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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto en referencia tiene por nombre “Disefio del modelo de atencion de
Postventa en el segmento Empresas e Instituciones de una Institucion Bancaria en
Chile”

El tema de trabajo se sitla en una organizacion del sector financiero Bancario con
presencia en todo el territorio nacional chileno, una trayectoria desde 1978 y un rol
social claramente definido. Esta organizacidon ha comenzado desde el 2009 un
trabajo de redisefio de su oferta de valor, para esto ha lanzado un Programa de
Transformacion Comercial en el cuél se situa el desarrollo de este tema como una
iniciativa mas del portafolio del Banco.

El objetivo principal de este proyecto es elaborar el Disefio de un Modelo de
Gestion de Servicios de Postventa que sea integrador, satisfaga las necesidades
de los clientes asi como las comerciales, operativas y sociales del Banco bajo
estandares eficientes y competitivos.

La metodologia que se utilizara para el desarrollo de este proyecto, corresponde
particularmente a la propuesta por Jacobson para reingenieria de procesos y
sistemas obsoletos.

El levantamiento y analisis de la situacion actual se realizara sobre los
requerimientos de postventa provenientes de la Banca Empresas e Instituciones,
los cudles utilizan canales presenciales y no presenciales, sean estos formales o
no formales dentro de la estructura oficial del Banco. Estos son Sitio Internet,
Telefonia directa y asistida, atencibn en sucursales, mesones, Call Center,
Ejecutivos de cuenta, de productos o de relacion.

La motivacion y justificacién principal de este trabajo se fundamenta en la
percepcion generalizada de los clientes de recibir mala atencion describiéndola
como lenta, burocratica e ineficiente, la cual impacta directamente en el
cumplimiento de la misién del Banco — “ dar soporte a cualquier chileno que quiera
emprender en cualquier lugar de Chile y el mundo”-por lo que es necesario que el
Banco cuente con mayor eficiencia y evitar cualquier gestibn o proceso que
entorpezca injustificadamente la consecuciéon de la mision.

El nivel de captaciones de clientes nuevos no supera el 5% de la cartera actual
para estos segmentos, esto debido principalmente a las caracteristicas intrinsecas
del mercado chileno. Las metas comerciales se satisfacen completamente con
alrededor del 20% de la cartera actual, por lo que el porcentaje de mercado del
Banco y sus indices de participacion se mantienen vulnerables en gran medida a
la relacién que tiene el Banco con sus clientes actuales y la calidad de servicio que
entrega.

La alta agresividad competitiva en el mercado por parte de otros Bancos en
captacion de nuevos clientes hace que mantener la principalidad del Banco entre
sus clientes sea un quehacer relevante.

Se estima que la demanda de requerimientos de postventa alcanza los 3 mil
requerimientos mensuales. Ademas se estima que existe un total de 60% de
requerimientos mas que no quedan registrados en los sistemas Banco ya que se
reciben y resuelven mediante conversacion directa con los ejecutivos de cuenta,
asistentes y ejecutivos de producto. Hacer frente a objetivos de demanda de
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atencion con tendencia creciente y con calidad de servicio competitiva en el
mercado hace necesario este trabajo. Ademas los segmentos tratados son
altamente intensivos en la relacién personal con sus ejecutivos de cuenta por lo
que la carga operativa de atencion por postventa es un alto porcentaje del
guehacer diario de la fuerza de venta actual.

El resultado a obtener como real aporte de este tema de memoria es realizar un
analisis de la realidad actual del Banco y la de sus clientes mas la integracién de
mejores préacticas del mercado nacional e internacional, que nos lleve a obtener un
Modelo de Postventa especifico para el Banco y que integre el conocimiento y
desafio en la realidad nacional, mas un plan de implementacién que se haga cargo
de esta propuesta a través de mejoras de corto, mediano y largo plazo segun su
esfuerzo e impacto.
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1. ANTECEDENTES GENERALES O INTRODUCCION

Introduccion Histérica del Banco

El rol social, un valor que se remonta a los origenes de este banco, se hizo
presente para el terremoto de Chillan, en 1939, que dejé mas de 30.000 muertos.
Once afnos después, se fusiond la Caja de Crédito Hipotecario, la Caja Nacional
de Ahorros, la Caja de Crédito Agrario y el Instituto de Crédito Industrial dando
origen al Banco. El 1 de septiembre de 1953 comenz6 sus operaciones como una
empresa auténoma, con personalidad juridica y patrimonio propio.

Bancarizacion y cambios en el siglo XX
Seis departamentos —bancario, ahorro, agrario, industrial, hipotecario e inversion—
fueron la columna vertebral de la nueva institucion.

La mision social y la universalidad estuvieron también presentes en esta etapa.
Una de sus tareas fundamentales era otorgar créditos de forma ordenada y eficaz,
orientdndolos a los sectores productivos y las personas que la banca privada no
atendia.

También debia llevar los beneficios de la banca a todo el pais, incluso a los
rincones mMas lejanos, sin importar si era comercialmente aconsejable. Es decir,
tenia la misién de bancarizar.

En sus primeros 20 afios, el banco se consolidé como el mas grande del pais. A
partir de 1973, la entidad sufri6 cambios radicales, pues con el término de las
politicas que favorecian la intervencién estatal en la economia se restringié su
espacio de operacion y disminuyd el rol social que tenia con sus clientes,
privilegiando el caracter privado del sistema financiero.

Con el retorno de la democracia, las nuevas autoridades llevaron a cabo un
proyecto para mejorar la funcion comercial y social del Banco, basado en cuatro
pilares en su primera fase (1990 a 1995):

v" mejorar la presencia del banco;

v' reafirmar su condiciéon de banco publico;

v’ fortalecer su rol social

v" Y modernizar los sistemas administrativos.

Posteriormente, en un segundo ciclo (1996 a 2000), se aplicé un plan estratégico
para alcanzar cuatro propdsitos: compatibilizar la eficiencia econémica con una
mayor eficiencia social; mejorar significativamente la atencion a los clientes;
introducir un estilo de gestion orientado a resultados y lograr la estabilidad y el
progreso de los trabajadores de la institucion junto con una mayor competitividad.
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El cambio de siglo trajo consigo un cambio de imagen y con ello se dio a conocer
como una instituciéon moderna y que mantiene su mision y valores, para que cada
chileno, en cualquier lugar, pueda emprender y desarrollarse.

La bancarizacion se potencio. En 2002 se concreto la interconexion de los cajeros
automaticos, poniendo asi al servicio de todos los clientes de la banca, mas de
3.500 cajeros en el pais. Ese afio la red de oficinas aumenté en 45%.

Hacia el Bicentenario
En 2008 se cumplio la meta de llegar a los 300 mil clientes microempresarios, Hoy
alcanzan los més de 370 mil.

Otro hito relevante de 2008 fue la capitalizacién por 500 millones de délares por
parte del gobierno, lo que ha permitido a la entidad bancaria otorgar mas créditos
a las personas y dar mas financiamiento a las micro, medianas y pequefas
empresas.

A fines de 2009, en tanto, llegaba con servicios financieros a todo el pais con
cobertura en el 100% de las comunas. Estas operan en locales comerciales donde
se instala una herramienta tecnolégica que permite a los clientes realizar
transacciones. Donde antes el cliente debia recorrer kilometros para llegar a la
sucursal mas cercana, hoy puede ir al almacén vecino a efectuar sus tramites
financieros.

Contexto del Proyecto

En 2009 comienza un proceso de transformacion del Banco que se inicié con
proyeccién hasta el 2014, en el cual se definieron diferentes lineas de accién
enmarcadas dentro de un programa de inversion en mejoras, ordenadas dentro de
un portafolio de proyectos que responden al Plan Estratégico que contribuye a
orientar su quehacer durante los proximos afios

La planificacion estratégica ha sido un proceso evolutivo, participativo y de mejora
continua estrechamente relacionada con la necesidad de instalar una cultura
orientada al cliente.

El banco aspira a que el proceso de planificacion permita mejorar el alineamiento
entre las areas de apoyo y las de negocios.

En la actualidad, el modelo de gestion estratégica del banco incluye las siguientes

fases:

o Definicion y traduccion de la estrategia en un mapa estratégico a nivel
corporativo.

o Despliegue de la estrategia (alineamiento) en las areas de negocios a través
de los planes comerciales y en las funciones de soporte.
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e Desarrollo de tableros de gestion con indicadores y metas en todas las areas
del banco, desde las gerencias hasta las sucursales y plataformas
comerciales.

e Procesos de seguimiento y aprendizajes estratégicos, que incorporan un
seguimiento mensual del plan, asi como el anadlisis y evaluaciéon de los
proyectos y la retroalimentacion necesaria para realizar ajustes continuos.

La entrega de la oferta de valor a sus clientes permite al Banco cumplir con sus
dos grandes objetivos en este ambito:

v" Ser un banco masivo y relevante
v Lograr la fidelidad de sus clientes, estableciendo con ellos una relacion de
largo plazo.

El primer objetivo es necesario para que el banco pueda cumplir con su rol social y
de apoyo y compromiso con las politicas publicas, mientras que el segundo le
permite ser una institucion que apoya a sus clientes en todas las etapas del ciclo
econdmico, tanto en los periodos de crisis como en aquellos de expansion o
crecimiento.

Lineamientos Estratégicos 2010 — 2014

e Continuar siendo un banco masivo y relevante, lider en numero de clientes,
generando un impacto social sustentable.

o Liderar el apoyo a los emprendedores para contribuir al mejoramiento de la
calidad de vida de los micro y pequefios empresarios.

e Ser un instrumento eficaz de apoyo a las politicas publicas, contribuir a la
modernizacién de la gestion del Estado y a una mayor competencia en el
sistema financiero.

o Mejorar la oferta de valor por segmento para fidelizar y lograr una relacion de
largo plazo con los clientes.

e Alcanzar una gestion de calidad competitiva a través de mejoras en la
eficiencia y calidad de los procesos criticos.

e Lograr un desarrollo integral de los trabajadores para alcanzar un clima laboral
interno que permita a la institucion ser una de las mejores empresas para
trabajar en Chile.

La estrategia comercial corporativa se despliega en cada uno de los segmentos de
negocios. Los objetivos comerciales fundamentales para cada segmento empresa
son los siguientes:

Empresas Corporativas
Cruce de Productos
Cruce de Bancas (convenios)
Principalidad

Banca Institucional
11



Disefio de Nuevo Modelo de Atencion
Cruce de Bancas
Complementar Oferta de Valor

Mediana y Grande
Crecer en numero de clientes
Crecer en colocaciones
Cruce de Productos
Principalidad

Un eje del portafolio de proyectos es la redefinicion del Modelo de Atencion, para
la Banca Empresas e Instituciones, en todo su ciclo del negocio (Preventa, Venta y
Postventa). De este Modelo se desprende el ambito especifico del Redisefio al
Modelo y Procesos de Servicios de Postventa que se hara cargo éste proyecto.

En el contexto del ajuste del portafolio y con el objetivo de apalancar la
implementacion de los aspectos mas basicos de la Oferta de Valor definida para la
Banca Mayorista y algunas mantenciones criticas, se abordaran los &mbitos de:

* Redisefio del Modelo

* Redisefio de procesos criticos

* Plan de Estabilizacion y mejoras criticas de corto plazo.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION
2.1.Justificacion por inexistencia del Modelo

Como se menciond en el capitulo anterior el Banco ha trabajado durante el 2009-
2010 en una redefinicion de su oferta de valor, la cual se bajo a un Modelo de
Atencion acorde a ella, este modelo de atencidén abarco las etapas de preventa y
venta del ciclo de negocio, quedando pendiente el disefio de un modelo de
atencién para la etapa de Postventa del negocio. Por lo que una de las
justificaciones es la necesidad de tener un modelo de postventa alineado a la
nueva oferta de valor del Banco y al nuevo disefio de modelo de preventa y venta
gue se esta implementando actualmente.

La no existencia de un modelo integrador y unificado de atencién para la postventa
ha hecho que el Servicio de Postventa del Banco se haya construido en cada area
comercial y funcional de forma independiente, adaptandose a las distintas
necesidades que aparecen por evento en cada una de estas areas o equipos de
trabajo, sin un hilo integrador entre ellas, ni con una congruencia de cara a cliente.
Es decir cada éarea ha reportado y generado mejoras segun su vision y
necesidades operativas propias en su silo de negocio.

Tampoco se cuenta con un departamento o Gerencia responsable de la Postventa
del Banco que se haga responsable de implementar un Modelo de Atencion y
estabilizar las operaciones propias.

2.2.Justificacion por Reclamos reportados en Organismos del Estado

Como indicadores de calidad de atencion se tomara el niumero de reclamos
registrados en el Sernac Financiero ya que permite hacer una comparacion entre
las empresas de la industria Financiera y la institucion en la que se enmarca el
proyecto.

Distribucién Anual del volumen de Reclamos en la Base del Sernac Financiero

En relacion al numero de reclamos |Banco 1° Semestre 2010 |1° Semestre 2011
ingresados al Sernac, se puede ver en |Banco Bice 0,2% 0,1%
el grafico que el Banco se ha [Security 0,2% 0,2%
encontrado  entre  los  mayores [tauChile 0,4% 0,5%
concentradores de estos mismos dentro |Banco Paris 1,6% 1,3%
. . . . 1 0, 0,
del sistema financiero nacional durante |BancoRipley 2,1% 1,4%
. . . . , 0 0
junio 2010 y junio 2011. Ademas se goribz"cak ‘7‘;/ j'gf’
percibe un aumento de 7 puntos en su Pl =2 22
. S, L. Banco Falabella 4,1% 5,1%
porcentaje de concentracion numérica
q | ; X o [PBYA 3,5% 5,5%
1eo reclamos 2eonlz)e 1u°no y otro ggﬁ 0 [ag 10.4% 5.1%
(1° semestre - 1" semestre ) [Banco de Chile 18,7% 14,8%
Santander 26,3% 26,3%
Banco Estado 20,5% 27,3%
Total 100,0% 100,0%

Fuente Datos: Estudio Banca en Chile 2012
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llustracion 1: Reclamos Sernac Financiero
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En la siguiente tabla se muestra la |Banco 1° Semestre 2010 |1° Semestre 2011
densidad de reclamos por cliente que [Banco Bice 0,8 0,6
tienen los Bancos Nacionales y |Security 04 0,7
muestra un indice de 1,7 en 2010y 2,7 [ltau Chile 0,5 0,5
en 2011 alto para el Banco y para el |Banco Paris 0,6 0,6
promedio de la industria. Segln [BancoRipley 14 1,2
estudios realizados la probabilidad de |Corpbanca 1,8 2,2
cierre de contratos o retiro de clientes |Scotiabank 21 13
esta correlacionado directamente con |Banco Falabella 11 1,6
el nimero de reclamos no resueltos. [EBVA 16 31
Por lo que este indice muestra que la |2 : L7 L9
probabilidad de desercién y cierre de |ancode Chile L8 L7
contratos de los clientes dentro de la [2ntander %3 27
cartera es mayor dentro del Banco que  [oonce Estado L7 27

Promedio 1,4 1,6

con respecto a la competencia.

Fuente Datos: Estudio Banca en Chile 2012

Estos indicadores reflejan una mala calidad ya sea en la atencion dentro del
Banco, en sus procesos operacionales y/o en sus productos y servicios ofertados.
Tomando en cuenta que una gran proporcion de los reclamos recepcionados en el
Sernac tuvieron un primer registro o atencion dentro del Banco como es la cultura
de los clientes. Ya sea en una mesa de atencion en sucursales, en un call center,
0 con un ejecutivo este reclamo no fue satisfactoriamente resuelto y esto implica
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registro

una derivacion por parte del cliente al organismo publico Sernac para dar
de su caso.
llustracion 2: indice Promedio de Reclamos
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Por lo tanto hay una necesidad de revision y redisefio del modelo de atencion de
solicitudes consultas o reclamos, el cual estd confinado a los servicios de

postventa que se dan dentro de la empresa.

Sernac Financiero es el nuevo Marco legal que dispone el organismo del Estado
SERNAC- Servicio Nacional del Consumidor — para dar atencién centralizada y
procurar el cumplimiento del derecho como consumidores frente a las empresas e

instituciones que entregan productos y servicios financieros

2.3.Justificacion por Importancia y Satisfaccion para los Clientes

En estudios y analisis de satisfaccién de atributos caracteristicos del conjunto de
productos y servicios ofertados por los Bancos, arroj6 para el caso de los
Servicios de Postventa entregados por este Banco un bajo nivel de evaluacion de
satisfaccion. Sin embargo este servicio tiene una alta valoracion o importancia
para los clientes. Es decir estd dentro de los servicios relevantes a la hora de
decidir con cudl de los Bancos el cliente firma un contrato de producto o servicios.

Los atributos consultados son:

Accesibilidad a la sucursal

Gama de la cartera de productos

Informacién durante el préstamo

Requisitos de Documentacion

Documentacion sencilla

Claridad sobre las caracteristicas del producto o servicio
Servicios de Postventa

Previsibilidad

ONOORWNE
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9. Colateral

10. Pricing

11.Flexibilidad del Producto
12.Tiempo hasta firmar el Contrato
13.Tiempo hasta recibir el efectivo
14.Estabilidad del Banco
15.Niveles de Tarifa

La escala de preferencia de atributos usada en la evaluacién es la siguiente:

Importancia: Con una escala de 0 a 7 se midié cuan importante es el atributo
para el cliente con 0 sin importancia y 7 relevante. El nivel 4 corresponde al
limite de indiferencia que separa lo que es importante para el cliente y lo que
se desea eliminar.

Satisfaccion: Con una escala de 0 a 7 se midi6 el nivel de satisfaccion que le
proporciona el atributo en lo proporcionado por el Banco con O si le causa total
insatisfaccion y 7 si se encuentra satisfecho con lo recibido por el Banco. El
nivel 4 corresponde al limite entre la satisfacciéon y la insatisfaccion.

llustracion 3: Valoracion Atributos Empresas

Resultados de la encuesta aempresas
Importancia
50
Servicio

45 postventa Estabilidad

Gama Claridad sfe Tiempo hasta 49 Panc

de la Informacién caracteristicas recibir el efectivo

| produgto

cartera de durante el P o Tiempo hasta firmar el contrato

produgtos préstamo 5 ~ 3
4.0 b 5 Docqlrlnentacbn—-—l— Flexibilidad del producto—

ala In!ormamiér.s'enCI o
sucursal durante W Previsibilidad
el préstamo A i
R Requisitos de Colateral W Pricing
25 documentacion
' Niveles de tarifa
0 ’lrl 1 1
0 35 40 45 50
Satisfaccion

Fuente: Analisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora Brain Network 2011

La rapidez del proceso crediticio y el servicio de Postventa son factores claves de
la satisfaccion de los clientes empresas. Esto se entiende debido a la necesidad
de financiamiento de las pequefias y medianas empresas de capital de trabajo
que tiene un plazo corto desde el momento en que deciden la necesidad y el
momento en que deben contar con él para la operacién propia y la postventa
incide fuertemente para el caso de grandes empresas mediante el producto de
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pago de remuneraciones y proveedores donde se realizan grandes cantidades de
transacciones y se tiene una relacion de trabajo operativo en conjunto durante
todo el periodo que dure el contrato lo que se considera como postventa.

Por lo tanto velocidad y servicio es crucial para los clientes y se debe tener en
cuenta ambos atributos a la hora de disefiar adecuadamente los procesos.

2.4. Justificacion por valoracion con respecto al mercado

Para tener una comparacion de la percepcion que tienen los clientes frente a los
atributos de fortaleza y debilidad del Banco con respecto a la competencia se
analiza los resultados de valoracion que hicieron los clientes con respecto a 3
productos/servicios en los siguientes gréficos.

Se selecciono cuenta corriente, ya que corresponde al producto ancla o base
contratado por los clientes de la Banca Empresas que les permite comenzar a
operar con el Banco, esto implica que corresponde al producto que mejor
representa la interaccion Cliente-Banco. Ademas pago a proveedores y pago de
remuneraciones ya que corresponden a los productos con mayor ingreso y
rentabilidad para el Banco y mas intensivo en interaccion a lo largo del ciclo de
negocio.

