LT . ‘ M) A DO go . ..3. | ..

PROCALIDAD 20
AS D D ADA RA ORMANDO
A DER A D

/\ ) | A\ D

N LIRS e
(. R
| 3
i ‘
e
0
— 7
y y | s
/ .
(M I
i’ 3 ) do ';‘ ;
- Se———
| A
=X f
q
-
= Y - y | wa'lhﬁ
d \\’_ﬁ;?_’-—t-/ !
INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES

Gracias K
W] &{IN confianza
VA reconocimiento O
Agradecemos a nuestros clientes y . ' Recibimos tu Primer lugar en el sector Courier del
colaboradores, porque gracias a ustedes, PN confianza Premio Nacional de Satisfaccién
seguimos conectando de manera sostenible, ~ A . -
agil y confiable desde Arica hasta Porvenir. P ROCA |— | ,DA de Clientes Procalidad 2025

i r__,_-_.,m‘:?' \



2 EDICIONES ESPECIALES LA TERCERA | Domingo 17 de agosto de 2025

Evolucionar desde
una mentalidad /5

a una de crecimiento

Por: Emilio
Sierpe, director
ejecutivo de
Praxis Human
Xperience

Para partir nos gustaria decir
que, de acuerdo con nuestro
aprendizaje, una buena empresa
es aquella que mejora, de manera
sostenida, la experiencia de sus
clientes. Toda organizacion hu-
mana aspira siempre a estar mejor,
independientemente de cual sea
su actual nivel de desempefio.
Esto es asi en todos los ambitos

organizacional es el resultado de
haber adquirido un cierto tipo de
pensamiento (al igual que cuando
hablamos de design thinking o,
en lo relativo a la calidad, a lean
thinking). Mejorar es tener un
tipo de pensamiento que afecta
todo lo que hacemos; algo asi
como improvement thinking o

S A

valor economico

Crecim ento sostenido y creacion de

Lo que la empresa
quiere controlar

r&a

Propuesta de Valor

!‘_@ Mas recursos disponibles

pensamiento de mejora; es decir

significativa para Clientes

funcionales de las organizaciones;
también en el ambito de la gestion
de experiencia de sus clientes.
De alguna manera, todo lo que
la empresa invierte y hace en el
ambito de clientes lo invierte y lo
hace para mejorar la experiencia
de sus clientes.

Hay dos grandes estrategias de
mejoramiento: la innovaciony el
mejoramiento organico (o con-
tinuo). Es mucho mas atractivo
jugarse por la innovacion (mejora-
miento discreto); el mejoramiento
organico es definitivamente,
menos entusiasmante. Por varias
razones; sin embargo, mas alla de
su atractivo, la pregunta clave es
cual ha mostrado ser mas efec-
tivo. A juzgar por la experiencia,
la mejora organica ha mostrado
ser mas efectiva en una enorme
mayoria de casos.

Pero ;qué es mejorar? Basica-
mente, mejorar es aprender a
hacer mejor todo lo que hacemos.
Es decir, mejorar, desde el punto
de vista organizacional, no es una
accion, no es un proceso y tam-
poco una funcion. Mejorar a nivel

algo asi como adquirir una cultura
de mejoramiento.

El mejoramiento en si mismo es
una respuesta adaptativa frente
a los desafios recurrentes que
surgen en el dia a dia, es decir, es
adquirir una vision evolutiva de la
gestion. Cuando el hombre puso
en practica el espiritu experimental
0 pensamiento cientifico desatd
casi todo el progreso humano
del ultimo par de siglos de la
humanidad.

Una pregunta interesante es
desde qué ambito de la empresa
podemos iniciar esta cultura de
mejoramiento. Nuestra respuesta
es que el lugar mas seguroy con
menos riesgo, es partir desde la
experiencia de clientes (es decir,
desde afuera hacia adentro, con
una vision outside-in). Ademas,
este proceso de desarrollo de
una vivida cultura organizacional
de mejoramiento tiene que estar
guiada por una teoria de la accion.
Desde nuestro punto de vista, esa
teoria de accion debe ser capaz
de vincular el mejoramiento de la
experiencia de los clientes con los

¢

Excelencia operacional @J‘}:

resultados de negocios y con los
procesos centrales de la organi-
zacion. Un ejemplo de lo anterior
podria ser como lo indica la figura.

Hasta aqui la dimension técnica
de este esfuerzo. Lo que sigue es
contar con dos aspectos adicio-
nales: primero, con una buena
dosis de valentia. ;Valentia? Si,
la valentia es imprescindible para
desarrollar la capacidad de mirar
criticamente lo que hacemos,
experimentar la vulnerabilidad
de sabernos siempre en proceso
de ser mejores. Lo segundo es
desarrollar una mentalidad de
crecimiento; es decir adoptar
la firme creencia de que somos

Lo que esta '1;.1]:! el
control” de la empresa

%y &

Satisfaccion y &
vinculacion del personal

+

~N
Liderazgo
208,

Propuesta de Valor
significativa a Colaboradores

capaces de mejorar en todo lo
que Nnos propongamos y que
si no dispusiéramos del talento
necesario para seguir avanzando
también tener la conviccion de
que podemos desarrollarlo.

