente tareas
de resolucién de problemas y ventas ya que no se puede aplicar una relacién
estrecha de empresa-cliente. La principal razén de externalizar estos
servicios es el ahorro de costos y con el tiempo han surgido conceptos como
Business Process Outsourcing (BPO) debido a que las tareas que se
encargan realizar pueden ser complejas y procesos de inicio a fin y Business
Transformation Outsourcing (BTO) hace referencia al modelo orientado a
que la empresa externa encargada del Contact Center genere valor a los

clientes colocandolos en el centro de sus operaciones.
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Figura 10
Modelos de negocio Contact Center
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Nota. Fuente: Morris y otros (2009)

3.2.4.6. Gestion de reclamos.

Rivera (2020) sefiala que una queja o reclamo es la expresion para dar
a conocer alguna molestia o incomodidad cuando sentimos que estamos
frente a una accion o situaciéon que se produce en nuestro entorno que no
nos agrada y en el dmbito de los productos y servicios no satisface las
necesidades que esperdbamos percibir y por lo cual exigimos que se tomen

acciones para cambiar nuestro estado de insatisfaccién por uno de bienestar.

Asi mismo dentro de la legislacion peruana se establece una
diferenciacion con los términos de reclamo y queja que también derivan
directamente en un proceso de atencidon distinto. En primer lugar, un
reclamo es la manifestacion realizada por un consumidor hacia el proveedor
para expresar la disconformidad que presenta con los bienes o servicios que
le fueron entregados o suministrados teniendo que dejar constancia en el
Libro de Reclamaciones para que se proceda con la atencién; en segundo
lugar, una queja expresa la disconformidad del consumidor relacionada con
la atencidn que recibe y no con los bienes o servicios por lo que el proveedor
no tiene la obligacion de responder si se emplearon acciones para corregir
las conductas inadecuadas ya que la queja estd destinada solamente a

constatar la insatisfaccion.

Por su parte la SBS (2022) indica que “la adecuada gestion de
reclamos es uno de los principios de conducta de mercado establecido en el

marco normativo emitido por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP
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(SBS)” siendo un proceso alineado con el marco legal, demads instituciones
reguladoras y estdndares internacionales. Ademads, indican que debido a la
pandemia Covid-19 las empresas vienen utilizando con mayor fuerza las
herramientas tecnolégicas y de informacidn para atender sus procesos clave,
entre ellos los canales de atencién que incluyen las tareas asociadas a la

atencion de las insatisfacciones o reclamos de los usuarios.

Para asegurar la adecuada gestion de reclamos se tiene que desplegar
el principio de conducta de mercado mediante un correcto sistema de gestion
de reclamos y requerimientos que establezcan politicas y procedimientos
definiendo indicadores y criterios para la administracion y tramite integral.
Los responsables de la atencion de reclamos deben asegurar que se cumplan
los procesos elementales para una correcta gestion: ingreso y registro,
andlisis y respuesta de reclamos y requerimientos; ademds de que se
cumplan con elaborar reportes periddicos de gestion en coordinacion con las
distintas dreas involucradas y que se informen a la gerencia general y oficial

de conducta de mercado para su conocimiento y revision. (SBS, 2022)

3.2.4.7. Customer Operations Performance Center (COPC).

Kenwin (2018) indica que “COPC es un Modelo de Gestion Integral
orientado a resultados que da un paso mas alld, y ademas de trabajar sobre
la calidad y los procesos del servicio, también se enfoca en la satisfaccion
del cliente final”. Esta norma es ampliamente usada en todo el mundo
debido a que provee a los centros de contacto de las organizaciones las
herramientas necesarias para mejorar la experiencia del cliente sin perder de
foco el aumento de ingresos y la reduccién de costos; ademds, para el caso
de organizaciones con servicio de atencién multicanal provee una estructura
capaz de coordinar y homologar los canales ofreciendo una experiencia

consistente.

La Norma COPC define un modelo transversal a los procesos de un
Contact Center que involucra la mejora continua de las tareas de la propia
organizacion como de las empresas externas que proveen el servicio con el

objetivo de mejorar la experiencia del cliente y los ingresos al mismo tiempo
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que se mejoran el servicio y la calidad y se reduce el costo focalizdndose en
la eficiencia de los gastos generados por el soporte a la atencién de los
clientes sobre todo en los canales asistidos. En la Figura 11 podemos ver de
forma gréfica estos objetivos y el resultado de la combinacién como un
incremento de rentabilidad para la empresa.

Figura 11
Objetivos Norma COPC

Servicio Experiencia del
Calidad Cliente

Ingresos entabilidad

Nota. Fuente: Kenwin (2018)

3.2.4.8. Inteligencia de negocios.

Cada vez dentro de las organizaciones se dispone de mayor cantidad
de informacidn, pero a la vez menos tiempo para analizarla a detalle debido
a la velocidad en la que cambian los negocios y clientes, gestionar esta
informacién resulta clave para que las empresas puedan en primer lugar
adaptarse y en segundo lugar mantenerse competitivas dentro del mercado
dindmico y global. La disciplina de Inteligencia de Negocios o Business
Intelligence proporciona los conocimientos necesarios para que las
empresas aprendan a competir tomando como base la informacién
disponible tomando mejores decisiones que producird crecimiento y gestion

eficiente de los procesos de la empresa. (Cano, 2007)

Silva (2017) sefiala que el Business Intelligence es el conjunto de
metodologias, practicas y capacidades orientados a los procesos de gestion
de la informacién que otorgan a las empresas la capacidad de tomar mejores
decisiones, las implementaciones de BI estan apoyadas en sistemas de
tecnologias de informacion de la mano con un amplio conocimiento de los

principales procesos de negocio de la organizacion. Ademds, menciona que
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es importante sefialar que adquirir e implementar una solucién de
inteligencia de negocios no producird en automético el crecimiento que
espera la organizacidn, serd producto de una serie de tareas evolutivas de
ajustes y redisefio de procesos que involucren el compromiso de directivos
y colaboradores a todo nivel de forma que se asegure la efectiva

implementacién para una correcta toma de decisiones.

Segin Morales (2019) la evolucién de lo que hoy se conoce como
inteligencia de negocios tiene una estrecha relacion con los avances
informaticos y el desarrollo de hardware, debido a que durante el tiempo el
soporte a la decision que daban los sistemas y programas tecnoldgicos han
estado marcados por la velocidad, costos y capacidad de procesar
informacién. Con la aparicién de las primeras maquinas se pudieron realizar
cédlculos matemadticos y a continuacién automatizar tareas bdsicas de
obtencion de datos que ayudaban a las organizaciones como apoyo
tradicional de decisiones; hoy en dia con los tltimos avances tecnoldgicos,
los microprocesadores y el procesamiento en paralelo se cuenta con sistemas
de informacién ejecutivos para apoyar en actividades y funciones de
direccion estratégica en las empresas con ayuda de rutinas automaticas que
obtienen reportes personalizados y ponen a disposicion informacién en

tiempo real del estado del negocio.

En la Figura 12 se representa la evolucion del software que apoyaron

la toma de decisiones a lo largo del tiempo.
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Figura 12
Evolucion de inteligencia de negocios en el soporte a la decision.
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Segtin la definicién del glosario de términos de GARTNER GROUP

(2006), Business Intelligence es:

“Un proceso interactivo para explorar y analizar informacion

estructurada sobre un 4rea (normalmente almacenada en un data
warehouse), para descubrir tendencias o patrones, a partir de los
cuales derivar ideas y extraer conclusiones.
El proceso de Business Intelligence incluye la comunicacién de los
descubrimientos y efectuar los cambios. Las dreas incluyen clientes,

proveedores, productos, servicios y competidores.”

Ante esta definicion, Cano (2007) sefial6 la siguiente descomposicion

detallada:

- Proceso interactivo: La inteligencia de negocios trata del andlisis de

informacién de un periodo de tiempo y no necesariamente de un
momento determinado debido a que al identificar tendencias, variaciones
y cambios se obtiene mucho valor para las personas que toman las
decisiones.

Explorar: La primera fase de todo proceso de inteligencia de negocios

es el primer contacto que se da con la informacién disponible para
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interpretar, en ese momento lo que se realiza son tareas de exploracion y
descubrimiento para entender la situacion del negocio y las relaciones
existentes.

Analizar: El objetivo es identificar en la informacién la relacién
existente entre las variables disponibles, identificar tendencias vy
determinar patrones que entreguen al negocio una visién que hasta
entonces no se conocia.

Informacion estructurada y data warehouse: La informacion
analizada se almacena en bases de datos relacionales formadas por tablas
que a la vez estdn organizadas en columnas o campos que contienen las
variables y filas o registros que representan cada ocurrencia.

Area de anilisis: No existe proyecto de inteligencia de negocios si no se
tiene un objetivo definido, es decir la razén por la cual buscamos analizar
la informacion. Las dreas de andlisis pueden ser muy variadas como por
ejemplo reduccion de costos, determinacion de comportamiento de
compra, conducta de clientes, incremento de ventas, proyecciones, etc.
Comunicar: El ciclo de cualquier proyecto de inteligencia de negocios
no se completa si los resultados y descubrimientos obtenidos no se dan a
conocer a las personas o equipos responsables de implementar las

acciones para conseguir los objetivos.

En la siguiente figura podemos observar la arquitectura general de una

solucion de inteligencia de negocios.

Figura 13
Arquitectura de una solucion BI: componentes y procesos
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Fuentes de datos

Las fuentes de datos representan la parte inicial de una solucién de
inteligencia de negocios, pues la primera tarea que se deberd realizar es
identificar todos los sistemas de informacién y archivos externos que
generan los datos a analizar con los cuales alimentaremos nuestro data

warehouse o almacén de datos.

Las fuentes de informacién incluyen las aplicaciones con las que
dispone la empresa como ERP, CRM, SCM, entre otros, también los
sistemas de informacién departamentales que genera cada unidad como
ventas, presupuestos, compras, personal entre otros y también informacion
externa que muchas veces es primordial a la hora de potenciar y enriquecer

nuestros analisis. (Cano, 2007)

Segin Inmon (2005), “Para que los componentes de una solucion de
Inteligencia de negocios funcionen; deben ser alimentados por Datos, los
cuales pueden ser estructurados o no estructurados; de acuerdo la estrategia
de negocio y/o andlisis para la Toma de Decisiones”. A continuacién de

describen los tipos de datos:

- Datos estructurados: Son aquellos datos que se encuentran ordenados y
bajo un formato organizados por filas y columnas definidas. El ejemplo
perfecto de los datos estructurados son las bases de datos relacionales
como las bases SQL o las hojas de cdlculo que se gestionan a través de
tablas. Por su estructura son mds féaciles de manejar ya sea manualmente
como de forma automadtica, asi mismo permiten mayor predictibilidad a
comparacion de otros tipos debido a su grado de organizacion.

- Datos no estructurados: En la actualidad representan mas del 80% de
los datos existentes en las empresas y tienen un manejo con mayor
dificultas ya que no se pueden usar en bases de datos tradicionales debido
a la imposibilidad de adecuarlos bajo la estructura de filas y columnas
estandarizadas. Los datos no estructurados estdn presentes en forma
absoluta y sin procesar como por ejemplo las imégenes, audio,

interacciones de redes sociales, texto no estructurado, etc.
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Figura 14
Diferencias entre datos estructurados y no estructurados

- Text - Numbers
- Communications - Transactions

Nota. Fuente: Inmon (2005)

ETL

Las siglas ETL se derivan del inglés: Extraction, Transformation and
Load. Es decir, el proceso de extraccion, transformacion y carga de datos.
Esta serie de tareas son consideradas como una de las méds importantes para
obtener los resultados esperados, si bien es cierto suelen ser casi invisibles
para el usuario final, el valor que agrega al resultado final es fundamental
ya que gran parte de la calidad de datos se asegurardn en este proceso. (Ruiz,

2019).

Figura 15
Proceso ETL
extraccion carga
’ = =
: e -
R ~ -
- K
DATA SOURCES transformacion DATA WAREHOUSE

Nota. Fuente: Bernabeu (2018)

Segun Cano (2007) los procesos ETL recuperan los datos desde las
distintas fuentes y facilitan la ingesta de informacion en el data warehouse,
esta actividad representa mas del 60% del tiempo destinado al desarrollo del
proyecto de BI requiriendo recursos, conocimientos especializados,
estrategias de disefio y tecnologia de acuerdo a las necesidades. Asi mismo,

divide el proceso en cinco subprocesos que se detallan a continuacion:
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Extraccion: En este momento se disponen de los datos en bruto el
objetivo principal de la extraccién es obtener la informacién que es
valiosa para el disefio de nuestra solucién. Este proceso obtiene
fisicamente los datos desde las distintas fuentes mediante rutinas
manuales o haciendo uso de herramientas ETL que faciliten el camino.
Limpieza: Se debe asegurar que los datos que lleguen a nuestro almacén
se encuentren sin errores y lo mas limpios posible por lo que se realizan
las etapas de depuracién de valores, correccion, estandarizacion, relacion
y consolidacién de datos. El proceso de limpieza se realiza para que no
existan incongruencias al momento de mostrar los resultados y estos no
pierdan validez.