A. Caso Valoracion de atributos medidos para Cuenta Corriente
Los atributos analizados son:
1. Calidad Operativa
2. Gastos y Comisiones Cobradas
3. Factibilidad y funcionalidad para operar a través de los medios
automatizados y a distancia
Estabilidad y buen funcionamiento de los Sistemas
Claridad y exactitud de la informacion entregada
Soporte informatico moderno y compatible con los sistemas contables de
las empresas
7. Servicios de atencion de Postventa

o g bk
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llustracion 4: Valoracion Atributos Empresas 2
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Fuente: Analisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora B N 2011

B. Caso Valoracion de atributos medidos para el Servicio de Pago de
Remuneraciones

Los atributos medidos son:

Comisiones Costos en el Servicio

Agilidad y Factibilidad de la Operatoria
Calidad operativa

Bajo nivel de errores en la acreditacion
Beneficios al Empleado

Red de Sucursales

Calidad de la Informacién entregada a la Empresa
Cumplimiento de los plazos del servicio

. Servicios de atencién de Postventa
10.Rapidez en la implementacion de los servicios

CoNoO~whE
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llustracion 5: Valoracion Atributos Empresas 3
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Fuente: Analisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora Brain Network 2011
C. Caso Valoracion de atributos medidos para el Servicio de Pago a Proveedores

Los atributos medidos son:

Calidad Operativa

Cantidad de Sucursales

Capacidad para operar con medios automatizados
Comisiones

Equipamiento tecnolégico

Calidad de la Informacién

Cumplimiento de los plazos del servicio

Servicios de atencion de Postventa

Rapidez en la implementacién de los servicios

©CoNoO~wWNE
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llustracion 6: Valoracion Atributos Empresas 4
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Fuente: Andlisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora Brain Network 2011

En la comparacion que se obtiene del estudio realizado para estos 3 productos el
Banco fue el peor evaluado por los clientes de la industria. Teniendo en
consideracion que estos clientes que corresponde a Empresas operan en
promedio con 2 o 3 Bancos esta evaluacién muestra algo importante. A la hora de
decidir principalidad, los servicios de postventa estarian pesando negativamente
dentro del proceso de seleccidon que hace el cliente. En conclusion los servicios de
postventa estan perjudicando el cumplimiento de las metas comerciales, del cruce
de productos y de la fidelizacién de los principales clientes del Banco ya que en un
ambiente altamente competitivo la relaciébn de largo plazo Cliente-Banco se
construye principalmente en base a la apreciacion que tiene el cliente sobre lo
recibido

2.5.Justificacién por reduccion de costos de atencién
2.5.1. Eficiencia vs Eficiencia Mercado

En marzo la eficiencia del Banco (gastos de apoyo sobre resultados operacionales
bruto), presentd una leve mejora respecto al cierre 2011, pasé de 54,8% en
diciembre 2011 a 54,0% marzo 2012, producto de la menor constitucion de
provisiones para gastos de apoyo en 2012. La competencia tuvo una importante
mejora de su eficiencia, hasta 40,9% (44,0% en diciembre 2011), dado que su flujo
de ingresos operacionales aumenté respecto al promedio de 2011, mientras que
sus gastos de apoyo practicamente se mantuvieron.
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llustracion 7: Evolucién Eficiencia Empresa

Eficiencia ]
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Fuente: Informe de Gestion 2011, Gerencia de Planificacion y Control de Gestion

Este indicador explica la necesidad de un replanteamiento en la operatividad del
Banco (procesos), esto se puede ver directamente en el indicador de eficiencia
comparativo con la competencia, aunque tuvo una mejora de 4 puntos
porcentuales se explicd en este caso principalmente por una disminucion en las
provisiones para gastos durante el 2012 y no por una disminucion de los costos
operativos directamente.

Lo que justifica a un nivel macro la necesidad de mejorar los procesos del Banco a
mediano plazo siendo la optimizacién de costos un elemento que le permita
contribuir en la mejora del indice de eficiencia del Banco. Directamente vinculado
a asegurar la mision: mantener los precios bajos y la accesibilidad al crédito de
cualquier chileno que quiera emprender.

En este caso particular se abordara la operatividad del modelo y los procesos del
servicio de postventa.

Los lineamientos o directrices especificas a seguir, desde la plana ejecutiva del
Banco para la reduccion de costos, inciden directamente en la automatizacion de
los canales de atencion, es decir es de principal relevancia la promocion del uso
de estos canales por parte de los clientes.

Casilla Electronica
Sitio Web
Telefonia

Mobile

Call Center.

! Fuente: Informe de Industria Bancaria, Gerencia de Planificacion y Control de Gestién. Mayo
2012
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Estos permitirian reducir costos y aumentar la productividad en la labor de venta
de los ejecutivos de relacion de la plataforma comercial, y en la labor operativa de
apoyo a la venta de los asistentes comerciales, disminuyendo las tareas por
servicios o requerimientos de postventa.

Sin embargo se debe tener en consideracion que quién elige el canal de atencién
es el cliente por lo que debe existir siempre un procedimiento disponible para
aguellos casos en los que por cultura organizacional o normativas internas los
clientes sigan solicitando el documento fisico y la atencién presencial
personalizada, como el caso de algunas instituciones, municipalidades,
organismos del estado, etc. Ya que no se puede estandarizar toda la atencién a
canales automatizados ya que esto puede bajar los costos pero subir el nivel de
insatisfaccion de los clientes.

3. DEFINICION DEL PROYECTO

3.1.Objetivos
Objetivo General
Diseflar un modelo de atencion de postventa que cumpla con entregar un
servicio estructurado y de calidad para los clientes pertenecientes al segmento
Empresas de la Banca Mayorista, a costos razonables y que se ajuste a sus
objetivos estratégicos.
Objetivos Especificos

1. Identificar los canales de atencién de clientes actuales en la etapa de
postventa del ciclo de negocio.

2. Identificar la intensidad de la relacion del cliente con los diferentes canales.

3. ldentificar las necesidades de canales y de atencién de los clientes

4. Analizar la situacién de atencion de postventa actual dentro del Banco.

5. Disefiar un modelo de postventa, conceptual y de proceso que tome los
andlisis de los puntos 1,2, 3y 4.

6. Incorporar los atributos valorados por los clientes al disefio del modelo de

atencioén y servicio.
7. Promover la atencidn por canales mas eficientes segiin modelo propuesto.

3.2.Alcance

Este proyecto se desarrollara bajo los siguientes limites:
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Publico Objetivo

Banca Corporativa, Grandes Empresas, Inmobiliaria y Concesiones,
Instituciones, Medianas Empresas.

Las definiciones del modelo y desarrollos tecnologicos (funcionalidades
necesarias para el cumplimiento de la implementacion del disefio) deben
considerar las particularidades de cada Banca segun corresponda.

Canales

Canal Internet.

Telefonico, Call Center.

Correo Electronico.

Sucursal y casa Matriz (plataformas comerciales empresas y productos).
Meson de atencidn cliente alto valor.

Dicac?.

Proceso

Todo el proceso de atencién/relacion en el ciclo de Postventa, desde la
etapa de contacto por parte del cliente y hasta la solucién integral de su
requerimiento, consulta o solicitud, asociados a los productos y servicios
gue actualmente utilizan Postventa.

Queda afuera del alcance toda la transaccionalidad y operacionalidad
propia de la implementacion y administracion de los productos.

3.3.Resultados Esperados

Informe de diagndstico de la situacién actual

Andlisis Cuantitativo que permita justificar el disefio propuesto

Disefio de un modelo operacional alineado con el modelo conceptual de
negocio para la postventa

Disefio ideal de los procesos criticos de postventa para el segmento
mayorista

Disefio de un Modelo de Gobierno

Definicidén de niveles de servicios para areas resolutorias.

Disefio de niveles de servicios para empresas externas involucradas en los
procesos de postventa.

Disefio de un plan de implementacion de mejoras de corto, mediano y largo
plazo.

Disefio de un plan de gestién del cambio.

3.4.Beneficios

% Direccién Corporativa de Asistencia al Cliente
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Entre los beneficios que se vislumbran se distinguen:

Banco:

e Contar con un servicio de Postventa Integral claramente definido.

e El servicio se encuentre estructurado de forma integral y por lo tanto sea
gobernable desde responsabilidades, datos de informacion y
conocimientos de costos.

e Cumplir con el objetivo de satisfaccion del cliente a través del cual se puede
lograr el cruce de productos y aumento de principalidad frente a los clientes.

e El banco conozca los atributos valorados por los clientes

e Fortalezca su posicion ante competidores y lograr clientes leales.

e Mejor imagen de la empresa

Cliente:
e El cliente cuente con la calidad, la confiabilidad y el respaldo necesarios.
e Cliente obtenga facilidades y apoyo, cuando y como lo estime necesario.
e Acceso mas rapido de informacién

4. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se entregard una definicibn tedrica de los conceptos y
proposiciones que permitiran abordar el problema. Estos son necesarios para
entender la estructura del desarrollo del proyecto y las bases de disefio sobre las
cuales se realizara una mejora dentro de la organizacion estudiada.

Conceptos Generales

Es necesario hacer la distincion entre los siguientes conceptos, lo que impactara
en el entendimiento del alcance del proyecto.

Postventa: Postventa se refiere a toda actividad en la que esta incluida el soporte
necesario para apoyar al cliente después de realizada la venta, esto es en el
periodo de relacion que ocurre entre cliente y empresa antes del cierre de contrato
del producto o servicio. Abarca los procesos que interactian con el cliente para
satisfacer un requerimiento, solicitud, consulta o servicio del mismo.

Servicios Operativos: Ejecucion de las actividades realizadas por areas centrales
en forma repetitiva como apoyo operativo directo a las actividades de venta y post
venta.

Modelo:
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Un modelo se construye como descripcion matematica y/o simbolica de una
condiciéon del mundo real. Estos modelos se llaman descriptivos y se han usado
para poder aprender mas sobre algun problema simplificandolo en las variables
relevantes a ser estudiadas. En este caso se aplicardn los siguientes conceptos
estudiados y desarrollados para el ambito de gestion de empresas.

Modelo de Negocio:

El modelo de negocio es el esquema que representa cual es el negocio de una
organizacién, su razon de ser, también es llamado disefio empresarial, y
corresponde al mecanismo por el cual un negocio busca generar ingresos y
beneficios.

Es una representaciéon de como una compafiia planifica servir a sus clientes.

Estos permiten identificar de forma integral el negocio de la empresa, ayudando a
descubrir donde esta el tesoro de la organizacion.

Para realizar el Modelo de Negocios, se utiliza por lo general un mapa conceptual
donde se representan todos los factores relacionados con el modelo de negocios
de la empresa, permitiendo visualizar rapidamente los aspectos fundamentales de
ella.

La definicion del Modelo de Negocio debe responder a los siguientes aspectos:

— Como seleccionara sus clientes

— Como define y diferencia sus ofertas de producto

— Como crea utilidad para sus clientes

— Como consigue y conserva a los clientes

— Como sale al mercado (estrategia de publicidad y distribucion)
— Cobmo define las tareas que deben llevarse a cabo

— Cobmo configura sus recursos

— Cobmo consigue el beneficio

Entre las ventajas, recopiladas en la literatura, de contar con un modelo de
negocio claramente definido son:

v Ayuda a identificar donde se genera el valor relevante en la organizacion.

v Define los requerimientos dindmicos y la implementacion adecuada de la
velocidad que requieren los negocios actuales.

v Unifica la vision de todos los integrantes de la organizacion sobre cuél es el
negocio de la empresa.

v Permite generar estrategias para alcanzar la situacion futura deseada.

Modelo de Atencidon
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Los mapas de modelos de atencion, intentan representar graficamente todos los
puntos de contacto entre una empresa y sus clientes, determinando claramente
qué es lo que se vende, a quién y a través de qué medios.

Ayudan a planificar lo que se debe hacer en el futuro, ya que permiten tener una
vision panoramica de la forma en que se estan atendiendo a los clientes y como
se espera que fuese en un futuro, los canales que se utilizan, los productos
distribuidos a través de ellos y el BackOffice necesario para la ejecucion de los
canales.

Un modelo de atencion particularmente comprende un conjunto de pautas y
politicas definidas con claridad y replicables de forma obligatoria para dirigir la
manera en la que se realizan intercambios con los clientes.

Entre las ventajas, recopiladas en la literatura, de contar con un modelo de
atencion claramente definido son:
v Permite conocer claramente todos los puntos de contacto entre la empresa
y sus clientes.
v Permite identificar los errores que se producen en los actuales modelos de
atencion de la organizacion.
v Ayuda a mejorar la gestion de atencion al cliente.
v Facilita la introduccion de nuevas tecnologias en la organizacion.

Modelo Operativo

El modelo operativo se enfoca en el andlisis y la reestructuracion del
funcionamiento de la empresa. Es un paso fundamental como precursor en la
identificacion de requerimientos y funcionalidades. Su naturaleza de disefio varia,
de reestructuraciones radicales o reingenieria de procesos, a escenarios con un
crecimiento gradual llamado modelado incremental. Es una perspectiva menos
dréastica, que intenta mejorar lo que ya existe.

Su disefio es una representacion funcional de las estrategias de la organizacion.
Se basa en un mecanismo que describe y refina, hasta un nivel operativo, las
estrategias de negocio, transformandolas en procesos de un modelo operativo que
detallan el comportamiento de la organizacion.

El modelo Operativo, entrega la base a través de la contextualizacion de los
procesos supeditados al desarrollo del Modelo de Negocios y Atencion. Esto
implica identificar los procesos a levantar, junto a su nivel de profundidad y
determinar el alcance del trabajo a realizar. Estos procesos se mapean uno a uno,
se realiza la integracién entre ellos y se permite que evolucionen.

Entre las ventajas, recopiladas en la literatura, se encuentran:
v Ordenar los procesos internos de la institucion identificando los ciclos de
ejecucion de cada uno de ellos, ademas de entregarnos una representacion
gréafica del proceso.
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v Facilita la evaluacién y diagnostico de los procesos en su flujo y contenido,
permitiendo visualizar falencias y posibles mejoras.

v Fomenta el aprendizaje significativo del proceso para mejorar el desarrollo,
reduciendo los errores y sus consecuencias.

llustracion 8: Diagrama Conceptuales de Modelos

Procesos

Nétese que un proceso es un conjunto parcialmente ordenado de pasos, que
intentan alcanzar los objetivos dados

En este proyecto se utilizard el término proceso desde el enfoque de gestidn,
definiéndolo cémo:

“Toda secuencia de actividades que tienen como resultado final un producto o
servicio administrativo o técnico™

Esta secuencia atraviesa diferentes areas funcionales y permiten el trazado de un
flujograma.

El disefio del mapa de procesos debe estar en concordancia con el planteamiento
de la estrategia de negocios.

Mapa de Procesos

3 “Competitividad e Innovacién en la Mejora Continua” Edicion Gestion 2000 pagina 218.
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El Mapa de Procesos centraliza todos los procesos de una organizacion,
clasificandolos por @mbito de la cadena de valor (Direccion, Negocio y Soporte) y
ordenandolos por nivel de detalle (procesos, etapas y actividades).

Los procesos son transversales a la organizacion y se diagraman de punta a
punta, con orientacion al cliente, usando una metodologia y lenguaje comun.

Benchmarking

Benchmarking es una técnica de gestion empresarial que pretende descubrir y
definir los aspectos que hacen que una empresa sea mas rentable/eficiente que
otra, para después adaptar el conocimiento adquirido a las caracteristicas de
nuestra propia organizacion. La clave estd en localizar quiénes son los mejores
haciendo algo y aprender de sus aciertos. Nos permite no tener que reinventar
soluciones que ya existen y que aplican otras empresas, y acelerar los procesos
de mejora

5. METODOLOGIA

Se utilizara como base una metodologia de reingenieria la cual se aplica a
procesos deficientes u obsoletos, esta metodologia parte por cuestionar las bases
del modelo vigente seleccionado.

5.1.Metodologia de Trabajo para el Disefio del Modelo de Postventa
La Metodologia de Jacobson para la reingenieria de Modelos y Procesos.

Con este marco de trabajo se busca incrementar el valor de los clientes que es el
principal foco de este proyecto, la mejora del rendimiento de la organizacion y
contribuir al conocimiento de los requerimientos de desempefo para alcanzar la
excelencia y un nivel de competitividad acorde al mercado.

Segun lo expuesto por Jacobson en su propuesta para redisefio se debe hacer un
estudio previo de 4 aspectos de la situacion actual, esto con el fin de tener una
vision clara del proceso vigente y asi centrar los esfuerzos y dirigir el cambio hacia
un entendimiento comun y hacia requerimientos y especificaciones bien definidas.
Estos aspectos se muestran en la siguiente figura:
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llustracion 9: Mapa Conceptual Metodologia Jacobson

Estrategia

B .
Corporativa enchmarking

Especificaciones

Necesidades
del Cliente

Entendimiento
Modelo Actual

Esta metodologia nos permitira llevar los conceptos de tipo tedricos a la realidad
que se presentan en términos de dmbitos de andlisis y secuencia de pasos dentro
de cada ambito. Para llevar finalmente todos los andlisis a la convergencia de una
solucion integradora.

Beneficios de la Metodologia

* Con esta metodologia se busca incrementar el valor a los clientes y el
mejoramiento del rendimiento de la organizacion.

+ Ademas contribuye al conocimiento de los requerimientos de desempefio
para alcanzar la excelencia y un gran nivel de competitividad futuros.

+ Cada uno de los ambitos es levantado, descrito y analizado, y de este
desarrollo se generan las bases para especificar los lineamientos y
requerimientos necesarios que dan origen a la nueva propuesta de modelo.

+ Cada pilar se desarrolla a través de una submetodologia, la cuél es
apropiada para cada uno de los aspectos que se encuentran en discusion.

Ambito 1: Estrategia Corporativa

La estrategia corporativa es aquella que esta relacionada con el objetivo y alcance
global de la organizacion para satisfacer las expectativas de los propietarios y
otros interesados (stakeholders). Conceptos tales como la definicion de los tipos
de negocios, la cobertura geografica, la tipologia de productos o servicios a ofertar
se suelen incluir en el nivel corporativo de la estrategia. En esencia, la estrategia
corporativa da respuesta a las preguntas: ¢en qué negocios debemos estar? Y
¢, Como vamos a gestionarlos?

Ambito 2: Entendimiento Modelo y Procesos Actual
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Con este andlisis se busca dejar en evidencia y representar de una forma
conceptual o simbdlica la realidad de la situacion, bajo ciertos modelos y
conceptos que permitiran describir todos los componentes que conforman el
universo estudiado y su forma de interacciones entre ellos que dan vida y
funcionamiento a la Postventa actual del Banco.

Ambito 3: Benchmarking

Abordar este ambito del proyecto consistira en realizar comparaciones o
benchmarks a aquellos servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a
organizaciones que evidencien las mejores practicas sobre el area de postventa,
con el propésito de transferir el conocimiento de las mejores practicas y su
aplicacion al Banco

Ambito 4: Necesidades del Cliente

Consiste en entender adecuadamente los requerimientos, necesidades,
expectativas e inquietudes de los clientes sobre los servicios de postventa en la
industria Bancaria, para asi poder crear o generar los productos y servicios de
éxito y que garantizan la permanencia en un mercado, la fidelidad de los clientes y
las nuevas oportunidades de negocios. Por este motivo el proyecto se hara cargo
de estudiar cuales son las expectativas de una buena postventa que tienen las
empresas a nivel nacional, ademéas de analizar a los clientes internos se deben
considerar aquellos que aun no lo son para evitar sesgar el analisis a los clientes
del Banco.

6. PLAN DE TRABAJO

El plan de trabajo para el desarrollo o ejecucidon del proyecto se detalla
graficamente en la siguiente Carta Gantt
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llustracion 10: Gantt del Proyecto

NOVIEMBRE

OCTUBRE

| SEPTIEMBRE |

AGOSTO

Actividad
PostVenta
Levantamiento
Estudio Clientes
Benchmarking
Andlisis

Modelo Objetivo
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7. Modelo de Negocio de la Institucién Bancaria — Segmento Empresas

En este capitulo se registraran los principales componentes que dan
funcionamiento al modelo de negocio actual del Banco. En el que se describira
¢, Quiénes son sus clientes? ¢Cuéales son sus productos o servicios ofrecidos? Y
¢.cudles son los procesos de atencion que lo soportan?

7.1.Productos ofertados por el Banco pararesponder a las necesidades de
activos y pasivos del segmento Empresas

El abanico de productos no se diferencia en gran medida de la amplia gama de
ofertas que posee la competencia, con productos similares a los de la industria
bancaria para este segmento.