“Mejorar es tener un tipo de
pensamiento que afecta todo

lo que hacemos; algo asi como
improvement thinking o pensa-
miento de mejora; es decir algo
asi como adquirir una cultura de
mejoramiento”.
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[ PROCALIDAD SALUD 20251

Del heroismo en la pandemia ala
urgencia cdc reducir brechas vy mejorar

a experiencla usuaria

La premiacion anual de Procalidad es mas
gue un reconocimiento: es un termometro
de como los chilenos perciben la aten-
cion de salud que reciben. Por: Claudio
Robles, consultor de Banco Mundial, y
profesor Ces Universidad Adolfo Ibafiez

Los datos mas recientes mues-
tran un pais que, tras la pan-
demia, experimenté un alza
inédita en la valoraciéon de sus
prestadores publicos y privados
producto de una respuesta sin
precedentes: equipos de salud
trabajando sin descanso, amplia-
cion de camas criticas en tiempo
récord, vacunacion masivay veloz,
y una coordinacién publica-
privada inédita entre hospitales,
consultorios, clinicas y mutuales.
El sistema, en especial el sector
publico, no solo cumplio, sino
que superd expectativas. Segun
los datos de Procalidad, el Indi-
ce de Calidad de Servicio en los
prestadores publicos aumento
mas de 12 puntos entre 2020 y
2022, mientras que la satisfaccion
percibida en servicios de urgencia
como SAMU-SAPU crecio cerca de
10 puntos. Pero, pasada la crisis,
los indicadores de satisfaccion 'y
recomendacion comenzaron a
descender, especialmente en el
sector publico, que enfrenta la
doble carga de atender a la mayor

parte de la poblacion y de hacerlo
con recursos limitados.

El analisis de los resultados del
1° semestre 2025 revela que la
brecha entre prestadores privados
y publicos se mantiene, aunque los
prestadores publicos muestran una
leve recuperacion en sus indices
de satisfaccion respecto a 2024.
Esto sugiere que algunas iniciativas
recientes para reducir tiempos de
esperay mejorar la coordinacion
asistencial comienzan a tener
efecto, aunque todavia estan
lejos de los niveles alcanzados
en la pandemia.

FORTALEZAS Y DESAFiIOS POR TIPO DE PRESTADOR

En el sector privado, clinicas y
centros médicos han mantenido
un alto desemperio, con niveles
de satisfaccion global por sobre
los 80 puntos en varios casos.
Han logrado preservar la con-
fianza gracias a la consistencia
en la calidad percibida, el trato y
la rapidez de respuesta, aunque
el desafio de la accesibilidad y el
precio sigue siendo una preocu-
pacién para muchos usuarios. Las
mutuales, por su parte, muestran
estabilidad y una mejora sostenida,
especialmente en atributos como
imagen y cumplimiento. Las
Isapres, por su parte, muestran
signos de estabilizacion tras afios
de cuestionamientos, pero aun
deben trabajar en la percepcion

acotados y un contacto proactivo
con los pacientes. Para el sector
privado, el reto esta en ampliar
el acceso y evitar que el precio
sea una barrera, manteniendo la
consistencia que hoy lo posiciona
como lider en satisfaccion.

La Premiacion Procalidad 2025
nos recuerda que, aunque hay
logros que celebrar, el camino
hacia una experiencia usuaria de
excelencia aun esta en construc-
cion. La pandemia nos mostro que,
cuando unimos esfuerzos como
los ultimos que hemos visto de in-
tegracion publico-privada, somos
capaces de lo extraordinario. La
salud no se mide solo en camas,
procedimientos o vacunas, sino
en como se siente cada persona

r-’

Tipo de Prestador Fortalezas Desafios de valor que tienen sus afiliados  al ser atendida y que perciba que
Clinicas privadas Alta satisfaccion (Satisfaccion Ampliar accesibilidady conte- ~ (VER INFOGRAFIA). su tiempo, su salud y su dignidad
neta 83%), calidad consistente, ner costos para usuarios Lo que queda claro es que son siempre lo primero.
rapidez de atencion. mejorar la experiencia del usuario
- . ) ) ) g ) se ha convertido en un indicador
Centros médicos privados | Mejora sostenida (Satisfaccion Mantener calidad en contexto clave para todos los prestadores
neta 80 %) y facilidad de aten- de mayor demanda (+12% o P i P - ’
cion (+4 puntos desde 2019). atenciones 2023-2024). publicos y privados. Los pacientes
no solo esperan que se les resuelva
Mutuales Estabilidad y altos niveles en Innovar en prevenciony sus problemas de salud sino que
imagen (Satisfaccionneta72%) | ampliar cobertura (actual- también esperan ser escuchados
y cumplimiento (94% de casos mente 35% de trabajadores comprendidos v quiados en cada’
dentro de plazo). afiliados). P 105y gl ; )
paso. La satisfaccion ya no se li-
Prestadores piiblicos Respuesta destacada en pan- Reducir listas de esperay mita al resultado clinico, sino que
demia (+12 puntos satisfaccion mejorar experiencia usuaria incluye el trato, la facilidad para
entre 2020-2022), coordinacion | (tiempos vy trato). acceder a la atencion. la claridad
eficaz con sector privado de sa- . ., ' .
lud y cercania con la comunidad. de la informaciony la oportunidad
de la respuesta.
Isapres Recuperacién en confianza Mejorar percepcion de valor El desafio, entonces, es doble.  “Queda claro es que mejorar la expe-
(Satisfaccion neta 56%) porelprecio Y.estabilidad Para el sector publico, significa riencia del usuario se ha convertido
financiera (afiliados -8% en transformar la épica de la pandemia .
2aos). eh Un estandar cotidiano: mas €N un indicador clave para todos los

resolutividad, tiempos de espera  Prestadores, publicos y privados”.
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l > RedSalud

Centros Médicos y Dentales RedSalud:

“La satisfaccion de nuestros pacientes es el mayor

> www.redsalud.cl

reconocimiento a nuestro compromiso con la salud de calidad”

Por cuarta vez Centros Médicos y Clinicas Dentales RedSalud (CMD) ha sido
distinguida con el primer lugar en el sector Centros de Salud de Procalidad,
un reconocimiento que reafirma la vocacion de la red ambulatoria por ampliar
el acceso a salud de calidad en todo el pais.