Transformacién: Cuando se dispongan de datos “limpios” pasan por un
proceso de transformacién en base a las 16gicas de negocio establecidas
y estdndares necesarios. Esta tarea incluye cambiar el formato de ciertos
campos, creacion y reemplazo de identificadores, valores calculados y
agregados, definicion del nivel de granularidad, etc.

Integracion: En esta etapa se realiza la carga de datos al data warehouse
y la parte mds importante de este subproceso es validar que la
informacién cumpla con las reglas de negocio aplicadas y comprobar los
resultados de volumen y calidad, de lo contrario mantener datos erréneos
en el almacén de datos podrian llevar a crear confusion en los usuarios
finales y la toma de decisiones incorrectas.

Actualizacion: En este proceso se define la periodicidad con la que
actualizaremos el data warehouse programando asi las nuevas cargas de

datos.

Respecto a la calidad de los datos en los procesos ETL, Souibgui y

otros (2019) sefialan que la precision y relevancia de la inteligencia de

negocios se basan en llevar informacién de calidad al almacén de datos y de

no ser el caso se estaria afectando no solo la informacion almacenada sino

los resultados que observan los ejecutivos en sus cuadros de mando y que

definen el rumbo de las organizaciones. Existen muchas razones por las

cuales un proceso ETL estd expuesto a contener errores, como por ejemplo

los formatos heterogéneos, los datos que son ambiguos o dificiles de
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interpretar, cuando se tienen como fuentes de informacién a sistemas
heredados y obsoletos que carecen de soporte, cuando la estructura de la
fuente utilizada cambia en el tiempo, entre otras. Todos estos motivos
generan que la calidad de datos sea incierta, en la Tabla 11 se muestran los
problemas comunes que identificé el autor durante cada etapa del proceso

ETL que deberian mitigarse para entregar resultados vélidos al negocio.

Tabla 11
Problemas de calidad de datos en ETL
Etapa Problemas
Extraccion Falta de restricciones de integridad

Mal disefio del esquema
Valores incrustados
Registros duplicados

Valores faltantes
Transformacion Variedad de tipos de datos
Conflictos de nombres
Inconsistencia de sintaxis
Carga Mapeo incorrecto de datos

Implementacidn incorrecta por el proceso
de actualizacion

Nota. Fuente: Souibgui (2019) adaptado y traducido al espafiol.

Data Warehouse

Un data warehouse es una base de datos de toda la organizacion en la
que se consolida informacién depurada de las distintas fuentes de datos
existentes en la empresa. La informacion debe ser homogénea y confiable
para permitir un andlisis desde diversas perspectivas con tiempos de
respuesta adecuados a las exigencias del negocio. Por lo general, para
cumplir con todas estas caracteristicas estos repositorios de informacion se
implementan siguiendo un modelado dimensional que es muy diferente a
los sistemas transaccionales. Ademads, un data warehouse contiene
metadatos, que son un elemento de mucha importancia cuando se trabaja
con multiples fuentes de informacién y aporta un valor adicional pudiendo
identificar la procedencia, fechas de actualizacion, fiabilidad ofrecida
siendo de apoyo no solo a las personas responsables del mantenimiento sino

a los usuarios finales. Ramos (2019)
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Segtin Cano (2007) los data warehouse se desarrollan como respuesta
a la necesidad de los usuarios de contar con un repositorio que ayude a tomar
decisiones en base a informacion histdrica, integrada y confiable lista para
su explotacion y andlisis. Para tener una vision transversal de la empresa o
de un proceso de negocio generalmente los datos se encuentran en distintos
sistemas por lo que resulta un problema su interpretacion y es casi imposible
obtener los resultados de una forma sencilla por lo cual se recurre al
desarrollo del almacén de datos considerando el tamafio del data warehouse,
la complejidad de los esquemas de datos, el nimero concurrente de usuarios

y la complejidad de consultas que se realicen.
Para Inmon (2005) un data warehouse se caracteriza por:

- Estar orientado a temas: Los datos se organizan de acuerdo a los
problemas de negocio definidos por las personas que toman las
decisiones y tienen como objetivo ser de ficil entendimiento para los
usuarios. Por ejemplo, si queremos saber la rentabilidad de una campafia
de ventas se dispone de los datos de clientes en una tabla, el detalle de
las compras en otra y los costos asociados en otra tabla y asi de todos los
temas que intervengan en el proceso de negocio otorgando una vision
completa a los usuarios.

- Integrado: La base de datos debe construirse bajo un modelo
estandarizado que contenga nomenclatura y formatos comunes junto a
diversos niveles de detalle para facilitar las consultas de los usuarios. Se
debe eliminar las inconsistencias entre los distintos sistemas
operacionales.

- Histérico (variante en el tiempo): La informacion del data warehouse
debe reflejar la realidad de los hechos tal y como sucedieron en un
momento determinado, debiendo almacenarse todo los cambios que
sufrié una variable en el tiempo para poder identificar tendencias y
variaciones.

- No volatil: Una vez cargados los datos estos no deben ser modificados
por los usuarios siendo solamente de lectura y las tareas de
mantenimiento se realizan por procesos establecidos de forma periddica

y no de actualizacién continua.
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Data Mart

Para Cano (2007) al ser un repositorio integral y destino de distintas
fuentes de informacién un data warehouse a nivel de toda la organizacién
puede no siempre ser implementado debido a los costos elevados y al tiempo
prolongado que puede tomar su implementacién y que muchas veces no se
estd dispuesto a aceptar. Estos fueron algunos de los motivos que dieron
paso al nacimiento de los data mart ya que estos son mds pequefios,
almacenan menor volumen de datos, cubren menos procesos de negocio y
son utilizados por un grupo mas reducido de usuarios debido a que por lo
general se implementan dentro de una organizacién en una unidad en
especifico, un darea o un grupo de usuarios que comparten objetivos e
informacién en comun. Al momento de generar un data mart se pueden
distinguir dos tipos segtn la forma de alimentar los datos, por un lado se
encuentran los data mart dependientes que necesitan la presencia de un data
warehouse corporativo como fuente de informacion y se cargaran solamente
aquellos datos que sean relevantes para los objetivos que tiene el ambito de
negocio que abarca el data mart, en segundo lugar los data mart
independientes se alimentan directamente de las fuentes de informacién en
estado bruto con sus propios procesos ETL como se pueden observar en las
Figuras 16 y 17 respectivamente.

Figura 16
Data Mart dependientes
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Figura 17
Data mart independientes
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Segtiin Manso (2021) al momento de disefiar un data warehouse se

destacan dos metodologias para la construccion:

1. Metodologia Kimball: Propuesta por Ralph Kimball y también
conocida como metodologia “Bottom-Up” se basa en la
construccién de varios data mart para cubrir necesidades de
negocio de forma incremental y que estos en su conjunto forman
el data warehouse.

2. Metodologia de Bill Immon: También conocida como
metodologia “Top-Down” que propone un camino desde lo
estratégico hacia lo operativo formando en primer lugar un data
warehouse con informacion de toda la empresa que serd el
responsable de cargar los datos en los data mart de cada nivel o
unidad dentro de la organizacion reduciendo asi incongruencias o

redundancia de datos.

Ramos (2019) indica que “la diferencia de un Data Mart con respecto
a un Data Warehouse es solamente en cuanto al alcance” por lo que ambos
deben disenarse cumpliendo las caracteristicas Optimas establecidas.
También indica que “La existencia de un Data Warehouse no descarta la
existencia de Data Marts, ni viceversa. Es decir, puede haber organizaciones
que tengan sélo un Data Warehouse, que s6lo tengan Data Marts, o que
tengan un Data Warehouse y Data Marts” pero si destaca que al optar por la

solucién de data mart se debe evitar una situacién muy recurrente en las
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empresas que es la creacién de islas o silos de informacion de cada area o
proceso de negocio para lo cual propone el uso del Bus Dimensional que es
un esquema donde se mapean los data mart implementados y las
dimensiones definidas en la empresa con el objetivo de mantener siempre
informacion integrada y coherente a nivel de toda la organizacién. En la

Figura 18 se muestra un ejemplo de Bus Dimensional.

Figura 18

Bus Dimensional
DETENYEL S Fecha ™ "Proveedor | Cliente Producto Contable
Ventas X X X
Compras X X X
Distribucion X X X X
Finanzas X X
RRHH X X

Nota. Fuente: Ramos (2019)

Modelos dimensionales

Es una metodologia que facilita el entendimiento intuitivo de las bases
de datos para usuarios finales y estd formada por un modelo de tablas y
relaciones con el fin de optimizar la toma de decisiones, los dos términos
fundamentales son los “hechos” y las “dimensiones”. Las tablas de hechos
contienen las métricas que se van a analizar y se suelen sumarizar, por lo
general valores numéricos que representan variables cuantitativas y las
tablas dimensionales que contienen variables cualitativas y tienen la
descripcion del evento util para proporcionar contexto a las mediciones.

(Kimball y Ross, 2013)

Segun Manso (2021) las tablas se pueden modelar bajo los siguientes

esquemas:

- Esquema en estrella: Es la mds utilizada y se caracteriza por tener una

tabla de hechos tnica con todas las medidas necesarias y se relaciona con
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cada tabla de dimensién que representa la perspectiva para analizar
dichas medidas. Manso (2019) senala que “destaca por su velocidad y la
simplicidad con la que trabaja, permite trabajar con datos agregados y de

detalle y, ademas permite trabajar con una base de datos relacional”.

Figura 19
Esquema en Estrella
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Nota. Fuente: Manso (2021)

- Esquema copo de nieve: Al igual que el esquema en estrella se cuenta
con una tabla de hechos, pero es una estructura un poco mas compleja ya
que la diferencia estd en que existen dimensiones que no se relacionan
directamente sino a través de otras dimensiones otorgando mayor nivel

de normalizacion.

Figura 20

Esquema Copo de Nieve
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Nota. Fuente: Manso (2021)

- Esquema constelacion: Es el modelo hibrido que combina los dos

esquemas anteriores para aprovechar las ventajas de cada uno.
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Figura 21
Esquema de constelacion
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Proceso analitico en linea (OLAP)

Cuando se trabaja con sistemas de informacion para apoyo a la toma
de decisiones las necesidades analiticas tienen una exigencia particular y los
usuarios requieren realizar analisis multidimensional y tener la visién de un
hecho desde distintas perspectivas que permita una vision completa de los
modelos de negocio. Es donde OLAP proporciona funcionalidades
necesarias para realizar consultas interactivas a los datos de manera eficiente
encontrando relaciones y tendencias que tardarian mds tiempo y serian mas
complejas si se utilizan otros métodos. Graficamente OLAP se puede
representar a través de los cubos con los cuales se pueden realizar distintas
operaciones para visualizar y representar los datos como rotacidén
(“slicing”), seleccion (“dicing”), agregacion (“roll-up”) y profundizar

(“drill-down”). (Cano, 2007).
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Figura 22

Cubo OLAP
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Nota. Fuente: Grau (2016)

Segun Cano (2007) “existen tipos de herramientas OLAP. La
diferencia entre ellas, basicamente depende de como acceden a los datos”, a

continuacion, se describen los tipos identificados por el autor:

- ROLAP - Relational OLAP: Se accede de forma directa a una base de
datos relacional que estd generalmente disefiado con el modelo de datos
“estrella” y se caracteriza por no tener limitacion de tamafo, pero no
cuenta con la misma velocidad de respuesta que los otros tipos.

- MOLAP - Multidimensional OLAP: Cuando se habla de OLAP se
entiende que nos referimos a MOLAP indirectamente debido a que se
estd accediendo a bases de datos multidimensionales y tiene en la
velocidad a su principal fortaleza, sin embargo, para modificar
dimensiones se tiene que reprocesar el cubo.

- HOLAP - Hybrid OLAP: Es un modelo de acceso hibrido que
aprovecha las ventajas de ROLAP y MOLAP, accediendo a los datos de
acuerdo a la necesidad tomando datos de alto nivel de la base de datos
multidimensional y para informacién especifica y a detalle se consulta la

base de datos relacional.
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3.2.4.9. Aplicaciones de inteligencia de negocios.