Los productos ofertados por el Banco se clasifican en 5 Macro grupos,
estructurados segun las necesidades de los clientes:

Necesidades de Financiamiento
Necesidades de Medios de Pagos
Necesidades de Administracion de Fondos
Necesidades de Recaudacion
Necesidades de Exportacion/Importacion

Necesidades de Financiamiento:

Productos que apoyan la gestion financiera y las iniciativas empresariales
poniendo a disposicion, variadas alternativas de financiamiento operacional y para
proyectos de inversion.

Soluciones de corto plazo para Capital de Trabajo:
- Factoring
- Linea de crédito para sobregiros
- Créditos comerciales a corto plazo
- Linea de Crédito con Garantia en Letras
— Tarjeta de Crédito Mastercard Corporate
- Boletas de Garantia

Soluciones de mediano y largo plazo para Financiar Proyectos y Negocios:

- Leasing

- Créditos comerciales a mediano y largo plazo

— Financiamiento de Infraestructura y Proyectos Inmobiliarios
— Asesoria financiera

— Boletas de Garantia
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Necesidades de Pago:

Los Convenios de Pagos permiten, en forma segura y flexible, la administracion
integral de los pagos y con la mas amplia cobertura en Chile.

Soluciones:

— Pago de Proveedores
- Pago de Remuneraciones

Necesidades de Administracién de Fondos:

La Administracion de dinero de forma confidencial con altos estdndares de
seguridad y una segunda clave para realizar Transferencias. Los empleados de
cada Empresa o Institucibn pueden realizar operaciones, consultas vy
procedimientos de autorizacidon en las Cuentas Banco, segun el perfil asignado.

- Cuenta Corriente.

— Cuenta Corriente en Moneda Extranjera.

- Transferencias Electronicas de Fondos.

- Cash Pooling.

— Tarjeta Mastercard Corporate.

Operaciones Mesa de Dinero / Inversiones:
— Fondos Mutuos.
- Depositos a Plazo.
— Pacto en Pesos o Dolares.

Necesidades de Recaudacion

Facilita a sus clientes el pago de sus cuentas con el servicio de Recaudacion.
Cuenta con la mayor red transaccional del mercado con la calidad y seguridad que
se necesita.

Soluciones:
- Recaudacion en Sitio Web
- Recaudacion Presencial
- Recaudacion por Boton de Pago
- Pago Automatico de Cuentas (PAC)
- Recaudacion Mévil y por Cajeros Automaticos Banco
- Cobranza y Custodia de Documentos

Necesidades de Exportacién/Importacion
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Soluciones que permiten interactuar con un mercado global con el respaldo de un
gran banco.

Soluciones para Importar:
- Carta de Creédito.
- Cobranza Extranjera de Importacion.
- Operaciones Venta Contado.
- Orden de Pago de Importacion.
- Cuenta Corriente en Moneda Extranjera.

Soluciones para Exportar:
- Préstamos para exportadores, PAE
- Carta de Crédito para Exportacion
- Cobranza de Exportacion
- Garantia Cobex CORFO.
- Cuenta Corriente en Moneda Extranjera.

Operaciones Mesa de Dinero:
- Cobertura de Riesgos / Forward
- Operaciones de Cambio / Compra y Venta de Divisas
- Arbitraje

Cantidad de Clientes potenciales a atender por Producto:

Este gréfico representa la cantidad de productos contratados por los clientes de la
Banca Mayorista. Tabla de datos en Anexo 18.2

llustracion 11: N° Clientes Potenciales por Producto
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Los productos que tienen mayor cantidad de clientes son Cuenta Corriente y
Créditos Comerciales, Linea de Crédito y Leasing que superan los 400 por lo tanto
se puede suponer que son los productos que podrian tener mayor probabilidad de
requerimientos, solicitudes o consultas. Ademas se supone que sus plataformas
comerciales y operacionales tendrian mayor cantidad de transacciones y
operaciones que mantener.

En el siguiente grafico se muestra la distribucion de clientes que tienen cruce de

productos.
llustracion 12: Cruce de Productos Empresa

Cruce de Productos

Existe poco cruce de productos, ya que el 60% de los clientes tienen a lo mas 2
productos, tomando en cuenta que para operar con el Banco hasta el afio pasado
se solicitaba una cuenta corriente, y que por tanto el 99% de los clientes la tienen
por defecto, podriamos decir que el 60% de los clientes son mono producto.
Existiendo en realidad un 27% de los clientes con 3 0 4 productos contratados, por
lo tanto es una meta importante el trabajo que pueda hacer el Banco en ser
atractivo en cruce de productos, meta que sin duda necesita ser apalancada por
un buen servicio de postventa y una buena percepciéon de los clientes con
respecto al trabajo que hace el Banco. Ya que la Postventa esta entre los atributos
mas valorados por los clientes cuando deciden por el Banco con cual operaran.
Datos se encuentran en anexo Cantidad de Productos Contratados por el
segmento Mayorista

7.2.ldentificacion de Canales
A continuacion se listan y describen los canales que actualmente el Banco ha
disponibilizado para la comunicacion con sus clientes de Banca Mayorista y

Pequefia Empresa, y que en la practica son los mas utilizados por los clientes

Canales Presenciales
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Este conjunto de canales esta constituido por la red comercial o plataforma
comercial de cada banca y que dependiendo de la definicion del modelo de
atencion de cada una, se estructuran de manera particular. Dichas redes
comerciales se encuentran apoyadas por estructuras comerciales especializadas
en productos mas complejos.

Los niveles de atencién definidos por Banca Mayorista y Pequefia Empresa con
similares estableciendo principalmente como primer nivel de atencion y primer
contacto con el cliente el ejecutivo comercial o ejecutivo de relacion, priorizando la
relacion personalizada en las fases de preventa y venta, y potenciando los canales
remotos de la fase de postventa.

Algunos de los roles que componen la red comercial de atencion de clientes son
los siguientes:

e Ejecutivo Comercial: primer nivel de atencion de clientes, su gestion es
apoyada por los ejecutivos especialistas y transaccionales.

e Asistente Comercial: apoya la gestion del ejecutivo comercial o ejecutivo
de cuenta en sus tareas operativas, dando soporte en la atencion en la fase
de postventa.

e Ejecutivos Especialistas: puede ser el primer nivel de atencion de clientes
y apoya la gestion del ejecutivo comercial en la venta de productos
complejos como factoring, leasing y comex.

e Asistente Especialista: apoya la gestion del ejecutivo especialista en
tareas operativas.

e Ejecutivo Transaccional: puede participar desde el primer nivel de
atencion de clientes y apoya la gestion del ejecutivo comercial o de cuenta
en la venta de productos asociados a negocios transaccionales (convenios
de pago, de remuneraciones Yy partes de cuentas corrientes)

La ubicacion de la red comercial depende de la definicion adoptada por cada
banca:

e Plataformas Comerciales en Sucursales: esta modalidad es utilizada por
pequefia empresa y se estructura en ejecutivos dependientes
organizacionalmente de la gerencia Banca Empresas en sus 64 sucursales
a lo largo del pais.

e Plataformas Comerciales en Casa Matriz: esta modalidad es utilizada por
Banca Mayorista y se estructura con grupos de ejecutivos que trabajan
desde Santiago realizando visitas a sus clientes y manteniendo contacto
por canal telefénico o correo electrénico.

Como soporte al canal presencial Banco posee un conjunto de herramientas para
visualizacion de informacion de los clientes y sus productos, gestionar sus
oportunidades y registro de interacciones. A continuacion se listan dichas
aplicaciones:

e Plataforma Universal [PU]
e Tubo de Negocios
e Sistema de Administracion de Proyectos Inmobiliarios
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Epiphany

Intranet

MARS

Pantallas Administrativas
Sistemas Productos
Siebel

El cliente mantiene una estrecha relacion con el ejecutivo comercial o de cuenta
asignado, principalmente en las fases de preventa y venta, sin embargo, el cliente
interactia en menor grado con él en la fase de postventa. Esta comunicacion
puede darse a través del canal telefonico, para ello cuentan con el teléfono directo
de su ejecutivo de cuenta. Gran parte de las comunicaciones realizadas a traves
de este canal no son registradas, principalmente por falta de herramientas de
soporte y por falta de definicion en los procesos de atencién. Los reclamos son
registrados y gestionados a través de MARS (Mesoén de atencion de reclamos
estandar)

Telefonico: El canal telefénico incluye las comunicaciones entre clientes y el
Banco a través de IVR (respuesta de voz interactiva) y comunicacién directa con
ejecutivos (Comerciales, de cuenta, Especialistas, Transaccionales o de Call
Center). La comunicacion con los clientes de Banca Mayorista y Pequefa
Empresa, es principalmente con ejecutivos, dado que estos clientes requieren de
atenciéon personalizada. A continuacion se detallan las modalidades identificadas
para la atencién por este canal en comunicacién directa con ejecutivos:

Call Center: actualmente el banco cuenta con un call center ubicado en la ciudad
de Lota y otro ubicado en la ciudad de Santiago, donde los ejecutivos se organizan
para la atencion especializada para la atencion de las distintas bancas, contando
cada agrupacién con un numero telefénico propio. Este call center cuenta con una
herramienta para el registro y gestion de las comunicaciones realizadas con los
clientes Siebel y MARS para la gestion de reclamos.

Los nimeros de acceso se separan en:

» Call Center Personas

» Call Center Microempresa

» Call Center Pequefia Empresa

» Call Center Empresa Mayorista
Otros numeros

» Mesa Central del Banco, informacion general del banco, contacto de
ejecutivos y teléfonos de atencion.
Soporte Internet Mayorista y transmision de datos
Soporte Internet
Meson Vip

YV VYV
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Correo Electrénico: los clientes de la banca mayorista y pequefia empresa
utilizan este canal para la comunicacion directa con su ejecutivo comercial o de
cuenta, o para la atencibn del Mesén VIP de Banca Mayorista
servicioempresa@bancoxxxxxx.cl. En el primer caso los ejecutivos gestionan
personalmente la atencion del cliente y no registran dicha interaccion a menos que
se trate de un reclamo. En el segundo caso los ejecutivos del mesén VIP pueden
hacer el registro y gestion de las comunicaciones de los clientes a través de
SIEBEL.

Canales de Auto atencion

Canal Web: este canal de autoatencidén provee servicios administrativos (gestion
de productos) y transaccionales a sus clientes de Banca Mayorista y Pequefia
Empresa, en relacién con los productos que tienen contratados con el Banco.
Respecto de la utilizacion que hacen los clientes solo el 44% ingresa a internet
(alrededor de 1550 clientes), situacion que ha llevado a revisar la forma en que
sus clientes realizan las operaciones, con la finalidad de generar procesos mas
eficientes y méas atractivos para el cliente, ademas de mayor informacion que
asista en la operatoria del cliente. El aumento de estas transacciones impactaria
de manera directa en la disminucion de las transacciones manuales que tienen un
alto costo operativo para el Banco.

En el disefio del modelo de atencidn se identifico el siguiente mapa de canales y
su profundizacion objetivo, de los cuales se debe identificar los canales criticos y
relevantes para el disefio del nuevo modelo de postventa.

llustracion 13: Mapa Canales en el Ciclo del Negocio

“El ejecutivo comercial es el eje central de la relacién con el cliente”

P\ )
. - . Intemet fecutivo
Potencial Ejecutivo Especialista @
Cliente Relacién B
Servicios de posiventa
y 1R Q. Py =)
JT \f\ /ﬁ’ 4 »/W\ Ejecutivode
> / ¥ ‘.,Q/f serviciosde  recuperacion
\ ¥ t . postventa
Cliente \-/ Ejecuivo  Eecuivo 4
N Relacion Especialista (|
Internet B Internet h‘! v
ici Backoffice
i:swhl'ce:;de Mobile espe;ddo
Primer Cierre del
Conkacto Venta Negocio Post Venta

Nota: El tamafio del canal da cuenta de la intensidad de la interaccion.
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8. CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES
8.1.Segmentacion de Clientes en el Banco

La segmentacion comercial que enfoca los esfuerzos de la fuerza de venta se
encuentra clasificada por el tamafio de las empresas clientes y no por industria o
sector econémicos como en otros Bancos de la plaza. A continuacion se detallan
los parametros con los cuales trabaja esa segmentacion.

Dada la relevancia estratégica para el Banco, de conocer y mantener el segmento
al cual pertenecen sus clientes, se ha dispuesto un procedimiento para identificar
el segmento y subsegmento al cual corresponde cada cliente, a través de su
marca en la BCC (Base Central de Clientes) del Banco.

Todo Cliente tiene solo un segmento y un solo subsegmento definido.

Definicion Comercial De Clientes Por Area De Negocios
Para la administracion de los clientes se deben considerar los macrosegmentos
estratégicos siguientes:

v' Empre Grandes y Medianas empresas.

v Mype Micro y Pequefias empresas (Micro y Peque).
v Insti Banca Institucional.

v' Perso Personas.

En funcién de éstos, el Banco esta organizado en areas de negocio que puedan
atender las necesidades especificas de cada segmento. Algunos de los
segmentos en los cuales se encasilla cada cliente, ya sea nuevo como antiguo,
estan definidos en funcion de sus ventas. A continuacion se definen los criterios a
utilizar.

Criterios para Determinar las Ventas:

Para determinar el segmento del cliente, Mype o Empresas, el ejecutivo comercial
debe calcular los ingresos anuales, imprimiendo para este efecto el registro de
ventas disponible en los sistemas banco. Se promedian los ingresos anuales (dos
ultimos afios) y se clasifica el segmento, segun corresponda.

Ventas Totales Ano 1 + Ventas Totales Afio 2
2

= Promedio ventas anuales

En caso de que un cliente tenga menos de dos afios de operacion, se debe
considerar un promedio de los meses con la informacion disponible de ventas,
minimo ultimos 6 meses. Esto es:

Suma Ventas mensuales
* 12 meses = Promedio Ventas Anuales

Total meses con datos
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Cuando se trate de clientes con marcadas estacionalidades en sus ventas, se
debe cuidar que la estimacion de éstas sea representativa del real perfil de
ingresos anuales.

El mercado objetivo de la Banca Empresas estd conformado por Empresas con
ventas anuales diferenciadas sobre las UF40 M, por las Instituciones Publicas y
por las Entidades sin Fines de Lucro.

8.1.1. Segmentos Mayoristas

Grandes Y Medianas Empresas:

Son clientes de esta area de negocio aquellas empresas con volumenes de venta
anual superior a las 40.000 UF.

Dentro de las empresas sefialadas también se consideran las empresas publicas,
de propiedad estatal o mixta, regidas por las normas aplicables al sector privado y
algunas normas especiales.

Se exceptuan de estos limites de ventas y endeudamiento las empresas
inmobiliarias, concesiones y constructoras las que siempre perteneceran a este
segmento.

Segmento Codificacién Definicién

Corporaciones |ECORP Empresas Afepeables, que tengan cotizacion bursatil,
con emision de oferta puablica, con regulacion de la
SVS, filiales de multinacionales, empresas vinculadas
a grupos econdmicos nacionales de capitalizacion
superior a MUF 4.147 (MM US$ 100).

Empresas relacionadas en propiedad a
transnacionales.

Empresas relacionadas en propiedad a bancos.

Grandes EGEMP Empresas con ventas anuales mayores a UF 300.001
empresas y que no se agrupen en Corporaciones.

Mediana EMEDM Empresas con ventas anuales entre UF 40.001 y UF
empresa 300.000 y que no se agrupen en Corporaciones.

Metropolitana

Mediana EMEDP Empresas con centro de decision en Regiones, con
empresa ventas anuales mayores a UF 40.000 sin limite, y que
Regiones no se agrupen en Corporaciones

Inmobiliaria EINMO Todas las Empresas inmobiliarias, sin importar su

volumen de ventas y su endeudamiento.
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Concesiones ECONC Empresas que operan en concesiones sin importar su
volumen de ventas y su endeudamiento.

Constructoras |ECONT Todas las Empresas constructoras sin importar su
volumen de ventas y su endeudamiento.

8.1.2. Segmento Instituciones Publicas

El Segmento Institucional reconoce como cliente a los Organismos y Servicios de
la Administracion Central del Estado (FISCO) y a las Instituciones de la
Administracion Centralizada, con quien mantiene una relacién comercial en la cual
el Banco actia como oferente o proveedor de productos y servicios y el cliente
actia como demandante o consumidor de esos productos y servicios.

Ademas, se ha considerado dentro del Segmento Institucional a las Instituciones
sin fines de lucro sean estas publicas o privadas, que estan llamadas de alguna
forma a realizar actividades de bien comdn. Se exceptian de este segmento las
pertenecientes al segmento MYPE.

Area Centralizada

Esta constituida por aquellas entidades que actian bajo la personalidad juridica y
los bienes y recursos del Fisco y estdn sometidas a dependencia directa del
Presidente de la Republica. La funcion fundamental que cumple este sector es la
administracion del Estado - Nacion generando directrices y politicas de acciény la
administracion de los recursos y las finanzas publicas.

Comprende al Gobierno Central, constituido por la Presidencia de la Republica, los
Ministerios los cuales son los 6rganos superiores de colaboracién del Presidente
de la Republica en las funciones de gobierno y administracion en los respectivos
sectores y los Servicios Publicos Centralizados dependientes de éstos.

Ademas, esta segmentacion ha considerado a las Entidades Autbnomas, en las
cuales podemos considerar entidades como el Congreso Nacional, la Contraloria
General de la Republica, el Banco Central, el Poder Judicial. Se hace especial
mencion a las Universidades Estatales que por percibir recursos del Fisco han
sido consideradas parte integrante del segmento.

Instituciones Sin Fines de Lucro: ISFL

Aquellas corporaciones publicas cuya finalidad ultima no sea el lucro, como por
ejemplo Fundaciones con aportes de Estado. Quedan fuera de este subsegmento
las Instituciones sin fines de lucro de caracter privado pertenecientes al segmento
Microempresas o Pequefia Empresas.

Area Descentralizada

Corresponde a aquellas Instituciones que no dependen del Gobierno Central ya
que son autdbnomas en su gestion. Comprende a las municipalidades,
corporaciones municipales, intendencias, gobiernos provinciales y regionales,
servicios de salud y hospitales.
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Municipalidades: IMUNI

Estd compuesto integramente por las municipalidades existentes a lo largo de
todo el pais y por las corporaciones municipales autbnomas, las cuales se
caracterizan por contar con la facultad de poder licitar entre las diversas
instituciones financieras la administracion y mantencién de sus cuentas corrientes
y los servicios financieros.

Servicios de Salud: ISSAL

Esta compuesto por los Servicios de Salud, los Hospitales dependientes de éstos,
existentes a nivel nacional. Se caracterizan por que la normativa legal no les
permite licitar la administracion de sus cuentas corrientes y servicios financieros,
estando obligadas a mantener dichas cuentas en el Banco.

Intendencias y Gobernaciones: IIYG

Esta compuesto por las Intendencias, Gobiernos Provinciales y Regionales,
existentes a nivel nacional. Se caracterizan por que la normativa legal no les
permite licitar la administracion de sus cuentas corrientes y servicios financieros,
estando obligadas a mantener dichas cuentas en Banco.

Subsegmentos de Institucional

Subsegmento Coadificacion Definicion

Sector Centralizado ICENT Entidades que actuan bajo la personalidad
Juridicay los bienes y recursos del fisco.

Instituciones Sin Fines de ISFL Instituciones sin fines de lucro de caréacter
Lucro publico.