CENTRO MEDICO Y DENTAL

REDSALUD

3 e SAN MIGUEL

“Estar presentes en todo el pais a través
de nuestra red de mas de 40 centros
y Telemedicina nos permite ofrecer
todas las especialidades médicas y
odontologicas, procedimientos, exa-
menes de imagenes, laboratorio y un
servicio de kinesiologia de reconocida
calidad. Gran parte de la satisfaccion
de los pacientes tiene que ver con esa
valoracion de saber que estamos donde
nos necesitan, con un alto estandar de
calidad y disponibilidad”, sefiala Arturo
Aguilera, gerente de Centros Médicos
y Dentales RedSalud.

La valoracion continua y consis-
tente de los pacientes de RedSalud,
afio tras afio, responde también a
un acompafiamiento a través de di-
versos canales de contacto, donde
las innovaciones tecnoldgicas han
mejorado la experiencia del paciente.
Desde hace varios aflos que todos los
centros cuentan con un sistema unico
de Ficha Clinica, también la reserva
de horas, resultados de examenes y
pagos de prestaciones se realizan via
web o del portal MiRedSalud, lo que

reduce tiempos de espera y brechas
de acceso.

“Es muy gratificante ver que somos
capaces de llevar el sello de Calidad y
Calidez de RedSalud a todos nuestros
pacientes, dandoles la oportunidad de
acceder tanto a tratamientos de alta
complejidad clinica como a programas
de diagnostico precoz y medicina pri-
maria”, precisa Juan Ignacio Neme, el
gerente de Experiencia y Servicios
Digitales RedSalud.

Arturo Aguilera enfatiza el valor
humano detras de este logro. "La
satisfaccion de nuestros pacientes es
el mayor reconocimiento a todo el
equipo de colaboradores, médicos,
odontologos y profesionales de la
salud. Es cierto que la infraestructura,
equipamiento y sistemas tecnologicos
de ultima generacion contribuyen a
la calidad, pero es la pasion por el
cuidado y el sello humano de todos
quienes formamos parte de RedSalud,
lo que hace posible alcanzar tan altos
niveles de satisfaccion entre nuestros
pacientes”.

REDSALUD

SOMOS CChC

TLUGAR

PROCALIDAD

INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES

En el sector Centros de Salud

Gracias por seguir confiando en nosotros.
Seguiremos cuidando de ti y de tu familia
en todo Chile.

k-

RedSalud, cuidando de Chile, cuidando de ti
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3S industrias dc ScV/(CIO
ORENTedEUlIlIima decade

En nuestros 25 afios de existencia
como Procalidad hemos mante-
nido unarigurosa investigacion
de la percepcion de los clientes
respecto del servicio entregado
por las grandes marcas del mer-
cado. Junto a ellos una sistematica
entrega de distinciones anuales
por sectores industriales y cate-
goria de servicios (transaccional
y contractual) a aquellas marcas
que superando umbrales basicos
tuviesen los mejores resultados.
Sin embargo, cada cierto tiem-
po, es interesante poner los ojos
en cuales son las marcas de las
distintas industrias que muestran
mejoras sostenidas durante pe-
riodos mas prolongados. En este
estudio el periodo de analisis es
de la ultima década, periodo que
contiene numerosas contingencias
de naturaleza fisicas, sociales,

Por: Rodrigo Morras O.
director general
del CES UAI

LA METODOLOGIA PARA
ESTIMAR LA MEJORA

1. Participan todas las marcas con 10 afios ininterrumpidos de
mediciones y datos.

2. Con los datos semestrales de cada variable disponible en las
bases de Procalidad (INSC, PXI, ICC) se determinan las rectas
que mejor aproximan la serie de datos.

3. La tendencia de mejora para cada variable queda estimada
por la pendiente de la recta de ajuste.

4. La estimacion global de mejora finalmente esta dada por el
promedio de las pendientes obtenidas en el punto 3.

5. Para la década analizada estimamos razonable destacar
marcas con pendientes mayores a tres, esto significa una
mejora promedio de 30 puntos para las 12 variables incluidas
en los indices (INSC, PXI, ICC).

economicas, sanitarias y politicas.

Un aspecto interesante de esta
mirada es la visibilizacion de las
marcas que a continuacion se
mencionan, y que habitualmente
estan en la parte media del ranking
de su sectory que no han sido dis-
tinguidas con los premios anuales;
pero que como consecuencia de
su actual enfoque en los clientes y
en la mejora de sus servicios posi-
blemente las veremos distinguidas
en el futuro.

Elestudio que considera 6 indus-
trias, constata que en esta década a
pesar de los distintos eventos que la
sacudieron, ninguna industria bajo
su nivel promedio de percepcion,
es mas, todas mejoraron; salvo la
industria de la salud, que se mantuvo
(pendiente cero).

La industria con la mayor mejora
en la década fue la de transporte y
logistica, alcanzando una pendiente
global de 1,5 lo que significa una
mejora de 15 puntos de mejora
en el periodo. De hecho, esta
incluye a REDBUS, la marca de
mayor mejora en la década, quien
alcanzo una pendiente de 7,87 lo
que significa una mejora de casi
80 puntos promedio en los 10
afos. En palabras de Paola Tapia,
directora de Transporte Publico
Metropolitano, “Este avance de
Red Movilidad en los ultimos afios,
muestra la transformacion de una
politica publica de Estado, con
mirada de largo plazo. Los ejes
principales de accion han sido la
electromovilidad y la perspectiva de
género incorporando mas mujeres
en la conduccion, conectando asi

con mas calidad y equidad territorial
a las personas.”