Los reportes e informes a través de servicios en linea permiten tener
la visién y control de las actividades de la empresa, cubriendo la tarea de
seguimiento del estado de los procesos, productos y servicios de forma ideal,
del mismo disponer de informacién histérica y comparativa prepara a los
usuarios al momento de conocer a sus clientes y competidores brindando un
poder de negociacién y acciéon fundamentado en el andlisis de datos. del
mismo modo las aplicaciones de inteligencia de negocios mejoran la
productividad de los colaboradores y ahorran recursos automatizando tareas
cotidianas de gestion de informacién que permiten ahorrar tiempo y
esfuerzo. Por lo tanto, se aplica inteligencia de negocios para lograr mejora
en la toma de decisiones a todo nivel, “estas decisiones, no solo estan
presentes en la alta gerencia, sino que estdn presentes en cada miembro de
la empresa. Las personas al saber utilizar las herramientas pueden reaccionar
mds rdpido ante situaciones y obtener ventajas en cada eleccion”. Silva

(2017)

Segtin Rosero (2016) “una plataforma de BI su principal funcién es
proporcionar reportes a diferentes niveles de la empresa para la toma de
decisiones, esta visualizacion debe ser interactiva y transparente de las
consultas realizadas a las bases de informacion”. El autor sefiala que con la
evolucidn de las nuevas fuentes de datos también generaron nuevos campos
de aplicacion para la inteligencia de negocios, por ejemplo, el “Social BI” o
también conocido como “CRM social” que permite a las empresas procesar
los datos de las redes sociales identificando deseos y necesidades para
ofrecer nuevas oportunidades en base a lo demandado por los clientes.
También menciona el “Business Analytics” que con ayuda de la estadistica
aplicada potencian la efectividad de la toma de decisiones y la relacion

existente con los indicadores de la organizacidn.

Morales (2019) refiere que la movilidad y la web 3.0 obligan a las
aplicaciones de inteligencia de negocios a considerar un acceso mds
inmediato a la informacién para que los ejecutivos puedan dar continuidad
a las estrategias corporativas de forma transversal desde cualquier lugar y

en cualquier momento. Los dispositivos mdviles ofrecen gran variedad de
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usos comunicativos por lo que es importante tenerlos en cuenta en el disefio
de las soluciones, un ejemplo claro es el envio de alertas a través de
notificaciones que requieran la atencién inmediata de los usuarios y
desencadene acciones sobre los eventos sucedidos y en conjunto con los
reportes predefinidos e informes personalizados transforman datos en

informacion util para el negocio segtn las reglas que se definan.

3.2.4.10. Toma de decisiones.

Rodriguez (2015) define la toma de decisiones “como un proceso
informacional en el que a partir de los objetivos y estrategia de una
organizacion los individuos o grupos identifican la mejor decisién y curso
de accion para solucionar de forma efectiva un problema, oportunidad o
riesgo institucional”. También el autor indica que las empresas deben tener
disponibles los datos ya que permiten entender y comunicar la realidad de
los procesos de negocio, por lo cual manifiesta como actores importantes
para tomar decisiones a los procesos de gestion de informacién y gestion del
conocimiento debido a su importancia para brindar a los ejecutivos una serie

de alternativas de solucidn.

Como se observa en la Figura 23, existen tres niveles de decision en
la empresa dependiendo del alcance en el tiempo y las tareas a ejecutar, los
cuales son estratégico, tactico y operativo. El proceso de gestion de
informacién debe ser interiorizado en todos los niveles jerarquicos y todos
los actores deberdn participar de un proceso continuo de aprendizaje y
retroalimentacion orientado a cubrir las necesidades de informacion de valor
en los tres niveles de decision para lo cual la organizacion deberd disenar
una estructura Optima con flujos eficientes y comunicaciones claras
optimizando recursos que no solo ayudardn a depurar y obtener la
informacién sino también proveerédn el conocimiento para los procesos de

decision. (Rodriguez, 2015)
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3.2.5.

Figura 23
Gestion de la informacion orientada a la toma de decisiones

Conocimiento ___ Conocimiento Conocimiento
Individual Grupal Organizacional | influye
Niveles de decision
Grupos de decision organizacional
% . Estratégico
Individuos * Téctico
* Operativo
T influye
Competencias
» Identificacion de conocimiento Competencias informacionales
« Identificacion de vacios de conocimiento 4
* Adquisicion de conocimiento 1era |
« Creacién de conocimiento Preee e -
* Difusion e intercambio de conocimiento | | « Procesos de aprendizaje continuo |
* Uso de conocimiento 1 * Innovacién :
T 4

Nota. Fuente: Rodriguez (2015)

Por su parte Romero (2019) sefiala la toma de decisiones como un
factor trascendental en la vida de las personas y para decidir tenemos en
primer lugar que tener toda la informacion disponible de modo que se pueda
comparar y analizar las ventajas y desventajas de todas las alternativas para
resolver un problema, generar una oportunidad o mitigar un riesgo. Los
objetivos en las organizaciones se cumplen por la suma de decisiones

racionales y orientadas al beneficio comiin que toma cada trabajador.

Implementacion de las areas, procesos, sistemas y buenas
practicas

3.2.5.1. Areas.

El presente proyecto se implement6 en el drea de Customer Wellness
de la entidad bancaria, esta area tiene el objetivo principal de velar y
contribuir con el bienestar del cliente garantizando la correcta atencién de
sus consultas, requerimientos y reclamos disefiando soluciones para
brindarle la mejor experiencia durante el proceso. La organizacion se divide

en tres unidades cuyas funciones principales son las siguientes:
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Contact Center: Cuyo rol principal es brindar la mejor experiencia al
cliente en cada contacto (teléfono, chat o mail), brindando la solucién en
linea, y aprovechar la interaccidon para ofrecerle un nuevo producto o
servicio contribuyendo a mejorar su bienestar.

Customer Service: Responsable de atender cualquier tipo de consulta o
reclamo del cliente relacionado a productos o servicios que ofrece la
entidad financiera a través de soluciones en linea o en el menor tiempo
posible.

BEX Transformation: Responsable de la implementacién de los
proyectos de transformaciéon del drea de manera transversal, la
generacion de nuevos modelos de atencion y la gestion de informacion

para la mejora continua.

3.2.5.2. Procesos.

En la Figura 25 se muestra el modelo de gobierno del area de

Customer Wellness que asegura el control de la operacion con el proveedor

y la mejora continua con soporte transversal de indicadores y gestién de

proyectos.

Como se puede observar, se ha resaltado en rojo el proceso de gestion

de informacién y transformacién ya que es donde se focaliza la mejora del

presente trabajo y forma parte fundamental de los demds procesos debido a

la relacion directa que existe con los datos.
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Figura 24
Modelo de gobierno Customer Wellness

= Gestion Contact Genter
= Gestion Reclamos

Gestion de informacion y transformacion

= Gestion, medicion y analisis de informacion
- Disefio, implementacion y transformacion de procesos transversales
= Gestion de proyectos transformacion

Nota. Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 25 se muestra el modelo operativo que gestiona el drea
para atender las interacciones que recibe por parte de los clientes dividida
en un proceso Front para atender la atencién en linea y el proceso Back para
atender los casos de reclamos o requerimientos que requieran andlisis.
Ambos frentes cuentan con la actividad de medicién de experiencia cliente.

Figura 25
Modelo Operativo Customer Wellness

Cliente
Naveg?:‘;:oz‘ IVR & Atencién Medicién de la /z == Dictamen / Carta
ofha Experiencia Respuesta
. e Acargodel
. Con_t?cto multlcana! ) proveedor e Calidad emitida e Envioderespuesta
* Opcidnde autoservicio e Control por KPI s Calidad percibida y cierre de caso
¢ Mejora continua
_Contencién /Registro
3 Contact Center Caso Customer Service
1 * Contencion de casos
Cliente e Ingresode casos

e Acargodel proveedor

Medicion de la
Experiencia

Derivacién l ’ Andlisis

o Calidad emitida
e Calidad percibida
e Mejora continua

e Seglneltipo de caso o Evaluaciénde
al drea especializada solucion de casos

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.5.3. Sistemas y buenas practicas.

Como se menciond anteriormente para la implementacion del presente
proyecto de inteligencia de negocios se siguié la metodologia de Ralph
Kimball la cual se centra en el negocio y se caracteriza por realizar entregas

iterativas. A continuacion, se detalla el desarrollo realizado en cada etapa.

Planificacion del proyecto

El objetivo del proyecto fue implementar una solucién de inteligencia
de negocios para el area de Customer Wellness de la entidad bancaria para
lo cual el alcance considera la implementacion de un almacén de datos
centralizado que permita disponer de una serie de informes de seguimiento
enfocados en analizar y mejorar la experiencia del cliente en los canales de
atencion no presenciales y encontrar oportunidades de generar eficiencia en

los procesos existentes.

La implementacion y desarrollo del proyecto estuvo a cargo del autor
del presente trabajo, adicionalmente como se observa en la Figura 26 se
determind necesaria la participacion de distintos equipos para asegurar el
éxito de la implementacion.

Figura 26
Areas intervinientes en la implementacion de la solucion

Customer Wellness
Bex Transformation

A Channel Architecture

A Retail Customer Systems

Equipos de soporte
& Customer Knowledge
5 Data Quality
a Reliability
Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Customer Wellness: La gerencia fue el sponsor del proyecto asegurando
la participacién de las otras dreas, asi mismo los distintos mandos
operativos, ticticos y estratégicos definieron los requisitos de negocio del
proyecto.

Bex Transformation: Esta drea es responsable de convertir la gerencia
de Customer Wellness en un centro de excelencia operativa por lo cual
el autor del presente trabajo como miembro de este equipo llevo a cabo
el desarrollo del proyecto para fortalecer la gestion de informacion,
reporteria y modelo de eficiencia.

Retail Customer Systems: Es un equipo técnico responsable de
desarrollar e implementar los sistemas utilizados por el negocio para dar
soporte a sus operaciones.

Channel Architecture: Equipo encargado de disefiar la arquitectura
tecnoldgica de los canales de atencién no presenciales utilizados en la
entidad financiera.

Reliability: Equipo responsable de realizar evolutivos menores y
solucionar incidencias con el objetivo de asegurar la continuidad
operativa de las distintas 4reas.

Customer Knowledge: Equipo encargado de gestionar la informacién
comercial de los clientes a nivel transversal dentro de la entidad
financiera como el perfil, tenencia de productos, transacciones, entre
otros.

Data Quality: Equipo que gestiona procesos de obtencién de
informacion externa y asegura la calidad de los datos de las fuentes. Asi

mismo gestionan los datos de contactabildad de los clientes.
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Luego de definir los objetivos, alcance del proyecto y las dreas involucradas se procedi6 a elaborar la planificacion del proyecto

con la validacién de los sponsors. Las tareas fueron definidas tomando como referencia las fases de la metodologia y la gestion de

trabajo dentro de la organizacidn resultando un total de 17 actividades a lo largo de 17 semanas como se muestra en la Figura 26.

Figura 27

Gantt del proyecto

TITULO DEL PROYECTO

RESPONSABLE DEL PROYECTO

11
12
12
13

21
22
23
2.4

3.1
3.2

41
42
43
4.4

5.1
5.2
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TAREAS

Planificacién

Definicion del proyecto

Definicion del alcance y de los objetivos
Definicion de recursos necesarios
Establecer el plan del proyecto
Andlisis de requerimientos
Entrevistas con susuarios
Levantamiento de informacién
Identificar y detallar indicadores
Modelo dimensicnal

Andlisis de solucion

Disefiar arquitectura técnica

Seleccion de productos a implementar
Desarrollo

Disefio e implementacion de ETL
Desarrollo de procedimientos almacenados
Disefio y construccion de informes
Pruebas de calidad

Despliegue

Implementacion de la solucidn BI
Coordinacion de accesos a usuarios

Establecer y comunicar nuevo proceso de
gestion de informacidén

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Requerimientos de negocio

Se realizaron un conjunto de entrevistas con los usuarios técnicos y de
negocio para entender la situacion actual del drea y conocer las necesidades
de informacién para mejorar la experiencia del cliente e incrementar la
eficiencia operativa de la gerencia de Customer Wellness. A continuacion,
se describen los grupos de usuarios con los que se agendaron las reuniones:

- Personal de los distintos equipos de la gerencia para comprender la
estrategia del negocio, entender los procesos y conocer la
interpretacion de los indicadores.

- Personal que desarrolla y trabaja con bases de datos y reportes para
mapear la situacion actual de informes e indicadores y determinar las
necesidades.

- Equipo técnico para identificas los sistemas y fuentes usados en el
canal, el estado actual de los flujos de informacién y las alternativas
disponibles para la construccion del modelo de datos.

- Equipo de andlisis de informacion de los proveedores externos para
mapear reportes existentes y oportunidades.

- Mandos tacticos y estratégicos encargados de tomar decisiones,

liderar proyectos y explorar nuevas soluciones.