Sector Descentralizado

Municipalidades IMUNI Municipalidades y corporaciones municipales
autobnomas
Servicios de Salud, ISSAL Servicios de Salud
Intendencias y IYG Intendencias, Gobiernos Provinciales y
Gobernaciones Regionales

8.1.3. Distribucion Clientes Empresas por Segmento Comercial Banco

N° Clientes Carterizados 2011 por Segmento (No necesariamente Activos):

Clientes Activos*

CORP - GRANDES INMOBILIARIA EMPRESAS INSTITUCIONAL PEQUENA
MEDIANAS EMPRESA*

1.383 2.689 2.600 30.644
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llustracion 14: Distribucion Clientes

4% 1% Distribucion N° de Clientes
7%

7%

= CORP - GRANDES EMP
= INMOBILIARIA

= EMPRESAS MEDIANAS
= INSTITUCIONAL

m PEQUENA EMPRESA*

Estos clientes se distribuyen en su mayoria en las siguientes familias de productos
que les ofrece el Banco. Mostrado en el siguiente cuadro que entrega las cifras
correspondientes al Banco con respecto a la industria en colocaciones de deudas,
es decir montos y numero de clientes que tienen productos de financiamiento con
el Banco y en el Sistema. Ya sea créditos comerciales, factoring, leasing y créditos
contingentes.

llustracion 15: Distribucion clientes 2

Segmentacidn BCC Julio 2011
por Ventas
Corporativas Segmento N° Clientes %
» Corporativa 775 12%
UF 1.250M—— =
L GGEE 661 11%
Grandes Empresas '-E = Institucional 1957 31%
UF 300M = S § Mediana Empresa 2396 38%
& Inmobiliaria 466 7%
. total 6255 100%
Medianas Empresas

38%

UF40M =

—
Pequefia Empresa
UF25M ==
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En la siguiente seccion se presentan los graficos correspondientes a los evolutivos

durante el 2011 de cantidad de clientes carterizados.

llustracién 16: Evolutivo N° de Clientes
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8.1.4. Distribucion Clientes Empresas por Sector Econémico

La distribucion de clientes actuales que posee el Banco a los cuales debe darles
servicios de postventa, se distribuyen de la siguiente forma segin su sector
econoémico:

llustracion 17: Distribucion Clientes por Sector Econémico

Sector Econémico Industrial N° Clientes

Servicios comunales, sociales y personales 2090
Comercio al por mayor 716
Bienes inmueblesy servicios prestados a emp| 625
Comercio al por menor, restaurantes y hotele 461
Construccion de viviendas 384
Agriculturay ganaderia excepto fruticultura 228
Credito de consumo o leasing de consumo 225
Industria de productos alimenticios, bebidas 219
Establecimientos financieros y de seguros 185
Transporte y almacenamiento 178
Otras obras y construcciones 167
Industria de productos quimicos y derivados d 128
Otras industrias manufactureras 123
Silviculturay extraccion de madera 108
Fabricacion de productos minerales metalicos 74
Industria textil y del cuero. 74
Pesca 68
Electricidad, gas y agua 64
Explotacion de minas y canteras 51
Industria del papel, imprentas y editoriales 42
Fruticultura 31
Produccion de petroleo crudo y gas natural 9
Industria de la maderay muebles 5
Total general 6255
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En el grafico anterior se aprecia la intensidad en clientes del tipo institucionales
con un total de 2.100 instituciones de servicios comunales, sociales y personales
correspondientes al segmento Institucional.

La distribucion geografica de clientes en regiones: Esta distribucion hace hincapié
en la necesidad de una atencién de postventa remota donde debe estar el fuerte
de los canales de atencion mas que en la presencial debido a las posibilidades de
los clientes de dirigirse a las sucursales zonales donde actualmente se puede
encontrar plataformas comerciales, ya que las plataformas estan fuertemente
centralizadas, contando con el 80% de esta fuerza de ventas en la region
metropolitana.

llustracion 18: Distribucion Geogréfica de Clientes

[ 40 a Oa 00a 00 a

by REGIO 0 00 00 00 —

ey Regién de Arica - Parinacota 29 35! 27 0 91

\ Region de Tarapaca 127 206 161 29 523
|Regién de Antofagasta 147 175 86 19 427

Regién de Atacama 63 78 43 5 189

|Regién de Coquimbo 124 165 79 13 381

Regién de Valparaiso 368 583 277, 7 1.235
Regidn del Libertador 168 265 131 21 585

{ General Bernardo O'Higgins
&4 171 258 144 23 596
-
- >

Region del Maule
|Region del Biobio 392 556 196 49 1.193
Regién de la Araucania 147 186 88 17, 438
|IRegion de Los Rios 71 87, 39 8 205

|IRegién de Los Lagos 210 276 171 31 688!

3 Regidn Aysén del General

} Carlos Ibafiez del Campo 22 30 16 0 68
Regidn de Magallanes y de
Antartica Chilena 60 28 o4 0 142
r Total 5.121 7.609 4.025 850 17.605
‘: 3 Nota:_ El rango de Emp_resas en Banco es de

& 40 mil UF hasta 300 mil UF

Fuente SlI Distribucién de Empresas por Region, afio 2010

46



8.2.Resultados y cifras analiticas del Modelo Banco

Para analizar el comportamiento o el resultado que ha tenido el modelo actual
explicado al inicio de este capitulo, se describen los principales indicadores y
nameros analiticos relevantes del performance del Banco dentro del Sistema y
algunos numeros relativos internos al Banco

8.2.1. Participacion de Mercado

Una institucibn o empresa se mide o evalUa principalmente por los numeros de
mercado que la representan. A continuacion se presenta la participacion que ha
tenido el Banco frente algunos nimeros macros de la situacién actual de la
Industria Bancaria en Chile.

Las colocaciones totales del Banco al primer trimestre del 2012 acumulan respecto
a Diciembre 2011 una caida de 0,3% debido principalmente a la baja en créditos
comerciales (empresas) (-0,8%) y viviendas (-0,3%). Mientras que las
colocaciones del sistema cerraron con un crecimiento acumulado de 1,5%, reflejo
de la mayor demanda del sector productivo para aumentar la produccion

Durante el 2011 la actividad del Banco aumento en 11,3% mientras que la del
sistema registré un alza de 14.9% en créditos comerciales empresas.

llustracion 19: Variacion en la participacion de Mercado por Colocaciones

Comerciales
35% 1 32.0%

Dic-08 Jun-09 Dic-09 Jun-10 Dic-10 Jun-11 Dic-11

BEBANCO B SISTEMA

Esta diferencia se explica principalmente por la agresiva competencia y estrategia
de penetracion de los Bancos privados dentro de la Industria. Estrategia distinta
gue tuvieron frente al episodio ocurrido en 2008-2009 donde los bancos privados
contrajeron su politica de penetracion producto del revés financiero y de alto
riesgo que provoco la entonces declarada crisis subprime de EEUU , la plaza de
Bancos Nacionales optaron por retraerse haciendo mas exigente la politica de
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creditos, absorbiendo asi el riesgo de mercado y acogiendo a todos aquellos
clientes ( que cumplian las politicas de riesgo internas) que no tenian aprobacion
de créditos en la Banca privada. De este escenario el Banco tuvo un aumento de
participacion de créditos comerciales durante el 2009 del orden de un 25% a 30%.
Pasando a establecerse del 2010 en adelante cuando los bancos privados
volvieron a adoptar politicas de penetracion de mercado dentro del marco

nacional.
llustracion 20 : Participacion de Mercado con respecto a la Competencia

Participacion de Mercado
(%)
24%
Santander
—______\
—
18% Banco 16.1%
14,3%
__""'--..._________...«"
12%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 20mM

A marzo del 2012 la participacion de mercado del Banco alcanzé a 14,3%
retrocediendo 106 p.b. en doce meses. Los dos bancos que lideran el mercado
comparten el primer lugar en participaciéon de mercado, ambos con 19,7%.

Cambio en la participacion Dic2010 a Dic2011:

La variacion del Banco ha sido negativa con una disminucion de un 0,92%, esta
baja se debe principalmente a la estrategia agresiva de penetracion de mercado
de la Competencia donde el Banco se ha mantenido sin grandes cambios en sus
politicas y en su oferta al publico objetivo. Alcanzando asi un aumento en la
participacion del Banco Chile, primeros dentro del marco nacional en cuanto a
participacion.
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llustracion 21: Variacion ultimo afio Participacion de Mercado

Cambio en participacion
{dic10 - dic11)

BancoEstado |
BAVA -0,28% |
Scotiabank -0,26% 1
BICE -.0,13%
BCI |
Corpbanca
ITAU
Chile

Cuadro Participacion Monto Deuda Comercial - Segmento mayorista - 2011 Sistema

llustracion 22: Cuadro Participacion Monto Deuda Comercial - Segmento mayorista - 2011 Sistema

SEGHENTES
CORPORATIVAS 17.520.000 914 2.569.691 244 14.67% 26,70%
GRANDES EMPRESAS 5.252.433 1.283 264.449 267 4,98% 20,81%
EMPRESAS MEDIANAS 7.678.918 13.133 235.951 1. 031 3,07% 7,85%
INMOBILIARIAS 7.121. 051 3. 214 611. 265 8,58% 4,08%
AnaI|S|s realizado sobre credltos a Empresas (comparable SBIF)

Fuente: SBIF

8.2.2. Financiera Contable

En este capitulo se describen los numeros internos del Banco producto de su
comportamiento, politicas y procesos actuales, es decir su formad e operar que
conlleva principalmente al resultado operacional del Banco.

Balance Banco Consolidado De Area De Negocio Impactada v/s Total Banco
Acumulado a Diciembre 2011
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llustracion 23: Balance Consolidado 2011 Banco

TOTAL PEQUENA TOTAL

Ingreso Financiero de Activos 64.143 22.666 86.809 356.959
Ingreso Financiero de Pasivos 113.953 6.579 120.205 295.029
Resultado del Pool de Fondos 0 0 0 24.906
Ingreso Financiero 178.096 29.245 207.014 676.894
Ingreso Neto por Comisiones 25.011 4.247 29.228 165.738
Utilidad Neta de Operaciones Financieras 7.738 3 7.741 39.664
Utilidad (Pérdida) de Cambio Neta 3.359 251 3.609 -31.350
Otros Ingresos Operacionales -2.826 4 -2.821 12.280
Ingreso Operacional 211.379 33.751 244771 863.226
Provisiones y Castigos -17.744 -13.208 -30.953 -272.940
Recuperacién de Créditos Castigados 2.050 2.713 4.763 50.216
Ingreso Operacional Neto 195.684 23.255 218.581 640.501
Gastos Distribuidos -35.029 -16.431 -45.406 -310.288
Otros gastos operacionales -7 0 -7 -224
Resultado Operacional Negocios 160.648 6.825 173.168 329.989
Gastos No Distribuidos -79.207 -150.937
Otros gastos operacionales -9.130 -17.398
Resultado Operacional 84.831 161.654
Resultado por Inversiones en Sociedades 813 1.549
Resultado Antes de Impuesto 85.644 163.203

Fuente: Elaboracion Propia — Datos Reportes 2011 Resultados Operacionales por Segmento

Graficamente el resultado operacional del Banco se distribuye de la siguiente
forma entre segmentos mayoristas y minoristas (en el grafico representado como
Otros Segmentos).

llustracion 24: Resultado Operacional 2011 - Segmentos

Resultado Operacional Negocios 2011
Banco

OTROS SEGMENTOS
B SEGMENTOS MAYORISTA
PEQUENA EMPRESA

Por lo tanto tenemos un 49% del resultado operacional explicado por los negocios
realizados dentro de la Banca Empresas e Instituciones, la pequefia empresa
genera un 2% del resultado operacional, y los segmentos minoristas (personas y
microempresas) el otro 49%.

Y dentro del segmento mayorista se distribuye de la siguiente forma:
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llustracion 25: Resultado Operacional 2011 - Segmentos Mayorista

Distribucién Resultado Operacional Segmento
Mayorista-2011

M CORP - GRANDES EMP
B INMOBILIARIA

EMPRESAS MEDIANAS
B INSTITUCIONAL

El segmento Institucional es el que condensa la mayor proporcional del resultado
operacional del segmento mayorista con un 61% , lo que implica la importancia de
este segmento de clientes para el Banco. Es por esto que se justifica una relacion
intensiva del Banco para estos clientes y se espera crear un modelo de atencion al
nivel de las necesidades de este segmento. Lo sigue el segmento de Corporativas
y Grandes Empresas con un 28% Yy un 10% el segmento de inmobiliarias. A pesar
que la cantidad de clientes para Mediana Empresas es mayor que en los otros
segmentos soélo contribuyen con un 1% al resultado operacional del Banco. Cabe
mencionar para tener presente que los productos intensivos de la Banca
Institucional son los Convenios, este segmento no posee productos de
colocaciones comerciales.
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9. LEVANTAMIENTO Y ENTENDIMIENTO DEL MODELO DE ATENCION DE
POSTVENTA ACTUAL

9.1.Conceptos de Componentes del Modelo

Cliente Empresa: Se define como empresa a toda persona juridica o natural con
giro comercial, perteneciente al sector productivo, comercio y servicios.

Cliente Instituciones: Se entiende por empresa publica, empresa estatal o
sociedad estatal a toda aquella que es propiedad del Estado, sea éste nacional,
municipal o de cualquier otro estrato administrativo, ya sea de un modo total o
parcial.

Cliente Mayorista: corresponde a todo cliente empresa con ventas anuales
diferenciadas sobre las MUF40, por las Instituciones Publicas y por las Entidades
sin Fines de Lucro.

Cliente VIP Empresa: Atributo que se le asigna a un cliente por ser de alto valor o
importancia para el Banco.

Servicios de Postventa: Consiste en todos aquellas tareas y actividades que
representan los esfuerzos después de cerrada la venta, los cuales deben
satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o repetida.
Segun la teoria una venta u oportunidad de venta no concluye nunca durante la
relacion con el cliente porque la meta es tenerlo siempre completamente
satisfecho.

Solicitud de Servicio: Peticion formal de documentos, informacién u otra atencién
relacionada con el cliente. Una solicitud de servicio puede corresponde a un
requerimiento 0 a una consulta.

Requerimiento: solicitud de documentacién, respaldos o0 generacion de
transacciones.

Consulta: Corresponde a una solicitud de informacién donde el cliente necesita
tomar conocimiento sobre alguna caracteristica de sus productos, servicios o
informacion del Banco.

Reclamo: Caso en que un cliente pide formalmente una solucién y/o reparacion
por parte del Banco respecto de una experiencia que él considera insatisfactoria o
que amerita aclaracion. Se entiende como “peticion formal” por cuanto puede ser
tanto una expresion formal por escrito 6 una expresion verbal del cliente en la cual
un funcionario genera/registra el requerimiento.
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Unidad Resolutoria: Area encargada de resolver aquello que se ha definido como
una solicitud o reclamo. De esta manera, debe hacerse responsable de establecer
las actividades y las coordinaciones necesarias para cerrar una situacion de
reclamo o solicitud del cliente.

Resolucion en Primera Linea: Alude a la resolucion de solicitudes en forma
inmediata por parte del mismo canal que lo recibe, sin necesidad de derivar a
alguna necesidad resolutoria.

9.2.Contexto del Modelo Impactado

llustracion 26: Mapa Conceptual de ubicacion del proyecto en el ciclo del Negocio

Ciclo del Negocio |
Planificac = S

Operacién
Implement

Actlwdades

Interaomo

O eracwn
Breeid

Actuvudades
nte ra cm n,

-Actividades de Relacionamiento
-Calidad de Senvcio
-Seguimiento y Cierre

-Modelo de Gobierno

6n -

cthldad
nte ra ccno

Actlwdad

Interaomo

Para situarnos en lo que nos incumbe desarrollar en este proyecto se explicara el
contexto a través del ciclo de negocio que maneja el Banco.

El ciclo de los negocios del Banco con la Banca Empresas se compone
conceptualmente de 5 etapas: Preventa, Venta (venta e implementacion)
Postventa, Normalizacion y cierre.

En la etapa de preventa el modelo esta compuesto de actividades de Planificacion
en la cual se planifica que se vendera y como a los clientes, en esta etapa se
generan actividades de interaccion con los clientes por lo tanto existe un modelo
de atencidon y relacionamiento con ellos. Durante la venta las actividades de
interaccion con el cliente estan dadas por la negociacion del producto o servicio, el
cierre de contrato, y las actividades de curse e implementacién dan operatividad al
producto o servicio.
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En la tercera etapa de este ciclo es donde nos situamos con este proyecto, la
postventa tiene que ver con todas aquellas actividades que se generan después
de que el producto o servicio se encuentra en marcha. En esta etapa tenemos
actividades operacionales o transaccionales propias del producto o servicio las
gue no se abordaran en este proyecto, quedando fuera del alcance. Sin embargo
también se generan actividades de relacionamiento o interaccion con el cliente
donde resultado de una necesidad de consulta, requerimiento, solicitud o reclamo
se dirige al Banco y exige ser atendido por el mismo esperando un cumplimiento
satisfactorio de su necesidad de atencion. Por lo tanto lo que pretende este
proyecto es responder las siguientes preguntas ¢ Esté el Banco actuando acorde a
las necesidades de atencion del cliente en esta etapa? ¢ Estd preparado para dar
atencién a estos requerimientos? ¢ Cudl es la mejor forma de operar en este grupo
de actividades y procesos que se generan producto de esta necesidad de atencién
del cliente?

Volviendo al ciclo del negocio la etapa de Normalizacion se da cuando el Banco
debe generar actividades de cobranza y seguimiento de deudores por el
incumplimiento de los deberes de los clientes con el Banco. Y la etapa de cierre
tiene que ver con los cierres de contratos de producto o servicios de los clientes ya
sea por muerte natural del producto o decision de una de las partes.
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9.3.Flujo Conceptual de la situacion Actual de la Atencidén de PostVenta

El Banco ha levantado mesas de atencidn exclisivas para las solicitudes |,
consultas y requerimientos de los clientes estableciendo el siguiente modelo
formal

llustracion 27: Diagrama Estructura de Atencién Actual
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El cuadro anterior refleja el actuar actual del Banco frente a la necesidad de
atencion de postventa de los clientes tratados en este alcance y todos los
involucrados actualmente identificados. Sin embargo el actuar de los clientes de
este modelo ha desembocado en el siguiente modelo informal, donde los clientes
para satisfacer sus consultas requerimientos y solicitudes vuelven a la interaccion
con sus ejecutivos comerciales y ejecutivos de productos, como lo muestra el
siguiente diagrama.
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llustracion 28: Diagrama Resultado de la Atencion Actual
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Ocupando el tiempo de estos ejecutivos en el trabajo de resolucion de
requerimientos de postventa, dejando asi de dedicar tiempo y trabajo a los
requerimientos de preventa y venta de los clientes.

La descripcion de estos roles se detalla en los siguientes subcapitulos.

9.4.Diagrama de Areas Involucradas en la Atencion de Postventa Actual
El diagrama siguiente representa el funcionamiento actual de la postventa de
forma conceptual. Y se ilustra como unidades que interactian bajo 3 niveles de

profundidad, aunque en la practica no siempre se sigue esa logica de atencion.
Situacion que se explicara detalladamente en los capitulos de analisis siguientes.
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llustracion 29
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En primera linea se tiene al cliente. La postventa recibe solicitudes, consultas o
reclamos desde 3 tipos de clientes, estos son Empresas que actualmente son
clientes del Banco — es decir estan registrados en la Base Central de Clientes,
Instituciones como la Shif, Sernac, etc que hacen solicitudes, observaciones o
peticiones de aclaracion en representacion de clientes u organismos
institucionales de supervision, y Funcionarios internos del Banco que también
interactdan con las unidades representadas debido a distintos temas los cuales se
explicardn mas adelante.

Estos clientes utilizan los distintos canales existentes en el Banco como son: Sitio
internet, Telefonia, Casillas Electronicas, Ejecutivos de Casa Matriz o sucursales,
a estas se agrega un nuevo canal que corresponde a Mobile en desarrollo
actualmente.

En primera linea de atencion se encuentran los siguientes responsables:
Plataformas de Ejecutivos Comerciales 6 Ejecutivos Transaccionales, Call Center
Centro de Contacto Lota el cual corresponde a un Call center para la Banca
Personas sin embargo también les llega desde clientes empresas los cuales
deben ser derivados a quién corresponda, Mesones de Atencion Clientes en casa
matriz, Mesén de Atencién Clientes para Empresas Vip, Unidad Postventa
Recaudacion en Linea y Boton de Pago, Soporte Internet Y Transmision de Datos,
Gestion Canal Web, Centro de Contacto Santiago (Call Center), Mes6n de
Atencion Cliente Alto Valor y Dicac que corresponde a la Unidad formal que da
seguimiento a las solicitudes provenientes de Clientes Institucionales de
Supervision.

Estas unidades son quienes reciben, analizan y resuelven las solicitudes,
reclamos o consultas dependiendo si se encuentran en su poder de resolucion
sino las derivaran a la siguiente linea resolutoria.