Ademas de valorar esta tremenda
mejora que fue continua durante
el periodo hay que agradecer el
impacto en la vida de los ciudadanos
de la capital, especialmente porque
a estas buenas cifras, otro operador,
Metro de Santiago, también apare-
ce entre las empresas con mayor
pendiente de crecimiento (6,2).

La siguiente industria fue Telco
(1,17) donde destacod Movistar
internet contribuyendo con una
pendiente de 4,62. Es interesante
destacar que en las dos industrias
que siguen, Retail (1,06) y Financie-
ras (0,96), los operadores que las
lideran (Tienda y Tarjeta La Polar)
representan la resiliencia de una
marca impactada por eventos
ocurridos hace 15 afios aprox.

Destacamos también la industria
domiciliaria (0,56), a la sequnda
mejor marca de la década, Aguas
Chafiar, que alcanzé una pendiente
de crecimiento de 6,6. Y en la in-
dustria de la Salud, a los Hospitales
Publicos (3,19), que han sostenido
la gran mejora obtenida durante la
pandemia.

Finalmente, esta mejora general
de los indicadores en las industrias
refleja la capacidad de resiliencia,
de adaptacion y de creacion de
valor de las empresas de servicios
qgue requiere ser reconocido por
todos y que ademas valida en Chile
la vision positiva y reconocimiento
internacional (Informe Edelman
Trust) de las competencias de las
empresas privadas para gestionar
y enfrentar cambios.
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[ LA CEGUERA DEL CX CON IA1]

Por qué medir se
volvio mas complejo

\V Mas Cr

Por:

Carlos
Ochoa,
gerente de :
Desarrollo |

Digital Praxis b g
Human .
Xperience ‘7 )

EL ESPEJISMO DE LA
AUTOMATIZACION
PERFECTA

Muchas empresas caen en la trampa de
creer que la IA es una solucion magica.
“Implementamos un chatbot y los tiem-
pos de respuesta mejoraron 300%". Pero
¢qué hay detras de esa métrica? ;Los
clientes realmente estan mas satisfechos
o simplemente reciben respuestas mas
rapidas que no resuelven sus problemas?
La velocidad sin efectividad es solo ruido
optimizado.

Los KPIs clasicos - tiempo de respuesta,
volumen de interacciones, tasa de au-
toservicio - no capturan la complejidad
de las interacciones con IA. Un cliente
puede recibir una respuesta en 2 segun-
dos, pero si el algoritmo no entendid su
consulta real, esa métrica de “éxito” es
completamente engafiosa.

CUANDO MEDIR:
LA IMPORTANCIA
DEL TIEMPO REAL

En el mundo acelerado de la IA, el tiempo
real es una necesidad operacional critica.
Las interacciones automatizadas pueden
descarrilarse completamente en cuestion
de segundos, y un problema que no se de-
tecta inmediatamente puede multiplicarse
exponencialmente.

El monitoreo en tiempo real es clave para
detectar fallos técnicos al instante, identi-
ficar consultas que la IA no sabe manejar
y activar un escalamiento automatico
cuando la satisfaccion cae por debajo de
umbrales criticos.

Por otro lado, la evaluacion periddica per-
mite ver mas alla de la inmediatez: analizar
tendencias en los tipos de consultas, enten-
der comportamientos emergentes, medir el
verdadero retorno de inversion y detectar
oportunidades estratégicas para mejorar
tanto los algoritmos como los procesos.

/

{Ico)

La inteligencia artificial ya es parte
del dia a dia en la experiencia del
cliente. Chatbots, asistentes virtuales,
recomendaciones automaticas estan
por todas partes. Pero hay un proble-
ma: la mayoria de las empresas estan
implementando IA sin tener idea de
como esta impactando realmente la
experiencia de sus clientes.

Es como manejar con los ojos venda-
dos. Sabes que estas avanzando, pero
no tienes claro si vas por el camino
correcto o si estas a punto de estrellarte.

I LOS RIESGOS DE NO MEDIR

Deterioro silencioso

Cuando no medimos adecuadamen-
te lo que estd pasando, los clientes
gradualmente dejan de usar canales
automatizados porque aprenden por
experiencia que no van a obtener
respuestas utiles. Pero acd esta lo
peligroso: en lugar de escalar su
frustracion o quejarse abiertamente,
simplemente se van en silencio. Y
nosotros, mientras tanto, segui-
mos viendo métricas de “éxito” en
nuestros dashboards y celebramos
la eficiencia de sistemas que estan
perdiendo clientes silenciosamente.
Amplificacion de sesgos

Los algoritmos pueden discriminar
involuntariamente a ciertos segmen-
tos de nuestra base de clientes. Una

IA que funciona perfectamente para
usuarios mas digitales puede con-
vertirse en una barrera infranqueable
para adultos mayores o personas
con menor alfabetizacion digital.

Un ejemplo reciente y muy concre-
to: la eliminacion de las tarjetas de
coordenadas bancarias en agosto
de 2025, reemplazadas por auten-
ticacion reforzada a través de apli-
caciones moviles. Aunque la medida
sin duda mejora la seguridad, puede
excluir inadvertidamente a adultos
mayores que no dominan estas tec-
nologias, forzandolos a depender
de terceros para sus operaciones
bancarias mas basicas o, peor aun,
abandonar los servicios digitales
completamente.

§ QUE MEDIR ENTONCES

El verdadero valor esta en entender dos
cosas: qué tan bien comprende la |Ay
como vive la experiencia el cliente.