Dentro de las tareas de levantamiento de informacién y en
coordinaciéon con los equipos técnicos se identificaron las fuentes
disponibles que se utilizaron para la construccién del almacén de datos y el
detalle de la informacién que contiene cada una. Como se observa en la
Figura 27 se agruparon de acuerdo a los procesos de gestion operativa de las
actividades del Contact Center y Customer Service (Gestion de reclamos) y
el proceso de medicion de experiencia del cliente con el objetivo de
mantener un orden debido a la cantidad de origenes y la variedad de
informacién. Adicionalmente se mapeo como fuente el data mart de
inteligencia comercial de la entidad financiera debido a que es requerido
para conocer el perfil de los clientes que se atienden en la gerencia para

desarrollar soluciones de atencion més personalizadas.
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Figura 28
Fuentes de informacion

Aplicativo Informacion disponible

e Clientes contactadores (Voz, Chat)
e Trazabilidad IVR
® Encuesta Caliente

Aplicativo Distribuido
Contact Center

Contact Center

e Detalle de interacciones (llamadas,
chat)

e Detalle calidad emitida

e Tipificacién de interacciones

Genesys Cloud

e Detalle general de gestion de
reclamos
e Detalle reclamos multiples

. Herramienta de
Customer Service ..
atencion de reclamos
® Encuesta en frio de CC

Sistema de encuestas ® Encuesta en frio de atencion de
reclamos

Experiencia del
Cliente

® Segmentacion de clientes

e Datos de contactabilidad

® Vinculacion (productos y
digitalizacién)

® Transaccionalidad

Perfilamiento
del cliente

Data Mart inteligencia
comercial

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Realizadas las entrevistas se evidenciaron la necesidad de medir
ciertos indicadores, para este trabajo se mapearon y establecieron
frecuencias de seguimiento segun el detalle mostrados en las siguientes
tablas, también agrupados de acuerdo a los procesos de Contact Center,

Customer Service y Experiencia del Cliente.

Tabla 12
Indicadores operativos Contact Center
Indicador Descripcion Frecuencia
Cantidad de Numero de interacciones Diaria
interacciones gestionadas en el canal
. Numero de interacciones que
Cantidad de . 9 ..
. . llegan para gestion de los Diaria
interacciones asesor .
asesores de servicios
Cantidad de Numero de interacciones que
interacciones atienden los asesores de Diaria
atendidas servicios
Cantidad de . ) .
. . Numero de interacciones en ..
1nteracciones . . Diaria
donde el cliente no es atendido
abandonadas
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% interacciones

Numero de interacciones que se

.. . L. Diaria
autoservicio atienden en automético
Proporcién de interacciones
% nivel de atencion atendidas sobre el total de Diaria
interacciones entrantes
Proporcién de interacciones no
% abandono atendidas sobre el total de Diaria
interacciones entrantes
Proporcién de interacciones que
% nivel de servicio fueron atendidas antes del Diaria
umbral de tiempo objetivo
. . Tiempo promedio que espera un .
Tiempo medio espera nPo p que esp Diaria
cliente antes que lo atiendan
Tiempo medio Tiempo promedio que dura la Diaria
operacion atencion del cliente
Proporcién de interacciones
. . realizadas por el mismo cliente o
% reiteracion . Diaria
sobre el total en un periodo
determinado
Proporcién de interacciones que
. se derivan a otro servicio sobre o
% transferencia : . Diaria
el total de interacciones
atendidas
Nota. Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13
Indicadores operativos Customer Service
Indicador Descripcion Frecuencia
Numero de reclamos o
Cantidad de casos requerimientos ingresados Diaria
registrados por el cliente
Numero de casos pendientes .
Stock de casos P Diaria
por atender
Proporcién de casos
. dictaminados como favorables o
% procedencia . Diaria
para el cliente sobre el total de
casos
Proporcién de casos realizados
% reiteracion por el mismo cliente sobre el Diaria

total en un periodo determinado
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Dias promedio requeridos para

Percentil 90 Diaria
atender el 90% de los casos
Tiempo promedio de Dias promedio transcurridos Diaria
atencion para la atencién de un reclamo
Nota. Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14
Indicadores Experiencia del Cliente
Indicador Descripcion Frecuencia
Evalia la recomendacién del
. call center mediante una
NPS Frio Call Center . p . Semanal
encuesta realizada via mail
posterior a la llamada
Evaluda la recomendacion de la
p estion del reclamo mediante
NPS Frio Reclamos & . . . Semanal
una encuesta realizada via mail
posterior a la llamada
Evaluda la recomendacion del
NPS Caliente Call call center mediante una o
. .. Diaria
Center encuesta realizada al finalizar la
Ilamada
Proporcién de encuestas
Tasa de respuesta respondidas sobre el total de Semanal
enviadas
Evalia la amabilidad percibida
Amabilidad por el cliente durante la Diaria
interaccion
Evalua la calidad de
Informacién informacién percibida por el Diaria
cliente durante la interaccion
Proporcidn de clientes con
Solucién solucién a la consulta o Semanal
requerimiento sobre el total
Evalia el esfuerzo reali r
Customer Effort Score " - a € estuerzo rea zado po
(CES) el cliente para resolver su Semanal
consulta o requerimiento
. Proporcién de interacciones
First Contact p .
. resueltas en el primer contacto Semanal
Resolution (FCR)
sobre el total
Evalda los factores de calidad
PEC Calidad emitida en el proceso de Semanal

atencion

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Matriz Bus

Identificados los indicadores se representd la matriz bus para identificar las dimensiones intervinientes con cada proceso de

negocio y los indicadores mapeados.

Tabla 15
Matriz bus del proyecto

Dimensiones
Proceso de . < g £ 9 S & 9 £
negocio Indicador 2 8 T 5 a x 5 & = § S &8 2 2 £ %
E P 5 N O o 3 o = ] = 2] = =
s & = 3 Z & g & E B s ¢ £ & 3
5 § g 4 < 7 2 580 2 EERE&E A 2 Z
0 A 8 = " a M|
Cant. de interacciones X X X X
Cant. de interacciones asesor X X X X X X X
Cant. de interacciones atendidas X X X X X X X X
Cant. de interacciones abandonadas X X X X X X
Operacion g, ipteracciones autoservicio X X X
Contact ) )
Center % nivel de atencion X X X X X X X X
% abandono X X X X X X
% nivel de servicio X X X X X X X
Tiempo medio espera X X X X X X X
Tiempo medio operacion X X X X X X X
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Operacion
Customer
Service

Experiencia
del
Cliente

% reiteracion de llamadas

% transferencia de llamadas
Cantidad de casos

Stock de casos

% procedencia

% reiterativo

Percentil 90

Tiempo promedio atencidén
NPS Frio Call Center

NPS Frio Reclamos

NPS Caliente Call Center
Tasa de respuesta
Amabilidad

Informacién

Solucién

Customer Effort Score (CES)
First Contact Resolution (FCR)
PEC Calidad
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)X X X XX
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XXX X X X X X
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<o XX

b

)R X

XKoo X X X X

<X
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e

T T B e

b

XXX X X X X X X

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Tablas de dimensiones

A continuacion, se describe las dimensiones identificadas.
Dimension Tiempo
Contiene los distintos periodos de tiempo que emplearan los usuarios

para monitorear los indicadores

Tabla 16
Descripcion Dimension Tiempo
Atributo Descripcion Tipo Dato
idTiempo Identificador del periodo Numérico
afo Ao del intervalo Numérico
trimestre Trimestre del intervalo Numérico
mes Mes del intervalo Numérico
semanaMes Semana dentro del mes del Numérico
intervalo

semanaAiio Semana del afo del intervalo Numérico
dia Dia del intervalo Numérico
hora Hora del intervalo Numérico
intervalol5 Intervalo de 15 minutos en una hora Texto

Nota. Fuente: Elaboracién propia

Dimension Proveedor
Contiene la informacion de la empresa externa a la cual pertenece el

asesor que brind¢ la atencion al cliente.

Tabla 17
Descripcion Dimension Proveedor
Atributo Descripcion Tipo Dato

idProveedor Identificador del proveedor Numérico
nombre Nombre de la empresa Texto
pais Pafis de ubicacion de la empresa Texto
sede Nombre de la sede de la empresa Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Dimension Asesor

Contiene la informacién del asesor de servicios que atendi6 al cliente.

Tabla 18
Descripcion Dimension Asesor
Atributo Descripcion Tipo Dato

idAsesor Identificador unico del asesor Texto
nombre Nombre del asesor Texto
registro Cédigo interno de trabajador Texto
correo Correo electrénico del asesor Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension ACD
Representa la cola o linea de atencidn especializada a la que se asignan

las interacciones de acuerdo al motivo de consulta.

Tabla 19
Descripcion Dimension ACD
Atributo Descripcion Tipo Dato
idACD Identificador unico de la cola Texto
nombre Nombre del asesor Texto
servicio Cadigo interno de trabajador Texto
tipoMedio Correo electrénico del asesor Texto

DNIS de la interaccion que permite

. . . Texto
identificar el origen

dnis

fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia
Dimension IVR

Representa el menu interactivo en donde se atendio la interaccién del

cliente.
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Tabla 20
Descripcion Dimension IVR

Atributo Descripcion Tipo Dato
idIVR Identificador dnico del IVR Texto
e . Detalle del IVR que contiene el
descripcion . Texto
nombre y nimero
version Numero de version del IVR Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Direccion
Contiene la informacion de la direccion de origen de la interaccion, la

cual de acuerdo al alcance del proyecto puede ser de entrada o salida.

Tabla 21
Descripcion Dimension Direccion
Atributo Descripcion Tipo Dato
idDireccion Identificador tnico de direcciéon Numérico
descripcion Tipo de direccién de la interaccion Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Temdtico
Contiene la informacién de los motivos de las interacciones que se

tipifican posterior a la atencidn de los clientes.

Tabla 22
Descripcion Dimension Temdtico
Atributo Descripcion Tipo Dato
idTematico Identificador unico del tematico Texto
descMotivo Descripcion del motivo Texto
tipoMotivo Tipo de motivo (llamada/reclamo) Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacién de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Dimension Cliente
Contiene la informacién de los motivos de las interacciones que se

tipifican posterior a la atencién de los clientes.

Tabla 23
Descripcion Dimension Cliente
Atributo Descripcion Tipo Dato
idCliente Cédigo central del cliente Texto
segmento Segmento de negocio al que Texto
pertenece el cliente
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Producto
Contiene informacion del producto asociado a la consulta o

requerimiento del cliente.

Tabla 24
Descripcion Dimension Producto
Atributo Descripcion Tipo Dato
idProducto Identificador del producto Numérico
nombre Nombre del producto Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Canal Reclamado
Contiene informacién del canal de atencidn hacia el cual el cliente

manifiesta su disconformidad.

Tabla 25
Descripcion Dimension Canal Reclamado
Atributo Descripcion Tipo Dato
idCanalRec Identificador del producto Numérico
nombre Nombre del canal reclamado Texto
tipo Tipo de canal si es o0 no presencial Texto
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fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Frente Atencion
Contiene informacién del equipo que se encargd de dar respuesta al

reclamo o requerimiento del cliente.

Tabla 26
Descripcion Dimension Frente Atencion
Atributo Descripcion Tipo Dato

idFrente Identificador del frente de atencién Numérico
descFrente Nombre del frente de atencidén Texto
bandeja Bandeja que recibi6 el caso Texto
equipo Equipo que atendi6 el caso Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacién de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Estado Atencion
Contiene informacion de los estados por los cuales atraviesa un

reclamo o requerimiento desde que se ingresa hasta que se cierra.

Tabla 27
Descripcion Dimension Estado de Atencion
Atributo Descripcion Tipo Dato
idEstado Identificador del frente de atencién Numérico
descripcion Nombre del estado de atencion Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Dimension Encuesta

Contiene informacién de las distintas encuestas que se aplican para

medir la experiencia del cliente.
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Tabla 28

Descripcion Dimension Encuesta

Atributo Descripcion Tipo Dato
idEncuesta Identificador de la encuesta Numérico
. . Indica si la encuesta es en frio o en
tipoEnvio . Texto
caliente
. Indica el proceso evaluado (contact
tipoEncuesta P ( Texto
center o reclamos)
canal Canal evaluado Texto
fecActualizacion Fecha de actualizacion de datos Fecha

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tablas de hechos
A partir de los indicadores que el negocio requiere, se disefiaron las

siguientes tablas de hechos que se detallan a continuacion:

- Operacion Contact Center: Esta tabla permite el seguimiento del
evolutivo de indicadores de desempeio, rendimiento y eficiencia de
interacciones del tipo llamadas y chat que se atienden en el contact center.
Asi mismo la conexién con las dimensiones permite analizar la
informacién durante el tiempo a nivel de proveedores, asesores, IVR,
entre otros.