En segunda linea se encuentran las unidades resolutorias como Back Office P.
Banca Empresas, Back Office Operaciones de Créditos, Gestion de Incidentes,
unidad de Soporte Cuenta Corriente, Unidad de Reportes MAU, Unidad
Resolutoria Especial VIP Administrador de Canales Electronicos, Back Office de
Leasing, Back Office de Comex, Back Office de Factoring, Back Office de
Recaudacion, Back Office Convenios, Back Office Sucursales. Cada una atiende
segun u ambito de conocimiento el cual esta segmentado por producto. Si estas
unidades no pueden resolver las solicitudes o reclamos recibidos y necesitan de
una unidad experta que los resuelva pasan la solicitud al siguiente nivel.

Las unidades expertas son Unidad de Control Contable, Unidad de Control
Transaccional, Desarrollo, Serviestado.
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1° Linea - Atencion

9.4.1. Unidad de Soporte Internet

Es el area encargada de recepcionar todas las consultas, solicitudes y
requerimientos - asociadas al sitio internet y sus funcionalidades- provenientes de
los clientes mayoristas

Los requerimientos y consultas entran a través de:

— Correo electronico ( 1 directo a Transmision de archivos, 1 otros)
— Telefonia presencial (1 numero 600 y 1 nimero Banco- no se cuenta con
filtro o atencion IVR)

Esta unidad da tratamiento de Soporte y Gestion para los incidentes reportados
por los clientes a través de los distintos medios de comunicacion

— Registro del incidente
— Gestién de su solucion
— Analisis
Los requerimientos, solicitudes o consultas provienen principalmente de:
— Mesébn de atencion Servicio Empresas
— Contacto Instituciones
— Ejecutivos Empresas

Esta unidad esta estructurada en 4 equipos de atencién, responsable 1 supervisor
y 1 Jefe de Unidad, 2 coordinadores (1 para Equipo de Transmisioén y para Equipo
Ejecutivos Vip y 1 para Equipo Enrolamiento)

Equipo Mesa de Ayuda( 8 asistentes)

Equipo de Transmision de Archivos ( 5 Asistentes)
Equipo Ejecutivos Vip ( 8 Ejecutivos Vip)

Equipo de Enrolamiento clientes

A

El Equipo de Mesa de Ayuda Internet Mayorista estd capacitado para entregar
Soporte a cada una de las funcionalidades que los clientes realizan por el sitio
Web del Banco, entre ellos se pueden destacar:

— Problemas de Acceso ,Procesos de Pagos (Transmision de Archivos)

— Transferencias de Fondos, Perfilaciones, Pagos (Previred, SllI, Tesoreria)
— Soporte Presencial (Visitas a Terreno), Claves

La Mesa de Ayuda Internet Mayorista recibe por problemas de Banco y/o Clientes
solicitudes de procesos excepcionales de Contingencia, la mesa se encarga de
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recepcionar y gestionar cada una de estas solicitudes, las contingencias que
tipicamente se solicitan son asociadas a:
— Productos de Pagos (Néminas de Remuneraciones, Proveedores, Cheques

Garantizados, Aperturas, etc.)
— Transferencias de Fondos BECH y hacia otros Bancos.
— Pagos Previred y SlI.

El Equipo de Soporte y Transmision de Archivos. Algunas de las funciones de su
soporte son:

— Atencion de clientes no incluidos en cartera VIP

— Apoyo en procesos de contingencia y solicitud de V°B° con Ejecutivos

— Gestion de requerimientos de informacion a otras area

El Equipo de Ejecutivos VIP atiende temas de Pagos, temas de las
funcionalidades del sitio, gestidn de claves, gestion de dispositivos de seguridad.
Ejemplo:

— Monitoreo de Procesos de clientes de la cartera VIP

— Llamados proactivos frente a problemas que se puedan presentar en el
canal Internet

— Apoyo para procesos de creacion de claves y gestion para su despacho y
activacion

— Apoyo en procesos de contingencia y solicitud de V°B° con Ejecutivos

— Gestion de requerimientos de informacion a otras areas.

— Visitas a clientes

Ellos tienen una relacion mas cercana con los clientes de alto valor, su atencion es
mayormente presencial, llevando a cabo todas las visitas que sean pertinentes a
los clientes para resolver sus requerimientos. Con respecto a la tipificacion de las
solicitudes o requerimientos que entran por esta via, el equipo las tiene tipificadas
en alrededor de 3000 casos

El equipo de Activacion y Enrolamiento atiende a los clientes nuevos que recién
han contratado el servicio de internet, mediante darle la bienvenida y capacitar al
cliente en el uso del sitio y sus funcionalidades, esta asistencia se realiza por
teléfono.

El equipo completo ademas de realizar atenciones realiza la gestion de
Contingencias. Existe un procedimiento de incidencias: Si se reciben 3 llamadas
por el mismo tema en menos de 5 minutos, el caso pasa a denominarse como
problema por el cual se procede mediante un protocolo con las areas técnicas del
banco, dandole prioridad a la solucién. La incidencia o problemas se gestiona
completamente desde esta area de soporte internet.
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« Soporte Internet Mayorista recibe solicitudes de Procesos de Contingencia
por problemas originados en el Banco y/o Clientes, la mesa se encarga de
recepcionar y gestionar cada una de estas solicitudes.

» Las contingencias que tipicamente se solicitan son asociadas a:

* Productos de Pagos (N6éminas de Remuneraciones, Proveedores,
Cheques Garantizados, Aperturas, etc.)

« Transferencias de Fondos BECH y hacia otros Bancos.

+ Pagos Previred y SlI.

Gestion de la atencion

Los requerimientos o solicitudes que entran por correo electrénico o por llamada
telefénica son atendidos en un primer nivel por medio de 8 asistentes que hacen el
filtro y derivacion, registran los datos de la solicitud, requerimiento o consulta en el
sistema Blue id. En caso de poder resolverlo en primera instancia los asistentes le
dan soporte, pero si no es el caso y si corresponde a un cliente vip lo deriva al
grupo de ejecutivos vip y si corresponde a clientes estandar deriva el
requerimiento a equipo de transmision de archivos.

Al cliente se le entrega un ticket para que pueda hacer seguimiento de sus
consultas, solicitudes o requerimientos. Sin embargo actualmente no se le esta
entregando un SLA al cliente (pero si se cuenta internamente con SLA para la
casuistica detectada). Una vez que se resuelve la solicitud, requerimiento o
consulta se responde al cliente mediante correo electrénico 6 teléfono y se cierra
el ticket con conformidad del cliente.

Las rellamadas por el mismo cliente y mismo caso se derivan al ejecutivo
asignado.

No se tiene un acuerdo de nivel de servicio con sucursales, o si se tiene no es
cumplido por estas. Las demas areas resolutorias cumplen generalmente el SLA
acordado.

El sistema de back up se realiza entre los ejecutivos vip y los de trasmisién de
archivos reciprocamente.

El manejo de quejas se realiza canalizandolo al ejecutivo comercial, si
corresponde a una queja para la unidad de soporte propiamente tal, se responde
mediante carta escrita por el jefe de unidad, no se registran las quejas en el
Sistema ya que es un sistema de soporte, y tampoco se maneja registro de estas.

Flujo de etapas:

solicitud del acciones para respuestas al solicitud del
cliente Solicitud responder S. cliente cliente

Recepcionar Solicitud del Cliente y Determinar Tipo de Solicitud: Soporte Internet
Mayorista al recepcionar la solicitud de un cliente, el ejecutivo evalia dentro del
arbol de decision de la aplicacion Bluei en donde estan determinados los sintomas
de incidentes y sus soluciones conocidas.
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Si lo solicitado por el cliente es conocido se clasifica como Consulta o
Requerimiento.

Si lo solicitado por el cliente no es conocido se clasifica como Reporte.
Inmediatamente la solicitud del cliente queda registrada y comienza a correr el
tiempo de respuesta comprometido

En el caso de los Reportes estos se derivan a la Unidad de Reportes MAU para su
analisis y gestion del problema.

Los reportes MAU se clasifican de acuerdo a su complejidad y los tiempos estan
asociados a esta clasificacion.

Tomar acciones para responder solicitud: El ejecutivo de Soporte Internet
Mayorista dependiendo del tipo de solicitud se toman las acciones para responder
la solicitud.

En el caso de que la solicitud requiera derivar a una unidad especialista, operativa
de la GDOS o proveedor de servicio, se envia via correo con el detalle del
problema, datos del cliente y numero de ticket asignado.

Generar Respuesta al Cliente: El ejecutivo de Soporte Internet dependiendo de las
respuestas que estan definidas en el arbol de decision del Bluei.

La respuesta se entrega dependiendo de cada caso, puede ser de forma
telefénica o via correo electronico si se recibid la solicitud por esta via o si la
solicitud requeria el envié de informacion.

Registrar solicitud del cliente: El ejecutivo de Soporte Internet registra la solicitud
del cliente segun lo definido en el arbol de decisién del Bluei.

En caso de ser un caso no definido el caso queda abierto con niimero de MAU* a
la espera de que sea solucionado. Cada vez que se pasa a produccion un nuevo
servicio en Internet se agrega al arbol de decision la tipificacion respectiva,
logrando con esto que el Ejecutivo de Soporte tenga claramente especificado el
sintoma, el diagnostico y la solucién a la solicitud del cliente.

Observaciones:

= El area cuenta con una priorizacion para la atencion de clientes
denominados Vip sin embargo para los casos que se gestionan con la
ayuda de las areas resolutorias en operaciones, estos clientes entran a la
cola sin atencion diferenciada.

= Existe un gran namero de clientes que no tienen salida a 600 por este
motivo se mantiene un nimero anexo Banco.

» El peak de solicitudes recibidas por correo es 10.000 mensuales aprox.

» Falta capacidad de resolucion sobre todo para casos de contingencias e
incidentes.

* Mesa de Atencion de Usuarios
62



= Muchos requerimientos tienen causa en el desconocimiento del cliente con
respecto al sitio web 0 clientes inseguros con respecto a lo que hicieron en
el sitio.

» El sistema Blue id no esta integrado a los sistemas bancos ni a la base
central de clientes BCC. Se actualizan las carteras periédicamente cada 1
semana mediante un proceso tecnoldgico interno.

= No se cuenta con un protocolo de cierre de requerimiento de cara al cliente
por lo que no se tiene conocimiento total de la satisfaccién del mismo frente
a la resolucion entregada.

9.4.2. Servicio Empresas: Centro de Contacto Santiago y Meson Vip

El servicio Empresas recibe solicitudes requerimiento y consultas de clientes de la
Banca Mayorista, la mayoria de las solicitudes corresponde a Solicitud de
Documentos de Respaldo, consultas de ambito comercial y/o usabilidad de los
productos que tienen los clientes. Se reciben pocos reclamos, los reclamos que
llegan a esta area tienen que ver con incumplimiento de los tiempos de respuestas
comprometidos en solicitudes, consultas y reclamos ingresados con anterioridad a
la mesa. Los reclamos al Banco tienen otro procedimiento y lo reciben las mesas
de sucursales mediante el modelo MARS. De estos llegan 3 casos al afio
pertenecientes de la Banca Mayorista.

Los requerimientos llegan por
— 1 ndmero de Teléfono

— Correo electronico a la casilla (4 Correos: 1 servicio empresas, 1 correo vip,
1 contacto instituciones, 1 contacto instituciones descentralizadas)
— Presencial del Cliente o Ejecutivo Comercial

Los requerimientos provienen de:
— Contacto Cliente

— Ejecutivos Comerciales
— Unidad de Soporte Internet ( cuando reciben algo que noes de su ambito)

El centro de contacto Santiago y el meson Vip poseen el mismo procedimiento de
atenciéon. Con la diferencia que el centro de contacto no recibe clientes
presencialmente.

Gestion de la Atencién

Recopilacion
de Analisis Resolucion
Antecedentes

Enviode
Respuesta

Recepcion de

Requerimiento
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Recepcion de Requerimiento: El Cliente presenta su solicitud de servicio via emalil
o teléfono, esto le permite formalizar su solicitud. El Asistente de Call Center
realiza la recepcion de la solicitud, completa los antecedentes necesarios e
ingresa al Sistema Siebel.

Recopilacion de Antecedentes y Analisis: Se le entrega la respuesta por teléfono
al contacto que realiza la Solicitud de Servicio, esto aplica para casos en donde se
realiza la solicitud por teléfono y que el tipo de Solicitud no requiera validacién del
contacto. Luego se envia correo al cliente indicado el numero de solicitud y
también fechas de resolucion SLA. Si corresponde a un cliente vip el caso se
deriva al Meson de Atencion de Clientes de Alto Valor — Meson VIP. O si
corresponde a un requerimiento de alta complejidad también se deriva al Meson
VIP (aunque cliente no sea Vip).

Resolucién: Se realiza la resolucion de la solicitud pedida del contacto de la
empresa ya que tienen acceso vista a diferentes sistemas para resolver casos de
baja complejidad, sino solicitan cuando amerite mayores antecedentes y/o analisis
a otras unidades resolutorias del Banco. Desde que la solicitud es traspasada para
resolucién, hasta el envio de la Respuesta al Cliente o Ejecutivo de Negocios y
Cierre de esta en Sistema. Si el requerimiento es derivado a un area resolutora se
espera la respuesta y se responde al cliente desde esta area. Si el requerimiento
amerita derivarlo a la unidad de soporte internet, ellos son quienes envian
respuesta al cliente e informan al mesoén vip del cierre del caso.

Envio de Respuesta: Se escribe un E-mail en donde se detalla la respuesta a la
solicitud del cliente, este contiene todos los antecedentes de la resolucion de la
misma

Sistemas

Siebel

PCE-PU

Pantalla Administrativa
Registro Portal Servibanca
Portal Imagenes Servibanca
Comex

VVVYYY

Dotacion:

Centro de Contacto Santiago: 5 ejecutivos + 1 supervisor
— Atencion Preferente (Mesén VIP): 3 ejecutivos + 1 supervisor

Observaciones
» El sistema Siebel que es donde se registran los requerimientos no cuenta

con el médulo de reporteria (no fue adquirido por el Banco) por lo que se
tiene un procedimiento a base de consulta a las bases de datos para
obtener estadisticas y elaborar paneles de control de los casos ingresados.
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La ndmina de clientes vip se maneja en planilla Excel, no existe el atributo 6
marca en la BCC ( Base Central de Clientes) o en la Plataforma Universal.
Existen reclamos desde las areas resolutorias que esta unidad es un simple
derivador y no resuelven nada en la punta. Falta capacitacion en los
productos.

Los ejecutivos comerciales conocedores del meson derivan por mano sus
requerimientos a los asistentes del meson vip, sea 0 no sea cliente vip el
caso, ya que ellos no tienen conocimiento de la némina de clientes vip.
Manejan una tipificacion de requerimientos.

Siebel no estd integrado con las areas resolutorias, tampoco con las
plataformas de ejecutivos comerciales y las de productos especializados.
Se define requerimiento de alta complejidad cuando el requerimiento tiene
un nimero de solicitudes mayor a 10.

No tienen acuerdos de servicios con las unidades resolutorias. Los
requerimientos se envian a contactos que se tienen en estas &reas ya que
no hay cargos definidos para estos temas, puede que hayan acuerdos de
palabra, pero esto no lo hace un compromiso ya que sus cargos y paneles
de medicion estan enfocados en sus tareas operativas.

Hay clientes que no tienen contratado el servicio de internet ya que el
Banco lo cobra aparte y cualquier consulta o requerimiento lo hacen a
través de este servicio de atencion.

Los SLA se definieron por la capacidad que tiene el Banco para resolver los
diferentes casos, no por la valoracion que tienen los clientes frente a los
temas a resolver.

Muchas de las solicitudes corresponden a tareas operativas de los clientes
que las facilitan haciendo el requerimiento al banco. Lo que implica una
necesidad del area de cobrar por estos servicios. Cada requerimiento de
este tipo esta asociado a una carga de trabajo.

Los requerimientos asociados a tipificaciones de solicitudes comerciales se
derivan a los ejecutivos asignados en cartera y se cierra.

9.4.3. Plataforma Comercial de Leasing

Esta plataforma recibe regularmente consultas o requerimientos, los cuales son
ingresados a la plataforma tecnolégica Leasoft.

Leasoft es un software adquirido por la gerencia de Leasing para controlar los SLA
establecidos.

Actualmente cuentan con 3 personas dedicadas a la Postventa y educacion de los
clientes para que se auto atiendan mas los ejecutivos comerciales de Leasing.
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Las expectativas de esta unidad para la Postventa es que exista una Unidad
externa o interna que centralice los requerimientos y les derive lo que esta en
manos de la gerencia de leasing solucionar.

9.4.4. Plataforma Comercial Producto Comercio Exterior y Moneda
Extranjera- Comex

Esta plataforma de negocios es responsable de la venta de una gama de
productos y servicios asociados a comercio exterior (aproximadamente 10).

La plataforma comercial en este momento tiene dos roles:
1. Venta de productos de servicios

2. Calidad de servicio al cliente asociada a la postventa de productos y
servicios

Dotacion:
Para el punto 2, se cuenta con un asistente de comex el cual apoya a los
ejecutivos en las tareas de venta y postventa.

La estructura se organiza jerarquicamente contando en un primer nivel con un
subgerente de productos responsable de la totalidad de la subgerencia de comex.

En el siguiente nivel se encuentran 3 jefes de plataforma:
1. JV, responsable de la atencion de los segmentos corporativa, instituciones

e inmobiliarias y constructoras. A cargo de 4 Ejecutivos Especializados de
Producto

2. L N, responsable de la atencion de los segmentos grandes empresas y
pequefia empresa RM. A cargo de 4 ejecutivos especializados de
productos y 2 asistentes

3. P R, responsable de la atencién de los segmentos mediana empresa RM,
mediana empresa regiones y pequefia empresa regiones. A cargo de 6
ejecutivos de productos y 3 asistentes

Descripcion de la Gestion del Area
No existe registros de los requerimientos recibidos, es invisible para el Banco lo
que entra a Postventa a través de los ejecutivos Comex. Estos requerimientos
llegan directamente desde los clientes por temas de

— Solicitudes de respaldo de cargos varios en cartola

—  Swift

— Excepciones en linea de poderes

— Envio de detalles de intereses

— Documentacion de embarque asociada
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— Solicitudes de respaldo de cargos antiguos en cartolas, estos se deben
solicitar a bodega.

Cabe sefialar que son medidos a través de una encuesta de clientes que impacta
los paneles de incentivo de los ejecutivos comerciales, si bien el panel de incentivo
estd enfocado en la venta y nivel de colocaciones tiene un punto asociado a la
calidad de atencion.
De todas formas, la concentracion de requerimientos tiene relacion con solicitudes
de respaldo de operaciones realizadas, para lo cual estan trabajando en
desarrollar lineas de auto atencion a través del portal de internet y solicitar
aumento de RRHH.
Generalmente se relacionan con Operaciones Comex y Mesa de Dinero cuando
no pueden resolver los requerimientos en la punta.
Los sistemas utilizados por esta plataforma son:

— Sistema PU Plataforma Universal

— Sistema Bank Trade

— Sistema Trade Stats

— Sistema Bancomex

— Sistema Cambios Internacionales
— Sistema Swift

— Sistema Plataforma Comercial

9.4.5. Plataformas Comerciales o Ejecutivos de Cuentas

Las plataformas comerciales de ejecutivos se componen de una red de ejecutivos
de cuentas los cuales se agrupan segun la segmentacion de los clientes en
Ejecutivos de Corporativas, Ejecutivos de Grandes Empresas, Ejecutivos de
Medianas Empresas, Ejecutivos de Inmobiliarias y Conseciones.

- Existe una necesidad de atencion en todo Chile a través de las plataformas
regionales.

- La postventa es un problema por el tiempo que le dedica el ejecutivo.

- Se apoyan en la mesa de Servicios Empresay en el Meson Vip

- Los Temas especificos los ve el ejecutivo con la ayuda de los especialistas.
- Dedican trabajo administrativo en cuanto a la apertura de convenios y
retiros de carpeta

- Los problemas recurrentes tienen relacion con respaldo de documentacion,
Cheques e imagenes.

- Cada ejecutivo tiene un administrador (asistente comercial) los cuales
reciben el 80% de los requerimientos.

- Por falta de educacion el cliente no llega directo a Servicios Empresas.

- La experiencia con leasing ha sido satisfactoria.

- Los ejecutivos de regiones solo atienden a su cartera de clientes.