En las métricas de comprension, con-
viene fijarse en la tasa de resolucion por
intencion, que muestra si el sistema real-
mente capto lo que la persona queria; el
escalamiento inteligente, que indica en
qué momento y por qué motivo se deriva
a un humano; y la precision contextual,
que confirma si la respuesta fue perti-
nente para esa situacion especifica.

En las métricas de experiencia, el foco
esta en el andlisis de sentimiento en
tiempo real, para seguir la evolucién
emocional del cliente, y en la tasa de
abandono por frustracion, que revela

el punto exacto en que decide dejar la
interaccion automatizada.

ALERTAS
INTELIGENTES

Los sistemas modernos de monitoreo necesitan generar
notificaciones inteligentes y contextualizadas: cuando
la tasa de escalamiento a agentes humanos supera
el 40% en una hora especifica, cuando el analisis de
sentimientos detecta patrones de frustracion creciente
en tiempo real, o cuando aparecen tipos de consultas
nuevas que el sistema no esta preparado para manejar.

| LA NUEVA REALIDAD

La integracion de IA en CX es
una revolucion en como de-
bemos pensar la medicion. Los
frameworks tradicionales, dise-
fados para interacciones huma-
no-a-humano, se quedan cortos
cuando evaluamos experiencias
humano-maquina-humano.

No medir adecuadamente el
impacto de la IA es como volar

sin instrumentos. Puedes sentir
que todo esta bien, pero cuando
te das cuenta de que algo anda
mal, ya puede ser demasiado
tarde para corregir el rumbo.
La pregunta no es si podemos
permitirnos invertir en medicion
avanzada de CX con IA. La pre-
gunta es sipodemos permitirnos
no hacerlo.

I IMPLEMENTACION PRACTICA

Para que las métricas realmente impulsen
mejoras, hay que integrarlas en un proceso
que combine analisis, accion y aprendizaje
continuo. Este camino puede estructurarse
en tres fases:

Fase 1: Auditoria de la Realidad Actual
Antes de implementar cualquier nueva
metrica, hay que entender qué esta pasan-
do realmente ahora. Esto significa analizar

transcripciones reales de interacciones,
hacer shadow sessions directas con
clientes reales, y entender profundamente
los puntos de dolor especificos que las
meétricas actuales no estan capturando.
Fase 2: Métricas Hibridas

El futuro estd en combinar inteligente-
mente la eficiencia operacional con la
calidad experiencial real. Una métrica
como “resolucion efectiva en primera

interaccion” es infinitamente mas va-
liosa que simplemente medir “tasa de
autoservicio”.

Fase 3: Circuitos de Retroalimentacion
Implementar mecanismos simples pero
efectivos para que los clientes puedan
calificar sus interacciones en tiempo real,
permitiendo ajustes inmediatos del siste-
may generando aprendizaje algoritmico
constante y evolutivo.
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Por: Editorial Praxis

El Café de las 3:17 PM. Maria,
ejecutiva de marketing, nunca
ha podido descifrar por qué cada
martes a las 3:17 PM le llega una no-
tificacion de su banco ofreciéndole
un café gratis en el Starbucks de su
oficina. No tiene idea de que hay

un algoritmo monitoreando todo:
los martes, justo después de que
termine su reunion de presupuestos
(que invariablemente se extiende
hasta las 3:15), su reloj inteligente
registra un aumento del 23% en su
actividad cardiaca, mientras que su
productividad digital se desploma
por exactamente 18 minutos. El

sistema ya entendio que va a hece-
sitar cafeina y decidio transformar
esa necesidad en un momento
memorable con la marca.

Esto es analisis de micropa-
trones conductuales en accion.
La hiperpersonalizacion funciona
detectando sefiales que ni siquiera
sabemos que estamos enviando.

La lamada inesperada

Un jueves en la mafiana, Carlos
recibe una llamada sorpresiva de su
compafiia telefonica. “Nos dimos
cuenta de que probablemente vas
a necesitar mas datos este fin de
semana”, le comentan, ofreciéndole
megas adicionales sin costo. Carlos
se queda pensando hasta que cae
en cuenta: su hermana llega desde
Valparaiso con sus tres hijos. Lo que
paso fue que el algoritmo sumo las
pistas: busquedas desenfrenadas
sobre “qué hacer con nifios en
Santiago” + reserva en un restau-
rante para seis personas + compra
de juegos online + el historial que
muestra que Carlos siempre con-
sume mas datos cuando recibe
visitas familiares. La ecuacion era
simple: necesidad de conectividad
extra a la vista.

Aca vemos correlacién con-
textual avanzada. Los sistemas
mas inteligentes no solo miran lo
que haces; analizan el contexto
completo de tu vida digital para
anticiparse a tus movimientos.

Cumpleaiios
se recordé solo

Patricia lleva dos semanas con
un comportamiento digital extrario:
revisa obsesivamente Instagram cada
10 minutos, pero solo las stories
de una persona especifica. Busca

“regalos Unicos para hombres” a
las 2 AM, luego borra el historial.
Su cuenta de Spotify muestra una
playlist llamada “nostalgia” que
reproduce en loop. El algoritmo
de su banco cruza estos datos y le
envia una oferta especial: “Financia
ese regalo especial en 6 cuotas sin
interés”. La fecha limite de la promo-
cién coincide exactamente con el
cumpleafios de su ex, informacion
que el sistema dedujo de patrones
de gasto historicos en esa fecha
durante los tres afios anteriores.

Esto es inteligencia
emocional predictiva

Estas historias muestran que la
hiperpersonalizacion predictiva
esta transformando radicalmente
la relacion entre marcas y clientes.
Para las empresas, el reto es como
hacerlo de forma inteligente.