- Operacion Reclamos: Permite el seguimiento del evolutivo de
indicadores de cantidad de reclamos, productividad y cumplimiento de
tiempos de casos ingresados por los clientes para la atencion de reclamos
o requerimientos que atiende el equipo de Customer Service. Asi mismo
la conexidn con las dimensiones permite analizar la informacion durante
el tiempo a nivel de proveedores, frentes resolutores, productos, canales,
entre otros.

- Experiencia de Cliente Contact Center: Esta tabla permite revisar los
resultados de las encuestas aplicadas sobre la atencién que recibe el
cliente en el Contact Center, se tienen los indicadores de calidad
percibida y emitida de acuerdo a proveedores, asesores, ACD, etc.

- Experiencia de Cliente Reclamos: Esta tabla permite revisar los

resultados de las encuestas aplicadas sobre el proceso de atencién de los
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casos presentados por el cliente, se tienen los indicadores de calidad

percibida y emitida de acuerdo a canal, frente resolutor, productos, etc.

Analisis de la solucion

Diseflo de arquitectura técnica

En esta etapa se elaboré el diseno de la arquitectura técnica para la

implementacién del proyecto de inteligencia de negocios.

Figura 29
Arquitectura de solucion propuesta
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En la Figura 29 podemos observar que se distinguen los componentes

de Fuente de datos, Data Warehouse y Usuarios que se proceden a describir.

- Fuente de datos: Como se identifico en la etapa de Requerimientos de

Negocio, las fuentes utilizadas para cubrir el alcance del proyecto

provienen de origenes y formatos variados. Los archivos del sistema

distribuido del Contact Center se disponen en formato csv, la

informacién de encuestas con el resultado de la medicion de experiencia

y el detalle de los reclamos estan en formato Excel. La informacién

propia de los clientes se obtiene del Data mart de Inteligencia Comercial

de la entidad financiera que es una base de datos Oracle. Por dltimo, el

detalle de las interacciones se obtiene de la PaaS Genesys Cloud que es

la plataforma externa que soporta la operacion del Contact Center.
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Proceso ETL: En este componente se realizan las tareas de extraccion,
limpieza, control y transformacion de datos a las fuentes mapeadas de
acuerdo a las reglas de negocio para que alimenten el almacén de datos.
Data Warehouse: Haciendo uso de modelos de datos tipo estrella y copo
de nieve se dara forma al repositorio central de informacién procesada
con arquitectura ROLAP (OLAP relacional). Ademads, se determind la
creacion de tres Data Marts por cada proceso de negocio.

Query Manager: En este componente se realizan las distintas consultas
a la base de datos para obtener la informacién que se cargard en los
reportes y compartirdn con los usuarios de acuerdo a los requerimientos.
Usuarios: El resultado de la informacidn para los usuarios serd a través
de la visualizacion de una serie de reportes para dar soporte a la toma de
decisiones y se comparten reportes especificos con los proveedores
mediante servidores FTP y con los diversos stakeholders de la entidad
bancaria mediante carpetas de Google Drive. Ademas, los usuarios con
skills necesarios para realizar tareas de andlisis y mineria de datos

dispondran de la conexion al Data Warehouse.

Seleccion de productos analiticos

De acuerdo a la arquitectura propuesta y las herramientas con las que

la entidad financiera dispone y trabaja se seleccionaron los siguientes

productos:

Herramienta de gestion de base de datos: Microsoft SQL Server
Management Studio.

Motor de Base de Datos: SQL Server 2014.

Herramienta ETL y de disefio: Python, Data Tools Visual Studio 2017
con paquetes de SQL Server Integration Services y SQL Server Analysis
Services.

Reportes: Google Data Studio, Google Sheets.

Desarrollo

En esta etapa se desarrollan los procesos ETL, procedimientos

almacenados del Query Manager y los informes de inteligencia de negocios.
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Procesos ETL v Query Manager

Creada la base de datos y las tablas correspondientes, en esta actividad
se desarrollardn las tareas de extraccidn, transformacién y carga de datos
desde las fuentes hacia el almacén de datos usando la herramienta de SQL
Server Integration Services. La ejecucion de los procesos ETL por

requerimiento del negocio se realizan diariamente.

Dentro de las tareas de extraccion existe una particularidad para los
datos de Genesys Cloud debido a que es una plataforma externa y en primer
lugar se desarrollo de un programa en Python para la conexién y obtencion
de datos. En la Figura 30 se observa el ejecutable del programa que tiene
como resultado la informacidn diaria de las interacciones en archivos planos

que se procesaran posteriormente.

Figura 30
Programa de extraccion para Genesys Cloud

Nombre Fecha de modificacién Tipo Tamanio

A VS_ReporteGenesysCloud.exe 2/07/2021 09:26 Aplicacion 6,178 KB
4 VCRUNTIME140_1.dII 1 119:08 Extension 36 KB
sqlite3.dll 11/05/2021 11:59 Extension 1,478 KB
\# sourceExport.pyd 170272021 19:08 Python Ext.., 186 KB
" python33.dll 1/02/2021 19:08 Extension 4,343 KB
' participant_extract.pyd 1/02/2021 19:08 Python Ext...
* entityConection.pyd 1/02/2021 15:08 Python Ext 1,095 KB
config_param.pyd 11/05/2021 11:59 Python Ext... 23 KB

ol.pyd 1/02/2021 19:08 Python Ext... 151 KB

I

conversationsDetails2021-03-07_00_23.csv 372021 00:1 Archivo de valores 672 KE

conversationsDetails2021-03-08_00_23.csv 372021 09:2

conversationsDetails2021-03-09_00_23.csv 03/2021 09:48
conversationsDetails2021-03-10_00_23.csv 1/03/202 !

conversationsDetails2021-03-11_00_23.csv 2/03/2021 08 Archivo de valore 22,560 KB

A LSS

conversationsDetails2021-03-12 00 23.csv 1/03/202 0e Archivo de valores
Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Se crearon las conexiones hacia todas las fuentes de datos para realizar
los procesos de extraccion, en la Figura 31 se muestran los diversos origenes
de datos input: archivos planos, OLE DB y archivos Excel. Del mismo modo
se tiene la conexion de destino de la informacidn que seré el data warehouse

del area de Customer Wellness.
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Figura 31
Conexiones de datos

Administradores de conedones

¥ o DataMatCW [f oo inRedamos § o inConversation §  om inEncuestaCaliente

2 , cx_inClienteCC = ., Plano_reiterada_diente B , cmoc_inTrazalVRt
co_inWrapupcodes_input ¥ ome_DataMartIC jﬂ n_inEncuestaRedamos Ej! am_inEncuestaCC

L'!! cnx_inRedamosMultiples 5 7+ ame_inPEC

+

Nota. Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 32, se muestra el flujo de datos realizado para la primera
carga desde las fuentes hacia tablas temporales sin aplicar transformaciones,

este proceso se realizé en busca de mejor eficiencia de ejecucién del ETL.

Figura 32
Flujo de Carga Staging

CargaStaging

ga Trunca Temporales

i-’i Carga APP Dist CC
>

i i Carga Genesys

i-.a Carga Reclamos

>
a i Carga Encuestas Frio

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 33, se muestra el flujo de datos empleado para poblar el
data warehouse y los tres data marts, donde en primer lugar se realiza una

limpieza de datos que no aportan valor debido a errores o informacién de
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dias que no corresponden a la fecha de ejecucion. Cada tarea encargada de
la carga de las dimensiones contiene transformaciones de acuerdo a las
16gicas y reglas de negocio establecidas y la carga de las tablas de hechos se
realizan mediante procedimientos almacenados en la base de datos.

Figura 33
Flujo de carga Data Warehouse

> (Carga DIM transform_HD_CC
ii Operaciones CC g‘a e

i_)i Carga DIM OperacionCS g? transform_HD_HAREC

= (Carga DIM
e Experiendia Cliente g? transform_HD_CEX

i-)i Carga DIM Cliente

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 34, se muestran como ejemplo alguno de los store
procedures generados como parte del componente Query Manager para
disponer de informacién en el formato que los usuarios requieren para los
reportes o andlisis. Estos procesos se llaman dentro del ETL para

automatizar su ejecucion.
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Figura 34
Procedimientos almacenados

e
Database Diagrams
Tables
Views
External Resources
Synonyms
= Programmability

=] Stored Procedures

System Stored Procedures
dbo.sp_actualizacion_harec
dbo.sp_encuesta_digital
dbo.sp_encuesta_llamadas

dbo.sp_export_csv_cc
dbo.sp_export_csv_diario_cc_prov
dbo.sp_export_csv_diano_cex_prov
dbo.sp_expert_csv_multiples
dbo.sp_export_csv_reclamos
dbo.sp_export_csv_reiterada
dbo.sp_export_csv_tematico
dbo.sp_sxport_mes_cc
dbo.sp_export_mes_cex
dbo.sp_export_mes_rec
dbo.sp_genera_conc_empresas
dbo.sp_genera_conc_personas
dbo.sp_genera_pec
dbo.sp_genera_reit_asesor
dbo.sp_genera_reit_asesor_mes
dbo.sp_genera_reit_asesor_semana

FERERERE R R AR E@EEEREBE

dbo.sp_genera_reit_cli

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 35, se muestran las consultas realizadas en el data mart

de Contact Center para obtener los archivos planos para los reportes.

Figura 35
Flujo de datos Query Manager DM Contact Center

Export CC -~

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 36, se muestran las consultas realizadas en el data mart

de Reclamos para obtener los archivos planos para los reportes.

Figura 36
Flujo de datos Query Manager DM Reclamos

Export Reclamos

L‘]‘? Genera resumen KPI

i’i Exporta Resumen KPI

= Exporta Formato
W Dashboard

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 37, se muestran las consultas realizadas en el data mart

de Experiencia Cliente para obtener los archivos planos para los reportes.

Figura 37
Flujo de datos Query Manager DM Experiencia Cliente

Export CEX ~

3

= Exporta formato
i i Dashboard CEX

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 38, se muestran las consultas realizadas para obtener los
archivos de reportes especificos que se compartirdn con los proveedores y
stakeholders segtin lo definido en los requerimientos de negocio. Los
proveedores disponen de servidores FTP por lo que se tiene una tarea de
envio automdtico de archivos correspondientes.

Figura 38
Flujo de datos Query Manager datos para Stakeholders

Export File Stakeholders -~

i-)i Exporta mensuales CC

= Exporta diarios CEX 2>
i i ) vamor

Contenedor de bucles = Exporta mensuales
Foreach ~ i i Reclamos

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 39, se muestra un ejemplo de los archivos obtenidos

posterior a la ejecucién del ETL para su posterior envio o uso en los reportes.

.
Figura 39
Archivos generados para los reportes
MNombre Fecha de modificacion Tipo Tamafic
[3:] exportDiario1ProveedorA.csv Archivo de valores.., 1,144 KB
exportDiario2ProveedorB.csv Archivo de valores... 3,916 KB
exportFuenteDashl.csv Archivo de valores.., 379KB
exportFuenteDash2.csv Archivo de valores.., 29KB

exportFuenteDash3.csv Archivo de valores..,

exportFuenteDashd.csv Archivo de valores..,
exportFuenteDash.csv Archivo de valores...
exportFuenteDashb.csv Archivo de valores..,
exportFuenteDash7.csv Archivo de valores...
exportFuenteDash8.csv Archivo de valores..,
exportFuenteDash.csv Archivo de valores..,

1 exporthMensuall xlsx Hoja de célculo d...

-] exportMensual2xlsx Hoja de calculo d...

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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Disefio v elaboracion de informes

Como se menciond anteriormente la herramienta elegida para elaborar
los reportes fue Google Data Studio debido a que la entidad financiera
cuenta con el servicio de Google Workspace para dar soporte a sus procesos.
Durante esta tarea se trabajo estrechamente con los usuarios finales para
elaborar las vistas, filtros, reportes y disefio que mayor valor agreguen al
momento de tomar decisiones.

Asimismo, en la etapa anterior obtuvimos como salida de los procesos
ETL ademads de la carga del almacén de datos los archivos planos que se
conectan a Google Data Studio como se muestra en la Figura 40.