- Los ejecutivos el 50% del dia se dedican a la Postventa.

- La participacion en el mercado hoy en dia alcanza el 4%.

- Uno de los problemas en Sucursal se deben a que no existen cajas dedicas
a la atencion de clientes mayoristas.
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- Falta un protocolo de cierre una vez resuelto un requerimiento.

Postventa 2° Linea - Resolucién

9.4.6. Postventa de Convenios, Gerencia Procesos Transaccionales:

Esta Unidad Resolutora de Postventa recibe requerimientos de las siguientes
mesas de ayuda (1° linea) del Banco:
- Mesa VIP (Servicios Empresas)

- Mesa de Atencion Comercial
- Mesa de Soporte Internet Mayorista

Los requerimientos que resuelven son:
- Pagos Proveedores

- Pagos de Remuneraciones

- Devoluciones de Vale Vista

- Falta de Fondos para provisionar una némina

- Consultas por pagos realizados en Recaudacién por Caja
- PAC

No poseen modelo de atencion ni tampoco informes de cantidad de
requerimientos recibidos.

Los requerimientos llegan a través de Correo electronico, esto dificulta su
seguimiento y control de los tiempos de repuesta.

El area cuenta con 1 Jefe de Unidad quien recepciona los requerimientos y 2
asistentes para la gestion y resolucion de los mismos.

9.4.7. Unidad de Control Transaccional y Contable - Canales No Presenciales
- Gerencia Procesos Transaccionales

Como Unidad de Control Transaccional recibe solicitudes desde:
- Mesa de Atencion de Postventa de Recaudacion en Linea y Botdén de Pago

- Mesa de Soporte Internet Mayorista

Los requerimientos que resuelven son:
— Transferencias de Alto Valor -> contingencia

— Envio de datos y logs transaccionales

Como Unidad de Control Contable se reciben solicitudes desde:
- Mesa de Atencion de Postventa de Recaudacion en Linea y Botén de Pago

- Mesa de Soporte Internet Mayorista
- Eventualmente Ejecutivos de Cuenta (Institucional, Empresas,
Corporativas)
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Los requerimientos que resuelven son:
— Contingencia para las Transferencias de Alto Valor

— Pagos no efectuados o duplicidades en Previred, Sll, Tesoreria, Servipag,
Recaudacion en linea, Botén de pago.

— Correccion de las excepciones

— Traspasos contables

— Regularizacion de clientes con autorizacion de empresas

Observaciones:

No llevan registro ni informes de control estadistico de cuanto resuelven por
requerimientos de postventa.

No poseen modelo de atencidn ni control de cantidad de requerimientos recibidos
No tienen protocolo de cierre de las resoluciones

Se recepcionan a través de correo electrénico.

Se asigna los mismos asistentes de operaciones para resolver estos
requerimientos de postventa, la asignacion ocurre por evento y capacidad
operativa que tienen en ese momento.

9.4.8.Unidad Operativa de Recaudacion-PAC, Gerencia Procesos
Transaccionales

Las fuentes de entrada de requerimientos son:
— Unidad de Postventa de Convenios : a cargo de Héctor Sepulveda

— Unidad de Postventa de Sucursales
— Empresas

- CCA

— Ejecutivos Transaccionales

— Otros Bancos (PAC Multibanco)

De acuerdo a los canales de entrada los requerimientos y consultas son:

Desde el Banco como clientes internos reciben consultas o reclamos por
— Solicitud de Mandatos

— PAC Crédito

— Ingresos de PAC

— Errores de Cargo

— Inyectores de Abono
— Inyectores de Cargo

Desde las Empresas como clientes externos también reciben llamadas por
consultas y/o reclamos
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— Cargos por devolucién
— Activaciones de Mandato
— Modificaciones ID de mandatos

Desde CCA como cliente externo:
— Consultas nivel de sistema

— Envio de universo de clientes
— Rendiciones
— Estados de Mandato

Otros Bancos como cliente externo:
— Eliminacion de mandatos

Desde el Sl
— Consultas por pago de Impuestos

Todos estos requerimientos y solicitudes llegan a traves de correo electrénico o
llamadas telefénicas. No lleva registro de estadisticas de estos requerimientos.
Tampoco se cuenta con una herramienta de seguimiento para ellos. Se asigna los
mismos asistentes de operaciones para resolver estos requerimientos de
postventa, la asignacion ocurre por evento y capacidad operativa que tienen en
ese momento.

9.4.9.Unidad de Control de Reportes Mau, Gerencia Procesos
Transaccionales

Esta unidad tiene la responsabilidad de levantar y gestionar los requerimientos
gue involucran incidentes criticos en el Banco. MAU: Mesa de ayuda de Usuarios
de Sistemas.

Las fuentes de entrada de requerimientos son:
- CAS

— Soporte Internet Mayorista
— Mesa de Atencion de Postventa de Recaudacion en Linea y Botén de Pago

Los requerimientos recibidos son derivados a las areas encargadas de dar
solucion a los reportes MAU, la que tiene entre 3 y 5 dias para entregar un
diagnostico de si corresponde o no asignarlo a MAU.

Los incidentes criticos que se detectan mediante Alerta Temprana, tienen tiempos
de resolucion segun su nivel:
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— Nivel 1: 1 hora

— Nivel 2: 2 horas
— Nivel 3: 24 horas
— Nivel 4: 48 horas

9.4.10.Unidad de Recaudaciones - Cobranza, Gerencia Procesos
Transaccionales

Con respecto a Cobranzas el servicio se encuentra externalizado (Microsystem) y
en las sucursales no existen responsables de atender las consultas realizadas por
clientes.

Los requerimientos que recibe generalmente tienen relacion con la aplicacion de
consultas de letras de cobranza, ya que en sucursales la gente no sabe coémo
usarlo.

De parte de los ejecutivos transaccionales las consultas tienen relacion con la
generacion de las letras en garantia cuando se realiza el convenio y para saber el
comportamiento de la empresa.

Las empresas reclaman cuando existe tardanza en la realizacion de los protestos
de los documentos.

En relacion a las recaudaciones, se resuelven consultas de:
- Recaudacion por Caja: problemas en la nGmina de carga y consultas por ID

en némina de carga

- Recaudacion por ATM: Ajustes y reversas en cartolas de empresa,
imagenes de sobres cuando se realizan reversas, problema en envio de
archivos de rendicién, entrega de tarjetas y entrega de sobres (a cada
empresa)

- Recaudacion por caja sin cartera a viva voz: hoy este producto no cuenta
con una postventa que se haga responsable de las consultas y reclamos.

- Recaudacion en Linea y Boton de Pago: lo relacionado con diferencias
contables

- Recaudacion de Impuestos en linea: Sll o la Tesoreria realizan consultas o
reclamos que tienen relacion con pagos no reconocidos. Estos tipos de
consultas también pueden llegarle desde la Sucursal.

- Recaudacion de Impuestos no en linea: Sll o Tesoreria realizan consultas o
reclamos que tienen relacion con pagos no reconocidos y por problemas en
los procesos.
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- Descuentos por planilla: Los problemas recibidos para este producto tienen
relacion con la no generacion de pagos de créditos, transmision de archivos
y no pago de cuotas y atraso en envio de néminas por parte del Banco.

Descripcion:
No existe estadistica ni modelo de atencion asociado a los productos de Cobranza
y Recaudacién

9.4.11. Unidad de procesos de Cuentas Corrientes, Gcia. Division
Operaciones y Sistemas

Esta Unidad esté& relacionada con las siguientes problematicas:
— Problemas en Cuenta Corriente

— Investigacién normativa

Por otra parte los requerimientos le llegan a través de:
— Servicio empresas : A través de Operaciones de Cuentas

- PYME

— Soporte Internet

— Sucursal a través del CAS (Centro de atencién y Soporte)
— Postventa de Convenios

Los productos relacionados a los cuales se les brinda soporte en caso de existir
problemas son:
— Cuenta Corriente

— Cuenta Rut

— Cuenta Activa

— Chequera Electronica

— Ahorro

— Mercado de Capitales : Depésito a plazo, boleta de garantia, vales vista,
fondo de solidez

— Linea de crédito

— Cuenta Vista Corporativa

Dotacién, La cantidad de personas que trabajan la Unidad de Cuentas Corrientes
son 10 personas:

— 1 Jefe de Unidad

— 7 Asistentes

— 2 Analistas

Los usuarios de sucursal, registran los casos en el Sistema TCRM, el cual es
rescatado por el CAS. Una vez recibido el reclamo, se valida contra la cartilla de
tipificacion y se entrega el SLA establecido.
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Los reclamos MARS se registran en el Siebel, los cuales se dividen en dos tipos.
- Estandar

- Corporativo : Reclamos llegado a través de la SBIF, Sernac y Presidencia
(todos estos son respondidos por la DICAC)

Esta unidad ademas presta ayuda en casos de incidente (algo que esta
funcionando, deja de funcionar) y que afecte las cuentas.

Un incidente se puede detectar cuando el volumen de llamados recibidos por el
CAS aumenta de acuerdo a un problema en particular.

La estructura de esta gerencia esta fragmentada por tema:
— FM: Administrador de Carteras
— RC : Optimizacién => Desarrollo (ADR, ICA)
— JB : Operaciones Cuentas

Observaciones del Responsable de Area; Con respecto a los protocolos de
resolucion el responsable del area sefiala que falta formalidad.

De acuerdo a su experiencia sefala que algunos temas podrian ser resueltos si la
gente estuviese bien capacitada y contara con las herramientas para resolver en
primera linea.
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9.4.12. Niveles de Requerimientos de la situacién actual.

Los niveles de requerimientos registrados bordean los 2000 a 2500 mensuales sin
embargo el mayor nivel de requerimientos los atiende directamente las
plataformas comerciales de ejecutivos de cuenta y de productos con una
estimacion recogida en las entrevistas de un 60% del total de requerimientos de
postventa del segmento empresas del Banco.

llustracion 30: Niveles de Requerimientos

Segmento
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Requerimientos por Banca

| —&— |nstitucional —#—Regiones Metropolitana —#— Corporatva —®— GG Empresas —&— Inmobiliaria

2500 /\
ﬁ/\‘

1500 2 *
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Sin embargo los requerimientos que son atendidos por los canales informales, a
través de ejecutivos de cuenta y de productos no son registrados, y al no ser
canales formales no cuentan con la herramienta Siebel para el registro y
seguimiento de los requerimientos de postventa con los que cuentan las distintas
Mesas de ayuda. Esto dificulta entregar un nivel de servicio homogéneo y
controlable para estos requerimientos.
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Conclusion Entendimiento del Modelo Actual

¢ El Modelo de entidades de atencion se encuentra totalmente atomizado

¢ Interactian entidades no formalizadas en la atencidn de postventa las
cuales tienen como rol total la venta y la formalizacion de productos.

¢ No existe interaccion de informacion entre las entidades que conforman el
modelo de atencién de postventa actualmente, mucho menos se integra
informacion entre las entidades formales de postventa y las informales que
representan un porcentaje alto en la demanda de requerimientos.

e No existe un modelo integrador de todos los involucrados, desarrollando
niveles de atencion distintos para iguales requerimientos, con distintos
tiempos de respuesta y tiempos comprometidos al cliente.

¢ No existe una cabeza o gobierno que administre la postventa global de la
instituciéon lo que lleva a que existan iniciativas que no conversan entre si y
gue se desarrollan en las areas particulares sin integrar otras areas que
impactan en la postventa.

¢ Las unidades resolutorias de requerimientos mas complejos no cuentan con
protocolos de atencion ni niveles de servicios establecidos para atender las
demandas de la primera linea de atencion. Tampoco existen estadisticas de
los requerimientos que llegan a estas areas. Las unidades resolutorias son
unidades operativas no de resolucion de requerimientos de postventa por lo
gue le dedican poca atencidn a estos requerimientos y no llevan registro ni
seguimiento de aquellos.
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9.5.Estructura de las Capacidades de Atencién

En los cuadros siguientes se muestra las gerencias impactadas en este trabajo y

llustracion 31: Organigrama

General

Gerente
Ejecutivo

Cumplimiento y
Seguridad
Organizacional

Gerencia de

Calidad y
Transparencia

. renci . rencia Divisié .
Gerencia General Gere g Gerencia Genera re enela) 210 LGerenma Generaj

. Corporativa de % Operaciones y S )
de Finanzas Riesgo de Créditos S eAdm|n|straC|oi

Se encuentra la Gerencia General de Créditos a la que pertenecen las plataformas
comerciales que general el negocio, aqui se encuentra la fuerza o intensidad de la
relacion con los clientes y donde se generan los nuevos negocios. Esta gerencia
tendra el mayor impacto por parte del proyecto ya que de ella dependen todos los
canales o modelos de atencion de punta al cliente.

llustracion 32: Organigrama 2
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llustracion 33: Organigrama 3
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En la actualidad el modelo de ventas potencia la atencién comercial del Ejecutivo
de Relaciéon en todos los productos, ya sean los tradicionales de captaciones y
colocaciones, asi como también los de especialidad y de negocios
transaccionales, por esta razén, la gestibn de cada cartera representa el
conocimiento, la experiencia y la proactividad que tiene cada Ejecutivo en la
colocacion de los distintos productos que componen la parrilla comercial del
segmento.

El Rol de los Ejecutivos Especialistas en la actualidad es de apoyo a la gestion
comercial, son formalizadores de las operaciones y prestan apoyo efectivo cuando
son requeridos, sin atribuciones sobre el proceso de venta.
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llustracion 34: Recurso Humano

Cantidad de
Ejecutivos Subgerente [Jefatura Ejecutivos |Asistentes
Plataforma 1 3 14 5
Comex

1 3 10 3
Factoring
Leasing 1 3 12 5
Comerciales 4 20 102 42
Convenios 1 2 15 5

¢En qué estan usando su tiempo los Ejecutivos de cuenta de la banca

empresas?

Se realizé un levantamiento detallado de las actividades de ejecutivos y una
validacion de los resultados con sus pares, del cual se obtuvo en promedio los

siguientes indicadores.

Este analisis es importante ya que las actividades que no cumplan con los
objetivos estratégicos del Banco son potenciales a su eliminacion / derivacion a
otro canal / redefinicion; de modo de incrementar las ventas, profundizacion de
negocios actuales, la calidad, el tiempo de ciclo en la respuesta a los clientes en la
atencion de postventa, la eficacia y la efectividad de los Ejecutivos comerciales y

de producto. Segun el ciclo de negocio:

llustracion 35: Distribucion Etapas del Negocio

Ejecutivosde Cuenta

36,3%

Operativa

18,0% -

Post-Venta
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Para analizar las actividades en que concentran la mayor parte del tiempo dentro
de cada etapa del ciclo de negocio se presentan los siguientes gréficos:

Actividades de Venta

Contacto Reuniones
telefonico
clientes (venta

proactiva)

Visitas clientes
en terreno
(venta
proactiva)

Actividades de PostVenta

Negociar
Renovaciones y
Prorrogas

9,0%

Actividades Operativas
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14,4%

1,5%

Mails internos | Canje Recibido (V°B® I Cobro Cheques en
Cheques Monto Caja (V°B° Monto

Mayor) Mayor)
El Ejecutivo esta focalizado un 82% de su tiempo en actividades de Venta y Post-
Venta, lo cual se puede interpretar como que efectivamente estd orientado a la
venta y a la atencién de su cartera de clientes. Esto ultimo no es asi, ya que al
profundizar el analisis de Post-Venta se ve que gran parte de su tiempo lo esta

derivando a procesos internos y no al Cliente.
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En relacién a la accesibilidad que tiene el cliente de cara a los ejecutivos de
cuenta, se analiza las siguientes llamadas de contacto mensuales

llustracion 36: Distribucién de llamadas

Total Total
llamadas ext.| Llamadas % Llamadas
Recibidas perdidas |ext. Perdidas

Corporativas 4.257 1733 40,7%
Empresas Grandes Empresas 3.653 818 22,4%
Inmobiliarias 4.693 1079 23,0%
Empresas Medianas RM 3.054 1420 46,5%
I Centralizada 4,182 1054 25,2%
Institucional .

Descentralizada 2.464 527 21,4%

22.303 6.632

29,7% es el porcentaje de llamadas promedio generadas por los clientes del
Segmento Empresas, que no son atendidas por las Plataformas comerciales.

En particular, el Banco posee un 46,5% de abandono de llamadas, originadas por
los clientes.

Conclusiones de la Capacidad del Modelo Actual

El Ejecutivo solo esta un 22,7% de su tiempo con los clientes por motivos
de postventa y el Ejecutivo un 45,7%, por motivos de venta pero en forma
efectiva es menor por los viajes. Siendo La Facilidad de Ubicacién del
Ejecutivo es el atributo peor evaluado por el cliente y el que mas valorado
en el momento de decidir evaluar la postventa.

Por lo que se desprende la necesidad de modificar el Modelo actual hacia
uno que libere tiempo a Ejecutivos para que se focalicen en las actividades
comerciales y de disponer de un servicio de Postventa eficiente en
actividades que agregan valor a los Clientes

La problematica de contactabilidad de los Clientes con los Ejecutivos no
esta solucionada en materia de Postventa: mas aun las estadisticas
sefialan un tiempo significativo utilizado en contactar al Cliente en otras
materias distintas al esfuerzo de Venta y Postventa.
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10.MEDICION DE SATISFACCION ACTUAL DE LOS CLIENTES

Para adentrarnos a lo que piensan los clientes, como perciben su relacién con el
Banco, la atencion que el Banco les entrega y sus expectativas se realizd una
encuesta de cara a clientes la que se expondra en este capitulo y de la que se
espera tener entendimiento y los lineamientos bases para el disefio de la
propuesta de Modelo de Atencion de Postventa.

Problema a resolver
Hoy en dia la gran mayoria de los estudios estan enfocados en como lo esta
haciendo el Banco en cuanto a la Postventa y no en lo que el cliente espera como
Postventa para solucionar sus problemas. Se requiere resolver  esta
interrogante estudiando una muestra aleatoria de clientes en pos de determinar los
lineamientos del redisefio de la Atencidn de Postventa Mayorista
Entregar un servicio eficiente y competitivo que permita al Banco ofrecer una
Postventa bien percibida por sus clientes y de calidad segun las mejores practicas
del mercado.

» Satisfaccion Global: ¢Estan satisfechos los clientes empresa Banco con la

atencion recibida?

« Evaluacién Especifica: ¢ Qué aspectos debe trabajar Banco para mejorar en
su atencion?

Decisiones a tomar con la informacion del estudio o medicion de satisfaccion
Poder determinar lo que para el cliente es importante en cuanto a la Atencién de
Postventa que recibe del Banco. Esto es de gran aporte para el disefiador al
momento de modelar la situacién futura de la Postventa Mayorista.

Grupo obijetivo foco del estudio

- Clientes Banca Institucional que tenga servicios tales como: Pago Proveedores,
Pago remuneraciones, Boton de Pago, Cash Pooling, Transferencias de Alto
Valor, Transporte de Valores, Cuenta Vista Corporativa, Leasing, Mercado de
Capitales, Cheque Seguro, Cuenta Corriente.

- Clientes Grandes Empresa que tenga servicios tales como: Pago Proveedores,
Pago remuneraciones, Cheque Seguro, Boton de Pago, Recaudacion a través del
Sitio Web, Recaudacién Presencial Caja, Recaudacion Presencial Serviestado y
Caja Vecina, Crédito, Leasing, Cuenta Corriente, PAC, Factoring, , Tarjeta de
Crédito, Cobranza y Custodia de Documentos, Comercio Exterior, y Recaudacion
Movil.

- Clientes Mediana Empresa que tenga servicios tales como: Recaudacion Movil,

Factoring, Comercio Exterior, Cuenta Corriente, Crédito, Leasing, Tarjeta de
Crédito, Seguros, Cobranza y Custodia de Documentos
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Técnica utilizada:

Entrevistas individuales telefonicas, realizadas con seguimiento dirigido a
partir de Bases de datos de Banco.

Tipo de Cuestionario:

Grupo

Cuestionario semi estructurado, de 12 minutos de duracion aproximada.

que respondio la Encuesta

Gerentes (0 encargados) de finanzas, tesoreros, gerentes generales de
empresas e instituciones de gobierno, clientes de Banco.

Periodo

Entre Mayo y Junio de 2012.

Temas que se evaluaron

P1

¢,Con qué nota calificaria el servicio de Banco?