La recompensa es enorme:
experiencias que parecen dise-
fadas a medida de cada instante,
vinculos mas fuertes y una ventaja
competitiva dificil de replicar. Pero
el camino exige navegar dilemas
éticos, cuidar la privacidad y ges-
tionar volumenes de datos con una
precision quirdrgica. Quienes logren
ese equilibrio no solo lideraran en
su industria, sino que definiran el
estandar de lo que los clientes
esperaran de aqui en adelante.

l > Caja18

Caja 18 obtiene el primer lugar
en satisfaccion de afiliados de
las cajas de compensacion

Estudio de Procalidad confirma que Caja 18 de Septiembre ha logrado
el desafio que se propuso hace 8 anos: ser la Mejor Caja para Chile.

> www.cajal8.cl

Caja 18 ha obtenido el primer lugar en el
sector Cajas de Compensacion del indice
Nacional de Satisfaccion de Clientes (INSC)
— Procalidad 2025, un gran reconocimiento
a su gestion, fuertemente orientada a poner
a sus afiliados en el centro de su quehacer.
Esto se traduce en un servicio con un alto
nivel de satisfaccion en todos sus canales
de atencion, beneficios sociales altamente
valorados por sus afiliados, apoyo financiero
de acceso universal, a traves de los créditos
sociales y el mas alto nivel de calificaciones de
la industria en el pago de licencias médicas.

Alvaro Cambara, gerente general de Caja
18, destaco que “este reconocimiento de los
afiliados, que han distinguido a nuestra Caja con
el primer lugar del sector es un gran orgullo
para todos quienes pertenecemos a Caja 18
y confirma que hemos logrado alcanzar el
desafio que nos propusimos hace 8 afios:
ser la mejor Caja para Chile. Para lograrlo,
definimos un ambicioso plan estratégico, que
podemos constatar que hemos desarrollado
con éxito".

En efecto, con los resultados del afio 2017
Caja 18 dejo atras un tiempo marcado por la

recuperacion financiera y por importantes
cambios organizacionales e inicid una nueva
etapa, cuyo pilar fundamental son las perso-
nas. En la Memoria de ese afio, su presidente,
Cristobal Philippi, sefiald: “Queremos ahora
constituirnos en la mejor Caja de Compen-
sacion del pais, con un alto nivel de calidad
de servicio para nuestros afiliados y el mejor
lugar para trabajar para nuestros trabajadores”.

Comenzo entonces una etapa en que se
hicieron exhaustivos analisis de los procesos
mas relevantes para los afiliados, producto de
lo cual se fueron implementando importantes
mejoras, que han permitido ofrecer un servi-
Cio cada vez mas agil y simple a sus mas de
440.000 afiliados.

Un ejemplo claro de los altos niveles de
servicio alcanzados es el proceso de pago
de licencias médicas. El afio 2024 la Super-
intendencia de Seguridad Social califico, una
vez mas, a Caja 18 como la mejor del sistema,
con una nota promedio de 6,8, determina-
da en base a 12 indicadores evaluados por
dicha entidad.

También es destacable el apoyo financiero
que entrega Caja 18 a sus afiliados, trabajadores
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Al momento de recibir el premio Procalidad para Caja 18: Alvaro Cambara,
gerente general; Cristébal Philippi, presidente directorio, y Osvaldo Iturriaga,
gerente de Asuntos Corporativos y Sostenibilidad.

y pensionados, a través del otorgamiento de
créditos sociales, en forma simple y expedita.
Durante el afio 2024 fueron mas de 77.000
los créditos cursados, confirmando asi su
fuerte compromiso con la inclusion financiera

Lo mismo ocurre con los beneficios socia-
les, para apoyar y acompafiar a los afiliados
en cubrir variadas necesidades, tales como
salud, educacion, deportes, gastos del hogar
y recreacion, entre otros, que son altamente

valorados y que durante el afio 2024 superaron
los MM$6.700.

Finalmente, Alvaro Cambara sefiald que
“agradezco a Procalidad por este reconoci-
mientoy a las 382 mujeres y los 176 hombres,
que formamos el equipo de Caja 18, por su
profesionalismo, esfuerzo y compromiso con la
satisfaccion de nuestros afiliados. Este equipo
es, en definitiva, el que ha hecho realidad el
desafio de ser la mejor Caja para Chile".
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Las Cajas de Compensacion son fiscalizadas por la Superintendencia de Seguridad Social www.suseso.cl
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Los lideres que marcan la diferencia

Este afio, 22 sectores tienen marcas ganadoras que cumplen con los
estandares del benchmark. Estas empresas no solo destacan en sa-
tisfaccion global, sino que aventajan al promedio de las otras marcas
que componen su sector en todas las métricas de relacion. Asi, los
ganadores tienen:

» Un 50% mas de “apostoles” que las marcas que no ganan.

» Un 80% menos de “terroristas”.

9 puntos mas de satisfaccion neta global y en satisfaccion dado precio
que las otras marcas de sus sectores.

* 2 puntos menos de problemas reportados.

Podemos ver asi que el liderazgo sostenido en experiencia de clientes
Nno es un accidente; es el resultado de procesos maduros, con métricas
accionables y decisiones consistentes en el tiempo.