Figura 40
Conexion de fuentes Google Data Studio

Nombre Tipo de conector Tipo Se utiliza en el infor... Estado

i I exportFuenteDashl [ Subida de archives > Reutilizab 12 gréficos En funcionamiento
U exportFuenteDash2 [4 Subida de archivos * Reutilizab 9 gréficos En funcionamiento

exportFuenteDash3 [ Subida de archivos @ Insertada 2 graficos En funcionamiento

exportFuenteDashd [ Subida de archivos ~ Reutilizab 3 gréficos En funcionamiento

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

La entrega de cada reporte se realizé de forma iterativa y priorizada
de acuerdo a los objetivos estratégicos del drea. Se crearon una serie de
archivos de Google Data Studio agrupando vistas de acuerdo a los procesos
de negocio. A continuacion, se detallan los informes desarrollados haciendo
la precision que la informacion mostrada en las figuras no es real y estd
simulada para mantener la confidencialidad de informacién propia de la

empresa.
Informe de Operaciones Contact Center

Estos reportes contienen informacion para hacer seguimiento a los
indicadores que permiten medir el desempefio y eficiencia del Contact
Center con el objetivo de mantener la continuidad operativa del servicio.
Algunos de los indicadores mds importantes son el nivel de atencién y de

servicio, los tiempos asociados a la atencion, indicadores de transferencias
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y reiteracion, concurrencia de canales, motivos por los cuales contacta el

cliente y cantidad de demanda recibida.

En la Figura 41, se muestra las vistas implementadas en este reporte
que permiten hacer un seguimiento de acuerdo a distintos niveles de
agrupacion de tiempo.

Figura 41
Vistas implementadas en el Informe Operaciones Contact Center

= Operacion Contact Center
. sta Diaria (Pagina 1 de7) >

1 Vista Diaria T CENTEF
2 Vista Horaria IARIA -

3 Vista Mensual h
4 Resumen Tematicos r detalles

5 Concurrencia Canales —

6 Resumen Chat

7 ChatTactico
Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 42, se muestra la estructura general del reporte. En la parte
superior se dispone de las distintas dimensiones como filtros interactivos a
disposicion de los usuarios, luego se tiene con una lista con los valores de
los indicadores mdas importantes para saber el estado del servicio,
posteriormente tenemos los diversos graficos que nos permiten ver

evolutivos y realizar andlisis multivariable de los datos.
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Figura 42
Vista general reporte Operaciones Contact Center
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Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 43, se muestra la gréfica evolutiva en el tiempo de la
cantidad de interacciones que se atienden y permite medir la demanda de

interacciones generada en el canal.

Figura 43
Vista evolutivo de trdfico Contact Center

CUSTOMER WELLNESS
CONTACT CENTER \ | EE HHW H prOvEE. - ‘
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Nota. Fuente: Elaboracion Propia

En la Figura 44, se muestra el evolutivo de los indicadores maés
importantes como tiempos y niveles de atencién que permiten medir la
eficiencia del servicio que reciben los clientes.

Figura 44
Vista evolutivo de indicadores Contact Center
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Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 45, se muestra una tabla que contiene la relacion entre el

motivo de contacto contra la cantidad de interacciones y tiempo promedio

de atencién que ayuda a contar con una vision mds especifica de las

necesidades de los clientes.

Figura 45
Vista indicadores por motivo de interaccion

FECHA (Mes y dia) / TOTAL / TMO

1 sept 2sept 3 sept 4sept 5sept
[5) suBMoTIVO1 SUBMOTIVO2 TOTAL ™0 TOTAL ™O TOTAL ™O TOTAL T™O TOTAL T™O
TARJETA DECREDITO  TRANSACCION DE SALDO ACREED... 22 267 14 223 19 302 6 271

TARJETA NO ENTREGADA 1 i ) 246 4 223 - - 4 173

SITE CONTENCION 13 650 2 657 17 651 10 695

SIMULACION DE DISPOSICION DE ... . = = - - 1 206

RESOLUCION EN LINEA POR OPER... . 10 433 8 168 4 386 a 588

RESOLUCION EL LINEA POR O. 5 347 6 433 9 495 a 704

PAGOS SIN INTERES 73 380 60 385 66 374 60 368

MEMBRESIA TRANSACCION DEVO... . 5 344 1 184 4 477 3 388

CANJE PUNTOS VID,

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 46, se muestra la concurrencia que tiene los canales de

atencion lo que permite medir la capacidad del canal desde el punto de vista

de la infraestructura tecnolégica y preparar acciones de contingencia

identificando horas y dias pico.

Figura 46
Vista concurrencia de canales Contact Center
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as0 24 372 323 60 50 50
302
300 40
250 20
202 3
200 a
30ago 31 agq ot 2 sept 3sept 30 ago 31ago sept ot 3 sept
F G &
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—+—3lago —e—Tsept ——2sept ——3sept — 30ago
400
300
200
100
4 2 4 4
o
o 2 3 4 5
Concurrencia 9 AM - 8 PM (filtrar IVR)
Mes y dia / CONCURRENCIA
HORA 30 ago 31 ago 1 sept 2 sept 3 sept
15 171 286
16 147 295
17 129 265
10 181 285

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 47, se muestra la grafica evolutiva en el tiempo del ratio
de transferencias que permite conocer la proporcion de interacciones que se

tienen que derivar a otro asesor especializado para su atencion.

Figura 47

Vista evolutivo de transferencias Contact Center
CONTACT CENTER [(wom. - [ws - | = dcwz -]
TRANSFERENCIAS [ TE0 INTERAL : ||_ SERV ORIGEW - ”sE!JDESTli:- ]
Evolutivo mensual

Mas 01 Mes 02 Mes 03 Mes 04 e 05 Mes 06
B Atendidas (e miley) [ Transferencias (e mikes)

2205 02205 o A

htes 01 Bles 02 Mes 03 hes 04 Mes 05 Mas D6

Evolutive semanal

G E: s .

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 48, se muestra el indicador de transferencias de acuerdo
al ACD para determinar el origen y destino de las derivaciones y en la Figura
49 se muestra el detalle por asesor de servicios para identificar uno a uno

las oportunidades de mejora.

Figura 48
Vista transferencias por servicio Contact Center
I SOPORTE DIGITAL (ATENTO) [l TARJETAS [ LINEA NEGOCIOS BOP S0S ALTO VALOR
RETENCION PYMES (GSS) LINEA EMPRESAS RETENCION PLD (GSS) RECLAMOS

100
75%
B I I I
0% - | I | || 1%
4

Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 49
Vista transferencias por asesor Contact Center

[ asente - |
6 5 4
—] SERVICIO CD_AGENTEXP Atendid Transf % Tran Atendi Transf % Tran Atend Transf % Tran
TARJETAS yima.reyes.contractor@bbv. 6011 2428 4% 8421 Ek] | 1% 6861 z7om 9%
xp98412@gss.bbva.com 1.1580 415 36% 118200 420 7% 14150 EEL | 5%
xp98274@gss.bbva.com 1.0720 3390 36% 1.1300 4561 40% 429] 1600 37%
xp37790@gss.bbva.com 602] 1781 30% 551 1961 36%
xp97362@konecta bbva.com 82| 29 56 % 1.0040 346 34% 1.0%00 3860 35%
xp96693@gss.bbva.com 1.1930 402 4% 11830 3 34% 12330 3970 2%
Xp96156@gss.bbva.com 1.5040 517 3% 12610 465 7% 18300 675 7w
xpd5479@konecta.bbva.com 1.1160 3650 3% 90, 37| 1N1%
Xxp94741@gss bbva com 55| 13 24% 86 22 2%6% 13020 39 30%

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 50, se muestra el indicador de reiteraciéon donde se
identifica la proporcién de interacciones reiteradas que son generadas por el
un mismo cliente como resultado de una atencién incompleta o de un
problema no solucionado perjudicando la eficiencia del canal. En la Figura
51 se tiene el detalle de reiteracion por asesor para identificar los que mayor
reiteracion generan y poder aplicar acciones focalizadas.

Figura 50

Reporte evolutivo de reiteracion Contact Center

CONTACT CENTER [ a0 - || 7 ene 2022- 31 aic 2022 -
REITERADAS | MES - || Tioo interaceidn - Il POOL = |

Evolutive mensual

B Lismadas Mes [l Retteradas Mes —a—%

600 mi

400 il

200 mi

3

Evolutivo semanal

N EEs: B s

Belai 03

feo% 129

Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 51
Vista reiteracion por asesor Contact Center

=] POOL XP_AGENTE 1 ene 2022 3 ene 2022 4 ene 2022 Sene2022 6 ene 2022 7ene2022 Total (155) @
TARJETAS Xp67485@gss.bbva.com . . . . . 1 13,89 %
andrea.moreno.contractor. - 20% 952% - - - 1389 %
christian haro.contractor@ 0% 6,45 % 1045 % 1887 % 448 % 1207 % 13,87 %

s.bbva.com = 9,09% 283% 1375% 2,08% 1875% 13,82%

xp65748@konecta bbva_co. - - - - - - 1375%
fiorella chihuan contractor o 1494 % 714% 449 % 82% 137 % 1373%
xp68217@konecta.bbva.co.. > = - = - 1 13,68 %
rick ardiles.contractor@bbv. 0% 1538 % 20% 169 % 714% 20% 13,65 %
Xp65343@ass bbva.com - 1538 % 1842 % 1087 % 11,54 % , 1358 %
xpb6984@konecta bbva.co.. - - - - - 1 13,56 %
xp65468@konecta.bbva_co. - - - - - - 1354 %
Total ) 18% 1,13% 12,72% 13,36 % 811% 13,69 % 1099 %

Nota. Fuente: Elaboracion Propia

Informe de Operaciones Customer Service

Estos reportes permiten tener la visibilidad del proceso de atencién de
los casos ingresados por el cliente, como se menciond anteriormente los
casos pueden ser reclamos o requerimientos. En la Figura 52, se muestra las
vistas que se implementaron para visualizar la cantidad de casos de acuerdo
al tipo, los productos o canales que mds reclamos ocasionan, la
productividad de tiempos de atencion incluso a nivel de asesor y el stock de
reclamos pendiente, entre otros.

Figura 52
Reportes de Customer Service implementados

=» Reclamos - Customer Wellness

-
- Reclamo - Requerimiento (Pagina 1de7) »

1 Reclamo - Requerimiento
2 Productos

3 Canales

4 Casos multiples

5 Productividad P90 amo = Req

6 Reporte casos pendientes

S %Reclamos a 10d

7  KPIReclamos 6 57,55 %

Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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En la Figura 53, se muestra la estructura general del informe donde al
igual que el anterior tenemos en la parte superior todas las dimensiones para
poder filtrar la informacién y una serie de etiquetas con los principales
indicadores para conocer el estado de la operacidn, posteriormente se
muestran los evolutivos y graficas de detalle.

Figura 53
Vista general reporte Operaciones Customer Service

CUSTOMER WELLNESS

Tablero resumen - Reclamos )
Periodo:

MONET AR

o

Bl Notraode I Fraude
]

[ Fcclama Digital

TS0 A
ETERCICRES

[ TR IHTERACASSAS

[ CONTRATA KW CARSD

CONTROVERIAS

I i £ e

[T,
[

I R

[

Tiasspo Promedin

2021 aam 1058 821% [£-1Y
fet 3011 T uss 1% sEATR
s 2021 [T [EH] s5% [TrLy
b 2021 sea1 T FEETY 6531%
marp 2021 4TH8 714 434 [

Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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Para medir los resultados de calidad percibida por el cliente y medir
la experiencia de atencion se elaboraron dos informes a requerimiento del
negocio para diferenciar la experiencia durante el contacto con el Front a
través del Contact Center y la experiencia con el Back a través de la gestion
de sus requerimientos o reclamos. Tal como se mencioné en la seccién de
fuentes, la opinidén y perspectiva de los clientes se recoge a través de la
aplicacion de distintas encuestas por lo que ademads de tener dos informes
de experiencia del cliente, dentro de cada uno se tiene las vistas agrupadas

por la encuesta de la cual provienen los datos.
Informe de Experiencia Cliente Contact Center

En este informe es uno de los mds importantes ya que contiene los
indicadores de experiencia del cliente que es la base para la propuesta de
nuevos proyectos o iniciativas de mejora. Asi mismo, como se observa en
la Figura 54 se crearon vistas por cada encuesta para realizar seguimiento
del call center, redes sociales, o chat.

Figura 54
Reportes implementados Experiencia Cliente CC

> Experiencia Cliente CC
. Encuesta en Frio - Ponderado (Pagina 1 de 8) »

1 Encuesta en Frio - Ponder...

cue
derac

2 Encuesta en Frio - Resum...

3 Encuesta en Frio - Detalle

Cc 2022

| =

4 Encuesta Canales Digitales

5 Encuesta en Caliente ‘ACT CEN

6 Encuestas Calientes RRSS

/ Encuesta IVR L
3P e e

8 Encuesta Chat

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 55, se muestra la vista general del informe con evolutivos
de los distintos indicadores de experiencia, ademds se puede analizar los

resultados de distintos periodos, por proveedor, acd, entre otros.

Figura 55
Vista general reporte Experiencia Cliente CC

Encuesta en Frio
Ponderado mensual

RS Evolat o Provescior

Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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En la Figura 56, se muestra el evolutivo del indicador de NPS que
representa la recomendacion de los clientes y es el indicador que marca la
estrategia que seguird la gerencia y la entidad financiera en adelante pues
refleja el resultado de las mejoras que se hacen a los procesos y servicios.
Analizar la informacién conociendo el tipo de cliente permite aplicar
acciones focalizadas centrdndose por ejemplo en clientes detractores

identificando sus dolores e implementando acciones correctivas.