P2

¢, Qué experiencia [POSITIVA] que hace Ud. que evalue asi?

P3

¢, Qué experiencia [NEGATIVA] que hace Ud. que evalle asi?

P4

¢,Con qué nota recomendaria Usted a Banco?

P5

¢ Ha tenido contacto con su Ejecutivo del Banco los Ultimos 6 meses?

P6

¢, Su actual Ejecutivo de cuentas, lo ha visitado en su empresa en los
altimos 6 meses?

P7

¢ Ud. ha utilizado la pagina Web de Banco en los ultimos 6 meses, en
representacion de su empresa o institucion?

P8

¢, Su Empresa ha usado los servicios de alguna sucursal de Banco, en los
ultimos 3 meses [...]?7

Ha tenido contacto con su Asistente Comercial Ejecutivo los ultimos 6

P9 | meses?
P10 | ¢ Cbomo se contactd con su Ejecutivo?
P11|¢Con qué nota calificaria al Ejecutivo de Cuenta?
P12 | ¢ Con qué nota calificaria usted la pagina web de Banco?

¢,Con qué nota calificaria Ud. El Servicio entregado en las sucursales de

P13 | Banco?
P14 |:Con qué nota calificaria Ud. al Asistente Comercial de Banco?
P15 | ¢ Con qué nota calificaria Usted los siguientes aspectos del servicio

entregados por el Ejecutivo?
- Facilidad de Contacto teléfono
- Facilidad de Contacto e-mail
- Cumplimiento de compromisos
- Proactividad
- Agilidad en la gestion
- Claridad en la informacion entregada
- Conocimiento de la empresa y asesoria
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Muestra

La muestra recogida fue de 578 empresas las cuales se distribuyen en los
siguientes segmentos objetivos:

llustracion 37: Muestra Encuesta

SEGMENTO ABRIL MAYO m TOTAL

Medianas Empresas

Grandes Empresas 16 26 24 66
Corporativo 13 26 23 62
Inmobiliarias 15 22 3 40

Instituciones

Resultados
Medicién de Satisfaccion global con el banco

llustracién 38: Resultado Satisfaccién Global

I % Insatisfaccion (Notas 1 a 4) I % Satisfaccion (Notas 6 + 7) -8-% Neto

6
10 12 10 10 8
TOTAL Medianas Grandes Corporativo Inmobiliarias Instituciones
Empresas Empresas

Al evaluar con nota de 1 a 7 la satisfaccién neta con Banco llega a un 5,7, siendo
los segmentos GG.EE aquellos con las mejores evaluaciones y el segmento
Inmobiliarias el que obtiene la evaluacién mas baja.

Los motivos de estas evaluaciones resultaron en:

Motivos para evaluacion Positiva
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ATENCION DELEJECUTIVO 26
Buena atencion del ejecutivo
Preocupacion por el cliente
Buena comunicacién / contacto
Ejecutivo Proactivo

BUEN SERVICIO

Buena atencién

Buenservicio

Atencion amable

No ha tenido problemas
Atencidn personalizada
AGILIDAD REQUERIMIENTOS

Responden requerimientos

Agilidad en responder requerimientos

Atencidn &gil ASPECTO Medianas Grandes Instituc.

Solucionan problemas Atencion del Ejecutivo 29 26 21
Buen servicio 24 23 23

Agilidad requerimientos 22 17 16

Agilidad en aprobacion de crédito
COSTOS Y TARIFAS

Buenas tasas deinterés
BUENAPAGINA WEB

Costos y tarifas 7 10 1

Buena pagina web 4 1 3

La buena atencién del ejecutivo de cuenta Banco aparece como la razon
fundamental para la buena evaluacion del banco, en particular en lo relacionado a
la agilidad para responder a los requerimientos por parte de la percepcion del
segmento de mediana empresa.

Motivos para evaluacion Negativa
AGILIDAD REQUERIMIENTOS
Lentitud en responder requerimientos

=y

N
Jany
0o

~

No responde requerimientos
Atencidn poco &gil
Mucha burocracia

w w

Lentitud en aprobacién de crédito
ATENCION EJECUTIVOS
No hay contacto/ comunicacién con el ejecutivo

.-\’
B
(o]

Mala atencién del ejecutivo

am
NN

Cambios de ejecutivos

PAGINAWEB - 6
Problemas con pagina Web ' 2
Pagina lenta en respuestas . 2
Problemas con transferencias . 2
atencion/servicio [l 5
Mala atencion . 3 ASPECTO Medianas  Grandes Instituc.
No hay atencién personalizada ' 1 Agilidad requerimientos 18 23 14
No da un buen servicio ' 1 Atencion de ejecutivos 10 7 5
No estan capacitados ' 1 Pagina Web 2 4 15
ATENCION EN SUCURSAL - 4 Atencién / Servicio 5 2 3
Falta informacion . 2 Atencion en sucursales 2 5 5

La lentitud y disponibilidad para responder requerimientos aparece como la
principal razon para no evaluar de forma positiva el servicio de Banco por parte
principalmente de Grandes Empresas.
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Los segmentos con mayor espacio para mejorar son Medianas Empresas,
Inmobiliarias e Instituciones.

Medicion de la variacion en Satisfaccion global con el banco

La satisfaccion con el banco en general tiende a bajar, especialmente en

segmentos Medianas, Inmobiliaria e Instituciones Descentralizadas

Medicién 2011 B Medicién 2012
89
79
71

70 70 68 68 70 69 g7

| | | 6363 | | |
MEDIANAS Norte  Metro Sur GRANDES GGEE Corp.  Inmob. INSTIT. Centra- Descentra
EMP. EMP. lizadas lizadas

Siendo los segmentos GG.EE e Instituciones aquellos con las mejores
evaluaciones y el segmento Inmobiliarias el que tiene mas espacio de mejora. Los
segmentos con mayor espacio para mejorar son Medianas Empresas (Sur-Metro)
e Inmobiliarias.

Evaluacién Especifica

¢ Qué aspectos debe trabajar Banco para mejorar?

W %65i %Mo

Contactocon Medianas Grandes Instituc.
ejecutivo

{ult. 6 meses)

Uso de pagina web
{ult. 6 meses)

Visitas ejecutivo
(ult. & meses)

(ult. 3 meses) 54 44

Contacto asistente

comercial a7 54

{ult. 6 meses)

94

66
Visita sucursales

74

51

Claramente es el Ejecutivo el punto de contacto de mayor relevancia para todos
los segmentos, destacando un mayor uso de Pagina Web y Sucursales por parte
de las Instituciones. El bajo contacto con los Asistentes comerciales es esperable
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ya que su principal funcién es apoyar en las tareas operativas y transaccionales
que entran por el ejecutivo de cuenta, teniendo asi poco contacto con los clientes.

Formas de contacto del ejecutivo

M Telefénicamente M Via e-mail M El lo visitd Usted visitd a su ejecutivo

TOTAL Medianas Empresas  Grandes Empesas Instituciones

Satisfaccion con puntos de contacto

Il % Insatisfaccion (Notas 1 a 4) B % Satisfaccion (Notas 6 + 7) -8-% Neto

10 11
16
Evaluacion Ejecutivo Pagina Web Sucursal Asistente Cuenta Créditos
Banco Comercial Corriente Comerciales

La atencion del ejecutivo es el aspecto para mantener, pues es de alto uso
transversal y se encuentra bien evaluada.

Los asistentes comerciales tienen evaluaciones iguales que el ejecutivo,
validandose como un buen canal alternativo.

Especial atencién requiere el sitio web para instituciones y sucursales en
empresas medianas y grandes.
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Segmento ‘. Asistente Cuenta Créditos
Medianas Empresas 88 70 59 89 75 82
Norte 93 64 59 100 75 84
Metro 85 75 67 81 71 78
Metro1 94 59 47 86 73 83
Sur 87 73 56 91 86 81
Grandes Empresas 84 66 56 82 81 94
GG.EE 88 68 50 97 86 94
Corporativa 79 68 63 81 80 100
Inmobiliaria 86 60 50 64 72 83
Instituciones 93 64 70 95 88 -
Instituciones Cent. 91 46 73 92 85 -
Instituciones Desc. 96 79 68 98 91 -
TOTAL______ 8 67 63 8 80 8

Mapa de Gestidn Resultante

100

95

(647)

90 Ejecutivo
e
85

80 @ Cuenta Corriente

75

70

Sitio Web @
65

% EVALUA POSITIVAMENTE EL CANAL

© Sucursales

60

55

50

0 10 20 30 40 50

% IMPACTO EN SATISFACCION CON EL BANCO

¢, Oué aspectos debe trabajar Banco para mejorar? — Ejecutivo de Cuentas

Satisfaccion con ejecutivo de cuentas
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B % Insatisfaccion (Notas 1 a 4) I % Satisfaccion (Notas 6 + 7) -8-% Neto

88 88 87 90

9 9 7 7
Global Ejecutivo Facillidad Facillidad Cumplim. Proactividad Agilidadenla  Conoc.Dela  Claridad enla
de Cuentas contacto contacto e-mail  Compromisos gestion empresay informacion
teléfono asesoria

100
95
~
+
L Claridad en la
= A i
‘zt informacion
g 2 Cumplim. e
e Compromisos ° Facillidad contacto e-
w Y mail
w
[
2
85
z
>
E Conoc. De la empresa
@ .
3 y asesoria
a 80 )
é @ Agilidad en la gestion
&' @ Proactividad [
E Facillidad contacto
N 75 teléfono
70
0 5 10 15 20 25 30 35 40
% IMPACTO EN SATISFACCION CON EL BANCO

El impacto en satisfacciéon con el Banco corresponde a la importancia que le da el
cliente al atributo, a la hora de evaluar la satisfaccién con el Banco, es decir los de
mayor impacto corresponden a los de mas importancia para el cliente los cuales
pueden ser evaluados positiva o negativamente.

Satisfaccion con ejecutivo de Productos
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La visita del ejecutivo no aparece como un medio de contacto preferido, siendo los
utilizados actualmente aquellos més requeridos, como correo electrénico y
llamada telefdnica.

M Leasing M Factoring W Comex Negocios Transaccionales

72

Via E-Mail Telefénicamente Visita De Su Ejecutivo

Los productos con mejor evaluacion (Comex y Factoring) destacan por ejecutivos
mejor evaluados en Cumplimiento de Plazos, facilidad de Contacto, Resolucion y
Proactividad.

En cuanto a la mencién de cantidad de problemas:

%No W %Si
PRINCIP.&LES MENCIONES
No le envian la documentacién
76 Leasing No solucionan requerimientos
86 28 Problemascon pagos

Mo solucionan problemas
Factoring Elbanco pone muchas condiciones
Erroren operaciones

Comex Lentitud en generar swift

) Pagina web poco estable/Se cae
MNegocios
Transaccionale Falta capacitacion del personal
F Lentitud en la pagina web

Leasing Factoring Comex Negocios

Trans.

La tasa de problemas es baja, sélo en Negocios Transaccionales se observa un
nivel superior al 20% que debe movilizar a la mejora. Especialmente en lo relativo
al funcionamiento de la pagina web.

Conclusion Entendimiento de Clientes
e Atendiendo al objetivo del entendimiento de los Clientes vemos que el foco
en la valoracion de los clientes en cuanto a la relacion con el Banco se
centra en la necesidad de interaccidbn con sus ejecutivos de cuenta,
reflejando también la necesidad de mantener una relacion directa con ellos.
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De los cuales demandan cumplimiento de plazos, facilidad para
contactarse, pro actividad y capacidad de resolucion.”

La intensidad en la relacion se prefiere a través de canales remotos como
son el correo electronico y el contacto via teléfono. Por lo que a pesar que
se desea una relacion directa con las plataformas comerciales ( ejecutivos
comerciales y de producto) no se trata de una demanda intensiva en horas
presenciales sino que en contactos remotos lo que simplifica el trabajo para
los ejecutivos en cuanto a distribuir sus horas de trabajo entre venta y
postventa.

La capacidad de entregar un servicio de calidad de los sitios web también
es relevante a la hora de evaluar la satisfaccion de los clientes, ya que el
sitio aun tiene debilidades en cuanto a la informacion y a la capacidad de
transacciones realizadas exitosamente.

La lentitud y disponibilidad para responder requerimientos aparece como la
principal razén para no evaluar de forma positiva el servicio de Banco esto
se encuentra reforzado debido a que los canales Ejecutivos de Cuentas y
de Productos no estan pensados en este momento para la atencion formal
de requerimientos de postventa lo que provoca la poca estandarizacion en
el servicio y la falta de calidad ya que cada ejecutivo atiende estos
requerimientos como mejor le parece y segun las capacidades propias del
dia a dia entre los procesos de ventas por los cuales ellos son evaluados.
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11.BENCHMARKING

Los Bancos a nivel mundial han adoptado distintos modelos de servicio y atencion
para enfrentar las exigencias antes expuestos tanto de necesidades de los clientes
como de desafios competitivos.

1. El primer modelo esta centrado en el Ejecutivo donde el Cliente se
relaciona Unicamente con su Ejecutivo de relacion y los canales remotos

solo actuan a nivel de soporte auxiliar.
llustracion 39: Modelo Centrado en el Ejecutivo

Centrado en el Ejecutivo

Canales
Rematos

Canales

1

: I

. Efecutivo [

Presenciales | . "
1

Croganismos ;
Reguladores/ Cliente
Fiscalizadores

Ejecutivo como canal principal
Canales Presenciales y Remotos como canales de soporte

2. El segundo modelo se centra totalmente en la interaccion con canales
presenciales, formado por mesas de ayuda, mesones de soporte y call
center. Este es el modelo que traté de implementar la institucion sin buenos
resultados en la satisfaccion del cliente perteneciente al segmento

Empresas.
llustracion 40: Modelo Centrado en Canales Presenciales

Centrado en Canales Presenciales

I

————————— 1 : Canales :
| Rematos I

I

Organismos
Reguiadores/ Cliente
Fiscalizadores

Canales Presenciales como punto de contacto principal
Ejecutivo y Canales Remotos como canales de soporte
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3. Otro Modelo propone la interaccion con los clientes en el ciclo de postvanta
s6lo a través de canales remotos como paginas web, mobile, etc.

llustracién 41: Modelo Centrado en Canales Remotos

Centrado en Canales Remotos

1
|
: Canales : ST T 1
, Presenciales | I o :
L 1 1 Efecutivo X
“““““ I
[T,
Organismos .
Cliente

Reguladores/
Fiscalizadores

Canales Remotos como punto de contacto principal
Ejecutivo y Canales Presenciales como canales de soporte

4. EIl daltimo modelo propuesto corresponde a un modelo multiacceso donde
existen lineamientos y estructuras para la atencién de postventa en todos
los frentes, y es el cliente quien elige su canal de interaccion.

llustracion 42: Modelo Multiacceso

Multi-acceso

Ejecutivo

Crganismos
Reguladores/ Cliente
Fiscalizadores

El Cliente elije el canal por el cual realizara el primer contacto.
Canales establecidos a un mismo nivel de importancia
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Las tendencias presentes en Banca Mayorista apuntan a temas como:

e Ejecutivos disponibles con rapidez para responder a requerimientos,
capacidad de agilizar procesos, conocimiento de su cartera y asesoria
profesional y oportuna.

e Agilidad y efectividad en la resolucion de consultas, solicitudes y reclamos

e Acceso a informacidbn de manera simple y consistente a través de los
distintos canales

e Oferta de productos y servicios flexible y alineadas a las necesidades de la
empresa.

e Mejoras en los procesos actuales para incorporar eficiencia y servicio
confiable

e Automatizacion de canales que permitan una mejor experiencia de servicio

e Nuevas estrategias centradas en el cliente, incorporando analisis de
necesidades, comportamiento, redisefio de venta y servicios.

12.ALINEAMIENTO CON LA ESTRATEGIA CORPORATIVA 2010-2014
12.1. Contexto de la industria para el Plan Estratégico

Amenaza de nuevos entrantes

El ingreso de nuevos participantes es complejo y poco comun. Esta regulado por
la Ley General de Bancos, que determina los pasos requeridos para quienes
desean constituir un banco. Las condiciones econdmicas de ingreso son elevadas
a objeto de garantizar la solvencia de un nuevo actor, es asi como la
Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras, que fiscaliza el sector,
exige una garantia de 40 mil UF por la seriedad de la propuesta, una vez aceptado
todos los antecedentes se exige un capital inicial entre 400 a 800 mil UF, los
primeros 10 meses.

Intensidad de la rivalidad entre competidores

La competencia es fuerte, la diferenciacién entre los productos es muy baja como
para generar una segmentacion a ese nivel, por lo que la principal herramienta es
la entrega de servicios al cliente que le generen valor respecto a lo percibido por la
competencia. El esfuerzo se ha enfocado en mejorar la percepcion de
transparencia y conveniencia, via campafas de fidelizacién, con club de
descuentos, accesos preferentes a eventos u otras formas de marketing directo.

Competidores

Del 2004 se pas6 de 19 a 18 bancos establecidos en Chile. Dejaron de operar 4,
fusionados o adquiridos, y nacieron 3. Las sucursales de bancos extranjeros
pasaron de 6 a 5, uno paso6 a ser establecido en Chile. Un banco estatal. Las
participaciones de mercado mantienen su tendencia, cambian los primeros lugares

Objetivos futuros
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Mantener el crecimiento y potenciar las areas de consumo en un escenario
complejo de crisis internacional. Capturar nuevas oportunidades, por ejemplo la
venta de viviendas ha mostrado aumentos, destaca la venta en verde dado la falta
de stock que existe asi como espacios para seguir creciendo lo que llevo como
consecuencia un aumento de los precios. Buena posicion de la banca chilena ante
los pares de la region una economia y politica estable, riesgo pais bajo, los pone
foco de inversionistas extranjeros. Fortalecer la calidad del servicio y de la
informacion, estandarizar los procesos de cara al sernac financiero, al cambio en
la tasa maxima convencional y los productos universales.

Estrategia actual

Se mantiene las estrategias de tipo global, altos ingresos, nicho y nicho extranjero.
Los productos y servicios se han ampliado a través de sociedades de apoyo al
giro. En 2011- 2012 no ha habido fusiones locales pero si una mayor
internacionalizacién, Corpbanca compré Santander-Colombia y existe fuerte
expansion de la banca del retail en Pera, Colombia y Brasil. Han entrado nuevo
bancos como oficinas en Santiago para invertir capitales extranjeros y se une a
red financiera para las exportaciones.

Supuestos

Creciente competencia y acciones mas agresivas. Necesidad de generar liquidez
para enfrentar la crisis europea, por lo cual las metas de crecimiento de Santander
y BBVA en Chile deberian ser mas exigente, potencial venta de acciones de
Santander. Se enfrentara un escenario de mayor regulacion y fuerte competencia
por segmentos de menor riesgo y carteras propias del banco. Mejorar el control de
provisiones y monitoreo de cambio en la tasa de desempleo. Adecuacion de
productos (claridad y universalidad). Mayor empoderamiento de los clientes
implica mejor asistencia y soporte. Mayor expectativa en mercado de ahorros para
pensién y seguros.

12.2. Plan Estratégico
El Banco definié dentro su plan estratégico, una serie de lineamientos y objetivos
para el Negocio Mayorista.

Dentro del Plan estratégico se identifican los siguientes lineamientos claves que se
deben tener en consideracion para el desarrollo de la propuesta de redisefio que
se realizard en este proyecto:

1. Fidelizacion y Retencion de Clientes - Cruce de Productos- (Activos,
Pasivos y Servicios)

2. Desarrollar el Modelo de Auto Atencién Masivo - Gestion de Informacion -
Gestion Normativa - Desarrollo de Canales

3. Eficiencia y Calidad en los Procesos Criticos
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4. Aumentar la capacidad de innovacion y desarrollo de procesos y tecnologia

que sustenten la estrategia

5. Tener una cultura basada en: Orientacién al Cliente, Dar cuenta

(cumplimiento de compromisos y comportamiento ético), Gestion Integral de
Riesgos

Conclusion de la estrategia actual

El principal lineamiento que se obtiene de la estrategia es la consecucion de los
siguientes objetivos que estan directamente relacionados con un disefio de
modelo de atencibn de postventa que permita apalancar los objetivos
establecidos:

Lograr una relacion de largo plazo con los clientes el cual se puede obtener
cuando las necesidades de los clientes estan satisfechas y la relacion con
el Banco fluye en todas las etapas del ciclo de negocio.