MARCAS GANADORAS POR SECTOR

Industria Sector Marca Ganadora
AFP AFP Uno
Cajas de Compensacion Caja18
Gas Medidor Gasco
Instituciones Financieras - Grandes | Banco de Chile
Instituciones Financieras — Medianas | Coopeuch
[ EL ESPEJO DEL CLIENTE 1 Contractual 1 ermet Mundo
Mutuales ACHS
3 4 3 4 Seguridad para el Hogar ADT
Qulen gana y qulen Tarjetas Comerciales CMR Falabella
- Telefonia Movil Entel
Ierde e n ‘ a b a ta | ‘ a Televisién Pagada Mundo
p Centros de Salud RedSalud
' N Clinicas Clinica Alemana
DOr la satisfaccion
, Estaciones de Servicio Copec
e m C h | | e Gas Cilindro Lipigas
Transaccional | | jneas Aéreas LATAM
Mejoramiento para el hogar Sodimac
El indice Nacional de Satisfaccidn de Clientes 2025 muestra una recuperacion Minimarket San Camilo
general en la percepcion de servicio. Analizamos alos sectore; ganadores, Pago de Cuentas Sendillito
a los gque aun no logran despegar y compartimos claves practicas para los -
lideres de experiencia de clientes. Supermercados Lider
Por: Cristian Rivas Gavilan, gerente de Negocios Praxis Human Xperience Tiendas por departamento Paris

En un contexto donde la relacion
entre clientes y empresas ha
atravesado ciclos de confianza
y desgaste, la edicion 2025 del
indice Nacional de Satisfaccién
de Clientes (INSC) llega con
sefales positivas. La satisfaccion
neta general alcanza un 63%, re-
virtiendo la caida sostenida desde
el peak de 2022. Este repunte se
aprecia también en un alza en la
satisfaccion dado precio y en la
intencion de permanencia. También
en una tibia tendencia al alza de la

disposicion a recomendar.

También hay buenas noticias en
la tasa de problemas: un minimo
histérico del 10%. Sin embargo, para
quienes trabajamos en experiencia
de clientes, esta cifra no es motivo
para bajar la guardia. Como ya
hemos probado en Procalidad el
impacto de los problemas es gigante
en la satisfaccion. El desafio, por
lo tanto, sigue centrandose en la
reduccion de los problemas, y en
una gestion de la experiencia del
cliente que la vive.

Donde no hay campeones

Los llamados sectores “desiertos” son aquellos en que ninguna marca
logra superar el umbral de una evaluacion satisfactoria (60 puntos en
sectores contractuales y 65 puntos en sectores transaccionales). Ener-
gia Eléctrica, Isapre/Fonasa, Sanitarias, Servicios Publicos, Farmacias y
Transporte Publico son los sectores desiertos de este afio. 5 de los 6
se repiten en los ultimo 3 afios.

Por otra parte, los sectores mas criticos, los que presentan las meno-
res evaluaciones (bajo 45 puntos netos de satisfaccion) son Autopistas
Urbanas, 13% (el mas bajo del pais); Energia Eléctrica, 24%; Prestadores
de Salud Publicos, 33%; Transporte Publico, 40%, e Internet: 42%.

Aqui se repite la misma formula negativa: alta tasa de problemas
(sobre 15% y hasta 30% en algunos casos), mala percepcion de precio
y baja efectividad en la gestion de reclamos. En Prestadores de Salud
Publicos y Autopistas Urbanas, por ejemplo, la tasa de solucion no
supera el 10%.

SECTORES DESIERTOS

” Industria Sector Marca Ganadora
La lealtad se construye con
experiencias consistente- Energia Eléctrica Desierto
mente buenas. Esa consis- Contractual | Isapre / Fonasa Desierto
tencia nace de procesos Sanitarias Desierto
robustos que se mlden me- Servicios Publicos Desierto
joran, integran y comunican”. _ Farmadias Desierto
Transaccional T I .

ransporte Publico Desierto



Dos verdades que no cambian

La primera: el impacto de los problemas. La brecha de satisfaccion
entre clientes sin inconvenientes y los que si los tuvieron se mantiene
practicamente intacta desde hace mas de una década, fluctuando
entre los 70 y 90 puntos.

La segunda: la relacion entre satisfaccion y permanencia sigue muy
fuerte. La satisfaccion refleja una evaluacion retrospectiva (lo que el
cliente ve y escucha de las marcas); la segunda, una intencion futura
que anticipa comportamientos leales (es la respuesta mas cercana a
una lealtad material de un cliente, ese “volver a comprar”).

Historicamente, ambas han mostrado una de las correlaciones mas
altas en el estudio. Asi con los datos de Procalidad podemos afirmar
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Tres claves para
competir (y ganar)
en experiencia de
clientes
Excelencia Operativa
La lealtad se construye con expe-
riencias consistentemente buenas.
Esa consistencia hace de procesos
robustos que se miden, mejoran,
integran y comunican. En servicios,
los “productos defectuosos” no se
acumulan en una bodega como
ocurre en procesos productivos: se
traducen en clientes insatisfechos,
que luego se van o se quedan para
advertir a otros. Dos datos signifi-
cativos: 40% de los insatisfechos
declara haber tenido problemas.
Y, 72% de los insatisfechos con
problemas, sefialan que no se-
guiran con la empresa. En nuestra
experiencia las empresas normal-
mente "no asumen” esta realidad.
iSi, tendran problemas! Entonces
la pregunta clave es ;como lo
haremos?, ;como reaccionaran
cuando estos ocurran?
Gestion de la Ecuacion de Valor
El cliente no exige precios bajos,
exige valor. El reto es que la suma
de beneficios (de producto, emo-
cionales, organizacionales) supere
los costos percibidos (econdmicos,
de servicio, de riesgo). Cuando
la diferenciacion desaparece, el
precio se convierte en el unico

criterio de decision, que solo implica
destruccion de valor.

Compromiso Interno con el
Cliente

Los procesos claros no sirven de
nada si no hay personas prepara-
das y motivadas para ejecutarlos.
Movilizar una cultura centrada en
el cliente implica alinear incentivos,
formar competencias para resolver
problemas y escuchar activamente,
también dentro de la propia orga-
nizacion. Para las areas a cargo, el
desafio del "hacer-hacer” —lograr
que otras areas actuen con foco
en el cliente, aunque no estén bajo
la misma jerarquia— es cultural,
adaptativo y permanente.