Figura 56
Vista evolutivo NPS CC

NPS CONTACT CENTER

—e— NPS Ponderado
40.00% s P e 53%
Seps—

ene 2022 feb 2022 mar 2022 abrzo22 may 2022 jun 2022

B Promotor Ml Neutro M Detractor

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 57, se muestra el detalle de los demds indicadores que
muestran aspectos distintos de la calidad del servicio como el esfuerzo,
amabilidad, informacion recibida, plazos de atencidn, entre otros.

Figura 57
Vista evolutivo de indicadores experiencia cliente CC

Evolutivo semanal-mensual / Pool por indicador

ene 2022 feb zozz2
[#] INDICADOR S1.01-07 $2:08-14 $315-21 S422-31 Subtotal S101-07 S208-14 $315-21 S422-31 Total
A Menu 4% 6 5 7% 8% 8% 7% 19% 3% 1%
B. Duracion Llam -4% 2% 4% 2% 2% 8% -5% 5% 6% 8%
C Tiempo Esp 5% 17 16 % -13% 15 % 3% 4% 3% 5% 6%
CES 44 7% 45% 48% 47 % 46 % 38% 47 % 2% 437 43%
D. Amabilidad 487% 4% ) 46 % ) 51% 47 % V 47 % 407% . 59 % V 5074 52%
E. Info. Recibida 35% 3% 23% 32% 30 % 30% 23% 37% 299 35%
F. Plazo Atencion s 3o & 9% 7% 9% 1% 7% 7% HE 8% 18 %
FCR 59% 56% 527% 55 % 55% 56 % 62% 647% 67 % 59%
NPS 30% 28% 23% 3% 28% 3% 22% 38% 257% 33%
Solucién 70% 1% 65% T1% 697% 72% 67 % 72% 65 % 1%

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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Informe de Experiencia Cliente Customer Service

Al igual que la mediciéon de experiencia del cliente en el Contact
Center, se tiene una serie de encuestas para recoger la percepcion del cliente
en los procesos de Customer Service y este informe permite monitorear los
principales indicadores asociados a factores como los tiempos de atencion
de reclamos, el canal preferido por el cliente para ingresar un reclamo,
facilidad en el proceso, claridad de respuesta por parte de la entidad

bancaria, comunicacion a lo largo del proceso, entre otros.

En la Figura 58, se muestra las vistas desarrolladas para tener distintas
perspectivas y medir la informacién por todas las dimensiones disponibles
y la Figura 59 un ejemplo de los evolutivos de los indicadores.

Figura 58
Reportes implementados Experiencia Cliente CS

> Experiencia Cliente Customer Service
» - - e -
Encuesta en Frio - NPS Ponderado (Pagina 1 de 6) >

1 Encuesta en Frio - NPS Po...

2 Indicadores por Canal

3 Indicadores por Dictamen

lic 2022 -
5 Indicadores por Producto
6 Indicadores por Reiteraci...

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

4 Indicadores por Tiempo d...
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Figura 59
Vista general reporte Experiencia Cliente CS

EN CU ESTA EN FRio Fecha ac I.\.ml.-zacn_\’.!(ie f_r'cuest?

Reclamos y Requerimientos

INDICADORES
TASA DE RESPUESTA
20 mi. ._______'___'_____._.—T-._._______‘___T_____‘ &%
—_— T B & i i 5!
15 mil 5% L % .
! 4%
10 mil

5 il

ene 2022 feb 2nzz mar zoez abr 2022 may 2022 jun zozz

Bl Ervio: Bl Respuestas == Tasa Apta

MNPS PONDERADO MNata: WS ponderads por

ene 2022 feb 2022 rhar 2022 abr 202z may zozz jun 202z

B Covractor B tcuorc I Prometee

# ENCUESTAS
-36 ¥ 31 6% a1 33
600
565
514
400 o 451 450 446

200

ane 2022 feb 2022 s 2022 abr 2022 may 2022 Jun 2z
H # Encuestas
INDICADORES
W MO ADOR anero tabrern marn arl Ty Junie Subtotal
MPS 34 % 2% A B 2% 5% %

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
Informe de Calidad Emitida

Ademads de contar con indicadores de calidad percibida por el cliente,
también se evalua la calidad emitida. En la Figura 60 se muestran las vistas
implementadas y en la Figura 61 la vista general del reporte que permite el
seguimiento a los indicadores de PECUM (Precision del error critico de
cumplimiento), PECUF (Precision del error critico del usuario final) y
PECNEG (Precisién del error critico del Negocio) identificando asi los
errores que afectan la satisfaccion del cliente o perjudican al negocio de tal

forma que se puedan implementar acciones correctivas.
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Figura 60
Reportes implementados Calidad Emitida

«== Reporte Calidad Emitida
- Resumen de Indicadores (Pagina 1de 4) »

1 Resumen de Indicadores

2 Detalle de Indicadores Re po rte
3 Pareto de Errores Resumen de

4 Ponderado PECs

W~ | MESMay -

i 1in indicadar | IE ¢ (14

Nota. Fuente: Elaboracion Propia

Figura 61
Vista general reporte Calidad Emitida

BBvA  Reporte Calidad Emitida

CUSTOMER WELLNESS

Pareto de Errores

Filtros

Ermor Eritico de Cumplimiento

Ervor Crilico Negocka a » E 2 50 5
Subtotal 4z 65 kL a6 182 182
RECLAMOS  Eror Critico de Usueno Final, (] E] n n o B
3 1 3
2 L 2 5 55
20 18 15 45 138 138
505 ¥ 3 u % 26
1 1 8 8
Tatal 38 1646 165 205 a7z a7
Pareto de error - EUF Pareto de emor - ENEG
I Ermor Crisca de Usuasice Final I v Critica M gacia

Pareto de error - ECUM

I Error Gritico de Cummplimiento

Nota. Fuente: Elaboracién Propia
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Informe Comparativo de Proveedores

Debido a que la operacion del canal estd tercerizada y se cuenta con
mads de una empresa proveedora, a solicitud de los usuarios se implemento
una serie de vistas que contienen los indicadores mds importantes tanto a
nivel de operacién como experiencia del cliente de forma comparativa entre
todas las empresas externas, con el fin de fomentar la competitividad y retar
constantemente al logro de mejores resultados. En la Figura 62, se muestra
las vistas implementadas que se dividen de acuerdo al grupo de indicadores
que se quieren comparar.

Figura 62
Reportes Comparativo de Proveedores implementados

> Contact Center - Comparativo Proveedores
™ < Encuesta en Frio Pagina2ded) »

1 Trafico

ncuesta en Frio

2 Encuesta en Frio

3 Encuesta IVR (Nuevo)

4 Reporte Calidad Emitida MES N PROVEEDOR

Encuesta IVR - Personas (... ador - No ponderado: NPS

%3]

6 Encuesta IVR - Empresas

0122 0222

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 63, se muestra la visién general del reporte que contiene
las gréficas comparativas. Estos reportes tienen la particularidad de contar
con una visibilidad limitada de las dimensiones debido a que al ser empresas
externas no se les permite total acceso al detalle de la informacién. Se
dispone de los datos de los indicadores de forma puntual y contamos con las
vistas para seguimiento de trifico de interacciones, niveles de servicio y

tiempos, resultados de encuestas y resultados de calidad emitida.
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Figura 63
Vista general reporte Comparativo de Proveedores
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Nota. Fuente: Elaboracion Propia
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Despliegue

En esta fase se realizaron las tareas de coordinacién y comunicacién
para poner a disposicion de los usuarios los resultados de la solucién de

inteligencia de negocio.

En primer lugar, como se ve en la Figura 64 se implement6 en Google
Data Studio un tablero que centraliza los enlaces de todos los informes
disponibles de forma que los usuarios finales solo se tenian que preocupar
por recordar un solo enlace y no el enlace de cada informe. Ademas, se
programaron reuniones de capacitacion con los usuarios para mostrar los
informes desarrollados, ensefiar la forma de acceso y usabilidad con la
finalidad de aprovechar al médximo las funcionalidades y saber cémo
interpretar los indicadores.

Figura 64
Portal Dashboards Customer Wellness

Customer Wellness - Dashboards - BD
o Editar Vista Insertar Pagina Organizar Recurso  Ayuda

3 Page1of2 = g Afiadir datos E ARadir un grafico ~ 35' = Afiadir un control = <> g' N Qj - Tema y disefio

Customer Wellness

indice Dashboards - BD

Experiencia del Cliente

Bases de dalos consolidados

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

El acceso a todos los informes se da mediante correo electrénico que
se encuentre dentro del dominio de la entidad financiera y como se

menciond anteriormente la empresa trabaja para todos con Google
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Workspace lo que también facilité enormemente la fase de comunicacion ya
que se gestiond con cada lider de equipo la obtencién de los correos a los

cuales dar acceso.

Por otro lado, también se gestion el acceso a la base de datos
construida para los usuarios que realicen tareas de gestion de informacién y
puedan explotar la informacién directamente para encontrar patrones,
tendencias y nuevas oportunidades basados en datos de modo que generen
nuevos proyectos de mejora de experiencia del cliente o para incrementar la

eficiencia al canal.

También se modificaron en el drea de Customer Wellness los procesos
de gestion de informacién definiendo al equipo de BEX Transformation
como duefio del proceso y responsable de administrar de manera transversal
los datos y los reportes del area, evitando la redundancia de informacion,
teniendo reportes transversales, estandarizando indicadores y contando con
un solo frente para atender requerimientos de data. En la Figura 65, se
muestra el flujo de atencidn para estos requerimientos, donde el d&rea de BEX
Transformation canaliza pedidos externos como internos, los analiza y
prioriza de acuerdo al impacto en el negocio y la urgencia, los atiende y
envia los resultados.

Figura 65
Flujo de atencion de requerimientos de Informacion y Reporting

BEX Transformation

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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3.3.

Evaluacion

3.3.1. Evaluacion costo — beneficio

Costos

Para el desarrollo de este proyecto se tuvo la participacion de personal
de la entidad financiera, por lo cual se considera como inversién la
remuneracion mensual que perciben.

El proyecto tuvo una duracién de seis meses y en la Tabla 29 se
muestra el detalle de cada rol junto al costo, meses y porcentaje de
participacion dedicado al proyecto. Durante todas las etapas se cont6 con un
recurso con participacion integral, durante la etapa de desarrollo se
asignaron dos analistas de informacién para colaborar con las tareas de
construccion de los procesos ETL y reportes con dedicacion total y durante
los 6 meses se tuvo participacion de un arquitecto y un especialista de
software apoyando con tareas puntuales y dedicacion parcial por lo cual se
considera un porcentaje de su tiempo. Los montos de la remuneraciéon son
estimaciones usadas de forma referencial debido a que es informacién

privada de la entidad financiera.

Tabla 29
Costo de personal
Rol # ETEUD Meses Participacion TS
mensual total

Especialista de 1 6,000 6 100% 36,000
informacion
Analista de informacion 2 3,000 3 100% 9,000
Especialista de sistemas 1 10,000 2 30% 6,000
Arquitecto de canales 1 10,000 2 30% 6,000

Total en soles 57,000

Nota. Fuente: Elaboracion propia

No se consideran costos tecnoldgicos debido a que dentro del drea ya
se disponia de un servidor de base de datos con un espacio de
almacenamiento asignado que se reutilizé y el resto de software utilizado no

tienen costo de licenciamiento adicional.
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Beneficios economicos

Los beneficios directos en la implementaciéon de soluciones de

inteligencia de negocios son los que se evidencian en el ahorro de tiempos

y esfuerzo para procesamiento de datos y obtencién de indicadores.

Tabla 30
Tiempos mensuales de procesamiento antes y después de la solucion Bl
Hors e Reducin
Consolidacion de informacion 65 22 - 66%
Obtencion de indicadores 60 20 -67%
Elaboracion de informes ad hoc 86 43 -50%
Actualizacion de reportes 43 22 -49%
Total 254 107 - 58%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 30, se muestra un comparativo de la reduccién de horas

que genero la solucion de inteligencia de negocios implementada, lo cual

considerando un costo referencial de S/.45 la hora se trata de un ahorro de

S/. 6,615 mensuales.

Adicionalmente, el disponer de fuentes de informacién que antes no

se usaban sirvieron como input para realizar andlisis de perfilamiento y

clusterizacion que permitié identificar una base de clientes para atencidon

diferenciada basado en el valor del cliente al negocio que consistia en

derivar las llamadas migrandolas hacia canales digitales logrando eficiencia

en el presupuesto por reduccion de contactos en el call center brindando un

ahorro promedio de S/. 20,000 mensuales.