Conocimiento del Cliente se logra cuando toda interaccién con el cliente se
encuentra adecuadamente registradas y analizada, ademas de toda
informacion bésica solicitada para evaluaciones de negocio se sigue
teniendo interacciones con el cliente en todos sus puntos de contacto las
cuales quedan debidamente registradas ya disposicion de quienes puedan
generar nuevos negocios.

Eficiencia y Calidad en los Procesos Criticos, se deben considerar y tener
en los tableros los procesos de atencion de postventa como procesos
criticos de relacién con el cliente, ya que estos procesos influyen en la
decision de que institucion financiera sera considerada por el cliente como
su institucion principal.

Desarrollar un buen modelo de atencibn masivo, esto puede generar
eficiencia y minimizacion de costos de atencion sobre todo en aquellos
segmentos en los cuales sus necesidades estan mas estandarizadas como
por ejemplo medianas empresas.

96



13.DIAGNOSTICO

Se desprende la necesidad de formalizar un nuevo modelo de atencion que
responda a las necesidades de atencion del cliente, la situacion actual y las
restricciones de capacidades, debido a las siguientes debilidades presentadas en
el modelo actual:

Resoluciones en modalidad Bombero

Caos y arbitrariedad en la solucion de los requerimientos

Decisiones reactivas, adhoc y personales de quién las toma, no existe una
estandarizacion en las respuestas.

Ejecucion de procesos de resolucion informales debido a las preferencias
de los clientes.

Incomunicacion de los canales con el resto de los canales de entrada.
Canales con trabajo de derivadores. No cuentan con la especializacion
necesaria para atender requerimientos especificos sobre todo para
Grandes Empresas y Corporativas por lo que se traducen en simples
derivadores de requerimientos mas que en resolutores, lo que provoca una
pérdida de calidad de la atencion y perdida del seguimiento a los
requerimientos.

Poco poder de resolucion

Desconocimiento de los negocios por parte de los asistentes de las Mesas
de Ayuda

10 Canales de recepcion de requerimientos sin utilidad clara de cara al
cliente lo que lleva al cliente a demandar tiempo y trabajo a sus ejecutivos
de cuentas y de productos.

Es relevante que los ejecutivos conozcan los clientes de su cartera y el
comportamiento de la industria, de manera de facilitar la fundamentacion de
los prospectos de negocios »

Hacerse cargo de los requerimientos de los clientes. La atencion de los
clientes, tanto en la venta como en la post-venta debe ser efectiva para lo
cual se requieren equipos de apoyo integrados en estrategias y metas,
situacion que en el modelo actual no se genera.

Se necesita un modelo flexible que no sea blanco-negro. Es decir encontrar
el mix efectivo a través del cual la institucibn pueda dar atencion
personalizada a los clientes de alto valor y atencién customizada a clientes
de menos valor en utilidades para el Banco.

Se necesita dar respuesta a cOmo entregar el servicio de Postventa y como
liberar de las actividades no comerciales a los Ejecutivos
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Dada la dispersion de volumen de ventas de los clientes y sus ingresos
operacionales de cara al Banco, se recomienda segmentar las carteras por
tamafo, de tal forma de que los clientes de la cota menor sean atendidos
por un grupo de ejecutivos de call center y los clientes de la cota mayor
puedan ser atendidos por sus ejecutivos de relacion face to face.

Las ventajas de subsegmentar de la forma que se sefal6 en el punto
anterior son: Focalizar la accion de Ejecutivos, Explotar de mejor forma
cada uno de los segmentos propuestos

En relacion a los dos puntos anteriores es establecer el manejo de
Empresas relacionadas con una utilidad menor dentro de la cartera de
modo de facilitar el manejo de grupos

Los Ejecutivos destinan gran parte de su tiempo a labores operativas, el
proceso de aprobaciéon de crédito es el mas relevante. Esto va en
desmedro de su foco principal, las visitas a clientes

Los Ejecutivos destinan tiempo valioso en la revisiébn y validacion de
cheques por Caja . Por su parte los Asistentes destinan tiempo valioso en
la revision y validacion en el Canje (Firma y VB Mayor)

Los Ejecutivos de la Banca, reconocen que el nivel de contactabilidad y
accesibilidad presenta bajos niveles de efectividad

Las areas de post-venta de este segmento cuentan con un bajo poder de
resolucién de pedidos de los clientes

Se debe incrementar los niveles de satisfaccion de los Clientes de la Banca
Mayorista, facilitando el acceso, y la oportunidad de las respuestas a los
requerimientos, liberando a los Ejecutivos y Asistentes de labores
operativas.
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14.MODELO PROPUESTO

El modelo propuesto pretende disefiar un modelo que equilibre las necesidades de
atencion del cliente, que nos llevaran a alcanzar los objetivos y estrategia
disefiada y la estructura disponible del Banco, sujeto a los resultados
operacionales, de capacidad y de presupuestos con los que cuenta la entidad.

14.1. Proceso Involucrados en el Modelo de Atencion de Postventa

El Banco cuenta con un mapa de procesos donde se estandarizan y documentan
la mayoria de los procesos, segun metodologia y normativa establecida por el
Banco. El cual se encuentra gestionado y Administrado en su repositorio
centralizado por la Gerencia de Gestion de Procesos del Banco. A continuacion se
presenta el modelo general del mapa de proceso oficial.

PROCESOS DE DIRECCION
PROCESOS DE PROCESOS DE
MERCADEO NEGOCIOS

i PROCESOS DE SOPORTE

Los procesos de Postventa se encuentran clasificados dentro del grupo de
procesos de negocios que administra el Banco en su Mapa General de Proceso.

Encontramos los Procesos Criticos Relacionados al proyecto en el grupo de
Procesos Gestionar Clientes:
» Gestionar Clientes: Procesos que aumentan el valor a los clientes y se
encuentran organizados por Plataformas comerciales presenciales,
Plataformas Transaccionales y Plataformas de Auto atencion.

Este modelo debe permitir disminuir la carga de trabajo del Ejecutivo, aumentar su
contactabilidad y la atencién de llamados de los clientes los cuales pueden
resolverse en forma autdnoma o con apoyo de los resolutores de los pedidos

El Modelo de Atencion Propuesto se basa en un modelo de integrador entre

canales presenciales, remotos y atencién personalizada del Ejecutivo, esto
diferenciado segun las rentabilidad del cliente
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CLEITNES PREMIUM

Centrado en el Ejecutivo

Canales

Canales :
Remotos 1
I

I
I
Presenciales |
I

Organismos :
Reguladores/ Cliente
Fiscalizadores

Ejecutivo como canal principal
Canales Presenciales y Remotos como canales de soporte

Centrado en Canales Presenciales

[
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Reguladores/ Cliente
Fiscalizadores

Canales Presenciales como punto de contacto principal
Ejecutivo y Canales Remotos como canales de soporte

Centrado en Canales Remotos
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Canales Remotos como punto de contacto principal
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Disefio del Esquema Base de Atencién

CLIENTES

MESAS DE AYUDA — ATENCION STANDAR

EJECUTIVOS DE RELACION—-ATENCION PREMIUM

BANCO - POSTVENTA

UNIDADES PERACIONES
RESOLUTORAS E FABRICA

Las MESAS DE AYUDA generan una funcién clave para lograr excelencia en la
calidad de servicio

Asistentes deben tener un perfil técnico y ser capaces de efectuar
habilitaciones remotas para productos estandares y entregar un soporte
integral a los clientes (nuevo rol)

Asistentes centralizadores de comunicaciones durante problemas vy
contingencias , tanto para el cliente, como para el Banco (nuevo rol)
Asistentes resuelven la coordinacion de visitas técnicas por soporte (nuevo
rol)

Diferenciacién del servicio para los clientes definidos como PRIME por las
Bancas (nuevo rol)

Contactabilidad maxima, tendiendo al 100%, ya que las llamadas a esta
Mesa son “el momento de verdad” que tienen los clientes con el servicio
(redimensionar)

Dotar a Mesa de Ayuda con herramientas de monitores y registro y gestion
integral de eventos de servicios (nuevas funciones de monitoreo)
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Atencion en terreno a Clientes Prime es realizado Ejecutivos de Postventa,
incluido en regiones (nuevo rol)

Las UNIDADES RESOLUTORAS deben estar alineadas e integradas con las
mesas de ayuda

Asistentes deben tener un perfil técnico y ser capaces de efectuar
habilitaciones remotas para productos estandares y entregar un soporte
integral a los clientes internos (nuevo rol)

Los EQUIPOS DE EJECUTIVOS DE RELACION deben contar entre sus
actividades la atencion personalizada de sus clientes Premium, para el registro y
resoluciéon de sus necesidades de postventa, con el apoyo de sus asistentes
comerciales, ademas de estar alineados e integradas con las mesas de ayuda

WEB

Ejecutivos deben tener un perfil de relacion a largo plazo con sus clientes y
ser capaces de Descargar de labor operativa a los Ejecutivos Comerciales
de las Plataformas Mayoristas

Mejorar los tiempos de respuesta a Clientes a través de la estandarizacion
y coordinacién con las areas de apoyo a través del Sistema Siebel.

Las plataformas comerciales deben disponer de mediciones diarias de
requerimientos: cantidad de requerimientos atendidos, resueltos vy
pendientes a través de una herramienta integrada entre las distintas mesas
de resolucion.

Complementar sitio con productos y servicios faltantes en base a los
servicios que son mas requeridos en la Banca

Mantener la conectividad y disponibilidad maximas del sitio (up time sobre
99%, que es lo que indica el Gerente de Negocios Transaccionales)
Interlocutor técnico que coordine regularizacién del servicio
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Herramientas que soportan el modelo

Con esta estructura del modelo de atencion se busca dar soporte o implementar
las siguientes herramientas que facilitaran el fluir y la resolucion de los
requerimientos y solicitudes demandadas por los clientes, satisfaciendo sus
expectativas y necesidades de relacion.

e Ingreso y Derivacion automatica a través de una herramienta tecnolégica
gue permita la identificacion del cliente y la compare con la base de clientes
Premium del segmento y de las carteras de los ejecutivos.

e Un equipo y centro de atencion para los clientes no Premium

e Atencion personalizada para clientes Premium, interaccion directa con sus
ejecutivos de relacion.

e Centro de resolucion operativa que cuente con un proceso de asignacion de
requerimientos, resolucion y sistema de control y seguimiento de los
mismos.

e Extension de una Unica herramienta de gestion de requerimientos a todos
los canales de atencion propuestos. SIEBEL.

Ingresoy Derivacion automatica

CLIENTES

Centro de Atencion Clientes No
Premium

MESASDE AYUDA — ATENCION STANDAR

L

& EJECUTIVOSDE RELACION-ATENCION PREMIUM

Atencion Personalizada
Clientes Premium — Modelo de
Ejecutivos de Relacion

Protocolo de Cierre

Centro de Resolucion:

BANCO - POSTVENTA

Documentaciony Respaldo,
Soporte Internet, Derivacion y UNIDADES PERACIONES

Seguimiento Req en Areas RESOLUTORAS IE FABRICA
Resolutorias.

Estas mejoras se encuentran alineadas a las principales tendencias mundiales, en
las cuales cobra especial relevancia el servicio y la liberacion de la carga operativa
del ejecutivo para acercar la relacién con los clientes.
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Otras propuestas de mejora complementarias al modelo propuesto:

Adecuar un sistema de incentivos cruzados a la atencion de postventa de
clientes Premium.

El Sistema de Incentivos, es el rayado inicial para todo el equipo, es
fundamental que el Sistema de Metas de cada Ejecutivo refleje el foco del
Banco, del Area y de la Plataforma

Asegurar un proceso de medicion de metas que estd completamente
sinérgico con los objetivos que persigue cada meta

Equilibrar adecuadamente las necesidades de la Empresa y el
reconocimiento de la labor efectuada por el Ejecutivo a través del afio y no
en un solo momento del tiempo

15. ANALISIS DEL BENEFICIO ECONOMICO DE LA SOLUCION PROPUESTA

La excelencia en el servicio al cliente genera importantes beneficios en términos
de satisfaccion del cliente y rentabilidad:

Tasa de desarcion
anualizada?
S

100% = ot d bk
Reclamos? vencidos “_—“ _ 12 291
Reclamos resueltos 17
=d8h v < promesa
Reslamos resueltos 23
24h-48h
Beclame s resueltos 10 _
< 24h G

iy

Clientes que no Eg
realizaron reclamaos 52 |
51%

Taotal de clientes Bajas®

Fuente: Andlisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora Brain Network 2011
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En el gréfico se muestra que los reclamos vencidos y aquellos resueltos en
tiempos mayores a las expectativas del cliente generan una desercion de 5% a 12,
2% de los clientes que reportaron estos requerimientos.

Resolver reclamos en <24hs 6 en menos de las expectativas de los clientes
disminuye la desercion de clientes, adicionalmente aumenta el consumo de
productos y genera un efecto positivo en el boca a boca sobre otros clientes.

Segun estadisticas del mercado Bancario, los Bancos con mayores niveles de
utilidad en el segmento empresas se diferencian de aquellos con menores niveles
de utilidad por la intensidad de la relacion con sus clientes. Aquellos con mayores
niveles de actividades en la Gestion de Clientes ( en el estudio 53% ) reportan
mayores utilidades que aquellos que ocupan un 10% de sus actividades en
Gestion de clientes.

Actividades que
no son base

Gestidn de clientes

Gestidn de
actividades relacionadas
con la base

Suscripsidn

7

210
Gestidn de otras
actividades relacionadas 17 13
con el erédito “

Botividades no crediticias 26
15

]
[ o |
10

3inferiores  Promedio 3 supetiores

Fuente: Andlisis Competitivo del Mercado realizado por la empresa consultora BN 2011

Por lo tanto se estima que existiria un aumento en las utilidades del segmento
producto de menor desercion y mayores oportunidades de gestionar nuevos
negocios a través de la intensidad de la relacién con aquellos subsegmentos que
reportan las mayores utilidades de cara al Banco dentro de la cartera.
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16.CONCLUSIONES GENERALES

El trabajo desarrollado en estos casi 4 meses de ejecucion y analisis del proyecto
a través de entrevistas, recopilacion de material, estadisticas y reportes. Todo esto
estructurado bajo los 4 pilares de andlisis descritos en el capitulo de metodologia.
En base a los siguientes diagndsticos principales:

1. El mayor problema existente dentro de las distintas areas que hoy llevan la
atencion de postventa en la entidad bancaria, es la poca integracion sistémica
entre ellas

2. Interiorizando el analisis a los porqués se tomaron las decisiones, la totalidad de
las respuestas hacian hincapié en un proceso de decision por evento, a medida
gue iba surgiendo la necesidad de atencién después de la creacion de los distintos
productos, lo que llevo a distintas instancias de atencion todas desintegradas y
con poca comunicacion entre ellas.

3. Al tratar de estandarizar los servicios entregados se tomaron las capacidades
actuales de la entidad, no la satisfaccion o expectativas del cliente por lo que era
oportuno hacer un estudio y un andlisis de la necesidad de los clientes en cuanto a
la atencidn de postventa que ellos esperaban recibir.

4. El banco estaba enfocado en soportar la necesidad de atencion a través de
mesas de ayuda las cuales se alejaban del foco del negocio especifico que existe
para clientes que son administradores, socios y/o representantes de empresas de
gran tamafo, los cuales poseen necesidades distintas y especificas en cuanto a la
relacion que desean tener con su Banco, a diferencia de segmentos mas masivos
COMO SON microempresas y personas.

5. No existia un flujo que integrara todo el proceso de atencion de solicitudes y
requerimientos por lo que se disefio uno que integrara todas las areas que
impactaban en la postventa, a través de un esquema bésico al cudl se debe
alinear y supeditar cualquier otro aumento que se requiera en la capacidad de las
instalaciones y procesos.

6. El andlisis llevd a una propuesta que integrara la situacion actual de la entidad
con lo que esperan los clientes y la estrategia y objetivos que espera alcanzar la
institucion bancaria.

7. También se tomo como referencia los modelos de atencién en el mercado
internacional, disefiando asi un esquema hibrido entre estos modelos que
integrara las necesidades del cliente con las necesidades del Banco.

8. Se pretende de esta forma entregar un esquema de modelo integrador que
refleje el nuevo potencial de oportunidades de negocio que podria crear una nueva
relacion de postventa entre clientes empresas y la institucion bancaria.

Se concluye que el aporte del proyecto presentado resulta en el establecimiento
de un modelo base para implementar. El cuél reportara en un esquema formal e
integrador que facilitara el conocimiento del flujo de accién de los clientes y la
generacion de nuevas propuestas de mejoras.
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18.ANEXOS

18.1. Identificacién - Areas Involucradas en Postventa

Se identificaron las siguientes areas clientes y areas impactadas con quienes se
debe mantener un plan de comunicacién e involucramiento desde el inicio del
proyecto para capturar expectativas e intereses relevantes para el disefio de la
solucion y su posterior implementacion.

Tabla 1; Areas Comerciales

Gerencia

Area

Responsable®

Gerencia Banca

Gerencia Banca Corporativa

DYU

Corporativa y Grandes | Subgerencia de Inmobiliaria y Concesiones GLH
Empresas Subgerencia de Grandes Empresas PC
Gerencia Banca
Institucional Plataforma Banca Institucional MHL
Subgerencia de Empresas Region Metropolitana | JLO
Subgerencia de Empresas Regién Metropolitana Il CLS
Subgerencia de Empresas Regiones FNT
Gerencia Banca Subgerencia de Empresas Regiones FVR
Empresas Plataforma Especializada de Comercio Exterior AHB
Plataforma Especializada de Leasing MAO
Plataforma Especializada de Factoring ABS
Plataforma Especializada de Seguros CCl
Gerencia Pequefia Subgerente Segmentos Pequefia Empresa GGS
Empresa Subgerencia Norte CTE
Subgerencia Centro AMG
Subgerencia Metropolitana Nor Poniente RAS
Subgerencia Metropolitana Sur Oriente GCR
Subgerencia Sur FLU
Subgerencia Austral FMA
Gerencia de Negocios Transaccionales FGG
Administradora General Plataforma Especializada de Fondos Mutuos MEM

de Fondos

18.2. Cantidad de Productos Contratados por el segmento Mayorista

® Se utiliza abreviacion de los nombres de los responsables de gerencia producto de la clausula de
confidencialidad de la informacién
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Total Productos 12.740
CUENTA CORRIENTE MN. 3.688
CREDITOS COMERCIALES LARGO PLAZO 928
CUENTA CORRIENTE MX 824
CREDITOS COMERCIALES CORTO PLAZO 823
LINEA DE CREDITO 572
LEASING. 488
FONDOS MUTUOS FILIAL. 469
OTROS VISTAS 461
BOLETAS DE GARANTIA. 441
CAPTACION DEPOSITOS A PLAZO. 439
PAGO DE REMUNERACIONES. 378
CREDITOS COMEXIMPORTACION 331
CAMBIOS. 280
FACTORING. 259
FORWARD. 203
OTROS PRODUCTOS 199
CREDITOS COMEX EXPORTACION 193
CORREDORA DE BOLSA FILIAL 178
PAGO A PROVEEDORES. 168
AHORRO A PLAZO. 167
RECAUDACION NO PRESENCIAL 161
RECAUDACION PRESENCIAL 151
PRODUCTOS NEW YORK 128
SEGUROS GENERALES - CREDITO PROTEGID( 94
CHEQUERA ELECTRONICA 91
COBRANZA. 89
PAGO 77
CONVENIO HIPOTECARIO 64
USO Y PAGO CHEQUES PROPIOS 63
OTROS COMEX (Avales, Cobranzas) 62
CUENTA RUT 52
PACTOS. 50
PAC. 48
SEGUROS GENERALES TARJETA SEGURA 29
SEGUROS GENERALES - CHEQUERA SEGURA 26
SEGUROS GENERALES - GARANTIAS 25
OTRAS OBLIGACIONES 22
TARJETA DE CREDITO 19
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18.3. Cantidad de Clientes Mayoristas con cruce de productos

Cantidad de
Productos N° de
Contratados Clientes
1 1701
2 1279
3 837
4 521
5 299
6 169
7 92
8 40
9 25
10 10
11 1
12 1
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18.4. Detalle Proceso de Atencién Propuesto: Gestionar Clientes Atencién
de Postventa
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