.
Figura 66

Flujo de caja del proyecto

Inicio Mes 1 Mes2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes10 | Mes11l | Mes12

Ingresos s/ - | S/ 26615 | /26,615 | $/26,615 | 5/26,615 | 5/26,615 | 5/26,615 | /26,615 | 5/26,615 | 5/26,615 | 5/26,615 | /26,615 | /26,615

Eficiencia operativa s/ - |s/ 6615|5/ 66155/ 66155/ 6615 | 5/ 6615 | 5/ 6,615 | 5/ 6,615 | 5/ 6,615 | 5/ 6,615 | S/ 6,615 | 5/ 6,615 | 5/ 6,615

Migracion clientes a DIY s/ - |s/ 20,000 ] s/20,000 | /20,000 | $/20,000 | 5/20,000 | 5/20,000 | 5/20,000 | $/20,000 | §/20,000 | $/20,000 | 5/20,000 | §/20,000

Egresos -5/57,000 -5/ 3,500 |-S/ 3,500 |-8/ 3,500 |-S/ 3,500 |-/ 3,500 [-§/ 3,500 |-8/ 3,500 |-S/ 3,500 |-/ 3,500 |-/ 3,500 |-5/ 3,500 [-§/ 3,500

Costo personal -5/57,000 -8/ 3,500 |-S/ 3,500 |-8/ 3,500 |-S/ 3,500 |-/ 3,500 (-8 3,500 |-3/ 3,500 |-5/ 3,500 |-§/ 3,500 |-S/ 3,500 |-/ 3,500 [-5/ 3,500

Flujo de caja mensual -S/57,000 [ 8/ 23,115 | §/23,115 | $/23,115 | §/23,115 | 523,115 | §/23,115 | §/23,115 | 5/23,115 | §/23,115 | /23,115 | 5/23,115 | 5/23,115

Nota. Fuente:

Elaboracién propia
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3.3.2.

En la Figura 66, se muestra el flujo de caja del proyecto en un afio con
los ingresos ya comentados y en la seccion de egresos se considera la
inversion inicial asociada al costo de personal y un costo de S/. 3,500 debido
a que luego de la implementacién de la solucién se destind un analista para
asegurar el correcto funcionamiento del proceso y para tareas de
mantenimiento, por lo cual en la Tabla 31 se muestra los resultados de la

evaluacion de la inversion.

Tabla 31
Indicadores economicos del proyecto
Resultado
VAN S/. 29,106
TIR 40%
PRI 5 meses

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Para el cédlculo se tomd 25% como valor de la tasa de descuento y
como se observa, el resultado del Valor Actual Neto (VAN) es un valor
positivo por lo que se interpreta que la inversién genera beneficio a la
organizacion, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es mayor a la tasa de
descuento por lo que el proyecto es rentable y el Periodo de Retorno de la
inversion (PRI) es de 5 meses, es decir el plazo de retorno de la inversion es

de 5 meses, ajustado a lo que esperaba el negocio de la implementacion.

Beneficio para el negocio

La implementacion del proyecto tuvo un gran impacto positivo en el
area de Customer Wellness porque promovié la transformacién hacia un
centro de excelencia operativa basando la gestion de sus procesos en andlisis
y seguimiento de indicadores promoviendo la cultura data driven.

Se elimind la dependencia existente con los proveedores y otras dreas
del banco para obtener informacion y reportes, reemplazandola por la
construccion, actualizacion y mantenimiento de mdas de 15 informes
permitiendo el seguimiento de mas de 50 indicadores de los distintos

procesos de drea, siendo ademads de facil acceso y alta disponibilidad debido
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a que se encontraban en linea lo cual colaboré con la democratizacion de la
informacion.

Asimismo, el hecho de contar con los reportes desarrollados de forma
interna resulta altamente flexible a la dindmica del negocio ya que los
cambios en vistas o féormula de calculo de indicadores se obtenian de forma
mads directa y rdpida. Esta flexibilidad a la hora de contar con los KPI
facilitaba a los sponsors de nuevos proyectos acompaifiar los despliegues con
la vision de los indicadores clave que marcaban el éxito de la iniciativa y de
esta forma se puedan tomar mejores decisiones.

Desarrollado el data warehouse se pudo cubrir muchas necesidades de
informacién en el drea y acortar tiempos de respuesta a solicitudes de
stakeholders como otras areas dentro de la entidad financiera, empresas
reguladoras o proveedores; asi mismo, liberar a recursos de los distintos
equipos de estas tareas operativas. También permitié calcular nuevos
indicadores de los cuales antes no se tenia vision traduciéndose en la
implementacion de nuevos controles para mejorar la eficiencia del canal.

Se analizaron nuevas tendencias, relaciones y comportamiento de los
datos con toda la informacién disponible en el data warehouse que servian
de punto de partida para elaborar propuestas de mejora de experiencia del

cliente y eficiencia.
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CAPITULO IV — REFLEXION CRITICA DE LA EXPERIENCIA

El autor del presente trabajo fue responsable de la implementacion de la solucién
de inteligencia de negocios durante todas sus etapas, gestionando de manera eficiente la
relaciéon con los demds equipos y la participacion de los usuarios de la gerencia de
Customer Wellness. Esta experiencia fortaleci6 las habilidades del autor para trabajar en
con equipos multidisciplinarios generando espacios colaborativos y de constante
interaccién para entender procesos de negocio, identificar necesidades y presentar

soluciones eficientes que ayuden a mejorar la toma de decisiones basada en datos.

La implementacion del proyecto cumplié con los requerimientos de negocio que
se mapearon inicialmente y al tener disponible la informacién otorgd a los usuarios la
vision transversal de sus procesos mediante la gestion integral de indicadores; vision que
anteriormente no se tenia, involucraba la participacion de muchos recursos o existia
dependencia con otros equipos para obtenerla. Ademads, considerar dentro del alcance
fuentes de informacion que antes no se utilizaban permitié calcular gran cantidad de
nuevos indicadores y abri6 el camino para realizar anélisis mas completos y multivariable
para proponer mejoras e iniciativas de experiencia del cliente mds personalizadas

considerando las necesidades reales de los clientes.

Los datos para alimentar la solucién de inteligencia de negocios provenian desde
distintos origenes con formato variado y al ser un drea de constante crecimiento y cambios
tecnologicos resultdé un reto dentro de la implementaciéon del proyecto encontrar las
estructuras de datos adecuadas que estén preparadas para adaptarse a nuevos inputs,
nuevas variables o cambios en las fuentes. La dindmica del negocio y el esfuerzo de la
organizaciéon por mantener la competitividad provocaba que se implementen nuevos
sistemas, mds canales de atencion, nuevas formas de medicion de experiencia del cliente
y cambios en los procesos existentes ante lo cual la solucion implementada se realiz6
pensando en una fécil escalabilidad y mantenimiento demostrado de manera eficiente
durante los meses de desarrollo que se vieron impactados por cambios constantes en los

requerimientos.

Limitarse a utilizar las herramientas y software con los que dispone la entidad
financiera y teniendo poco margen de eleccion debido a las politicas establecidas y

restricciones de licenciamiento permitieron al autor la exploracién y experiencia de
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herramientas con las que no habia trabajado antes disefiando alternativas de solucién que

cumplan con los requerimientos y se adapten a los recursos disponibles.

La automatizacién de tareas de procesamiento de datos y reportes permitid
mejorar el proceso clave de gestion de informacidon logrando utilizar de manera mas
eficiente los recursos disponibles en los equipos del drea y liberdndolos de tareas
operativas para centrar esfuerzos en actividades centradas en el negocio. Asi mismo
establecer los flujos de atencidén y respuesta para requerimientos de informacién y
centralizandolos en un solo equipo demostré resultados de eficiencia operativa ordenando
los procesos con stakeholders internos y externos, focalizando esfuerzo en base a
prioridades relacionadas con el impacto al negocio y evitando reprocesos o redundancia

de datos.
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CAPITULO V — CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

OG: Se logr6 implementar una solucion de inteligencia de negocios que permitié
al area de Customer Wellness tener una vision transversal del estado de sus procesos
y sirvié como input para implementar controles, iniciativas y proyectos que

lograron mejorar la experiencia del cliente y generar eficiencia operativa.

OE1: Se model6 e implementé un datawarehouse consolidando todas las fuentes
de datos disponibles en el area provenientes de distintos sistemas y con formatos
variados. En base el datawarehouse se implementaron tres data marts para los
procesos de Operaciones Contact Center, Operaciones Customer Service y
Experiencia del Cliente brindando un modelo de datos 6ptimo para realizar anélisis
de informacién.

OE2: Se realiz6 la conexion y carga de bases de datos de inteligencia comercial y
contactabilidad complementando la informacion y obteniendo andlisis e insights
que hasta entonces no se tenian lo que permitié6 generar modelos de atencion
personalizados de acuerdo al perfil del cliente.

OE3: El desarrollo de procesos ETL permitié automatizar las tareas de limpieza y
carga de datos reduciendo horas hombre, asegurando la calidad de la informacién
y evitando errores involuntarios que se producian al momento procesar datos
manualmente.

OE4: Se implementdé un proceso orientado a centralizar tareas de gestiéon de
informacién y reporting en un solo equipo evitando redundancia de datos y
liberando recursos para centrar sus funciones en tareas propias de su rol.

OES: Se disefiaron y elaboraron informes de inteligencia de negocios interactivos
agrupados de acuerdo a los procesos de negocio que permitieron realizar
seguimiento a mas de 50 indicadores y servir como herramienta para el proceso de

toma de decisiones operativas, ticticas y estratégicas del area.
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5.2. Recomendaciones

Para obtener el médximo beneficio de la soluciéon implementada se debe
continuar con las capacitaciones a los usuarios sobre el uso e interaccién con los
reportes y la demostracion de informacion que tienen a su disposicién para conocer
el estado de sus procesos. Tener conocimientos de los indicadores y como
gestionarlos permitird a usuarios de todo nivel tomar mejores decisiones operativas,
tacticas o estratégicas manteniendo la cultura centrada en datos que fomenta la
entidad financiera.

Considerando la migracion de los clientes hacia nuevos canales de atencion y
contando cada vez més con grandes volimenes de informacion y fuentes de datos
no estructuradas como interacciones de chatbot, voicebot y redes sociales se
recomienda que en una fase posterior se implemente un nuevo almacén de datos
basado en tecnologias Big Data con el objetivo de disponer de toda la informacién
valiosa y obtener reportes en tiempo real que permitan mayor dinamismo al
momento de tomar decisiones.

Para tener nuevos horizontes y mejores insights, se recomienda el desarrollo de
algoritmos de inteligencia artificial que permitan realizar anélisis mds sofisticados
con la informacién como text analytics para identificar y clusterizar los dolores de
los clientes en base a los comentarios que colocan en redes sociales o en su hoja de
reclamacion o speech analytics para analizar las grabaciones de las llamadas e
identificar mejoras con respecto a tiempos muertos o reconocer las caracteristicas

comunicativas que tienen los asesores que mayor satisfaccion generan en el cliente.
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Glosario

- ACD. - Siglas que provienen del inglés y significa Distribuidor Automaético de
Llamadas, hace referencia al sistema encargado de enrutar las llamadas recibidas
hacia terminales telefonicas especificas, por lo general estas terminales se
agrupan de acuerdo a reglas y necesidades de un Contact Center.

- BI. — Siglas en inglés del término inteligencia de negocios que hace referencia
al uso de herramientas y técnicas utilizadas para transformar datos en
conocimiento con el objetivo de mejorar la toma de decisiones en las
organizaciones.

- CSV. - Son las siglas que hacen referencia a un formato de archivos que se
caracterizan por representar datos en forma de tabla y tener sus columnas
separadas por comas.

- ETL. — Término utilizado para describir los procesos de extraccion,
transformacion y carga. Utilizado para automatizar las tareas que permiten
mover datos desde distintas fuentes, limpiarlos, modificar el formato y cargarlos
a otra base de datos o sistema.

- Genesys Cloud. — Es una plataforma tecnoldgica basada en servicios en la nube
que contiene las funcionalidades necesarias para gestionar procesos para centros
de contacto multicanal, pudiendo

- IVR. -Siglas que provienen del inglés y significa Respuesta de Voz Interactiva.
Es un sistema de tecnologia telefénica que permite a los usuarios interactuar con
el sistema a través de un menu de opciones sencillo apoyado en grabaciones de
voz y reconocimiento de respuestas simples.

- IA. - Siglas que hacen referencia a la Inteligencia Artificial. Es la disciplina
rama de la informética que se encarga de la investigacion de los procesos que
emiten inteligencia en los seres humanos para que puedan ser replicados por

computadoras o sistemas informaticos.
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