El liderazgo sostenido que ve-
mos en las marcas ganadoras del
INSC 2025 confirma algo que
los profesionales de experiencia
de clientes conocemos bien: la
diferenciacion real ocurre cuando
excelencia operativa, ecuacion de
valor y compromiso interno traba-
jan en sinergia. Estos resultados
reafirman que la gestion de CX no
puede delegarse unicamente a un
area; debe ser transversal, medible
y culturalmente integrada. Para
quienes lideran este desafio, la
pregunta no es solo como llegar
a la cima, sino como mantener el
estandar cuando las expectativas
del cliente suben cada afio.

l > Sodimac

Sodimac lidera la experiencia
de clientes en el sector de
mejoramiento del hogar

La empresa gand en esta categoria del indice Nacional de Satisfaccién
de Clientes Procalidad 2025. Esto es fruto de su escucha activa a las
familias y profesionales de la construccion, entregandoles la mejor
propuesta en sus proyectos de hogar.

Sodimac obtuvo el primer lugar en la eva-
luacion de los clientes en el sector “Mejo-
ramiento para el Hogar" del indice Nacional
de Satisfaccion de Clientes Procalidad 2025.

"Estamos muy agradecidos de este
reconocimiento. Buscamos escuchar de
manera activa a nuestros clientes, que
es la base para entender y responder a
sus expectativas y necesidades. Tenemos
muy claro que hoy no basta con ofrecerles
productos y servicios atractivos, debemos
innovar permanentemente y entregarles
una experiencia que ellos valoren y que
nos diferencie”, destaco el gerente general
de Sodimac Chile, Eduardo Mizon.

El ejecutivo agregd “que las personas
esperan también que las empresas aporten
a la solucion de sus problemas y a aquellos
que afectan al pais. A eso estamos abocados,
con acciones en diferentes ambitos que
muestran una consistencia en nuestro actuar”.

La confianza que ha generado Sodimac
se basa en un trabajo interno, al contar

conuna cultura de cercania y compromiso
con los clientes y el pais que viene de sus
origenes como cooperativa.

En sus mas de 70 afios de historia, la
companfia ha acompafiado a las personas
en las distintas etapas de su vida y de Chile,
en los periodos buenos y en los dificiles.

La empresa apoya a las familias y pro-
fesionales de la construccion a concretar
sus proyectos de hogar, con productos y
servicios de calidad, a precios convenientes
y con la mejor experiencia.

La empresa
capacita anual-
mente a miles
de maestros y
maestras en la
Gran Feria de
Capacitacion

y el Circulo de
Especialistas.

Sodimac tiene cultura de cercania y compromiso con los clientes y el pais.

> www.sodimac.cl
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Sodimac pone mucho foco en ca-
pacitar gratuitamente cada afio a miles
de maestros y maestras a traves de su

Circulo de Especialistas y la Gran Feria
de Capacitacion anual, entre otros bene-
ficios. Este esfuerzo se complementa con
las asesorias de su canal "Hagalo Usted
Mismo”, dirigido también a las familias
que necesiten realizar proyectos y tener
hogares mas sostenibles.

La experiencia de cliente es uno de los
tres pilares de la estrategia de desarrollo
de Sodimac junto a la sostenibilidad, y
rentabilidad y crecimiento. En sostenibili-
dad, la firma impulsa diferentes programas
hacia la comunidad y para el cuidado del
medioambiente, entre otros ambitos.
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Cémo usar la informacion de Procalidad
Dara un autodiagnostico certero

Una metodologia
practica para trazar
su estrategia de
clientes.

Por: Bastian Nuifez
Mallea, consultor
de Experiencia de
Clientes, Praxis
Human Xperience

Miden, miden y vuelven a medir

Muchas empresas miden la expe-
riencia de sus clientes rodeadas de
encuestas, dashboards y KPIs... pero
sin lograr que esa informacion se
transforme en decisiones concretas.
Mientras tanto, las compafias que
marcan la diferencia entienden pro-
fundamente a sus clientes y usan los
datos como palanca para avanzar,
no como simple reporteria.

Para romper este ciclo improductivo,
es fundamental contar con herra-
mientas que conviertan los datos en
insights accionables. Ahi es donde
Procalidad ofrece una solucion: el
mapa de satisfaccion vs. problemas.
Una herramienta que permite facil-
mente posicionarse y compararse
con la industria, respondiendo a una
pregunta clave: ;somos una empresa
que entrega experiencias fluidas o
una que vive apagando incendios?

Al posicionarse en este mapa,
obtienes claridad inmediata sobre tu
desempefio: como estas respecto a
la industria, quiénes son tus vecinos
competitivos, y cuales son las brechas
que te separan de los lideres en tu
sector. Antes de explorar las impli-
cancias estratégicas, es importante
entender la logica detras del mapa,
se construye sobre dos ejes funda-
mentales. La satisfaccion neta (% de
satisfaccion - % de insatisfaccion) en
el eje vertical, y la tasa de problemas
en el eje horizontal.

La lectura es intuitiva, las empresas
ubicadas en la zona superior izquierda
presentan el mejor desempefio, mien-
tras que aquellas situadas en la zona
inferior derecha enfrentan los mayores
desafios. Para analizar el grafico de
esta primera edicion del 2025, hemos
dividido el mapa en cuatro cuadrantes
estratégicos, cada uno con sus propios
retos y oportunidades.

Primer cuadrante, los
lideres

Aqui se ubican sectores como
Aeropuertos, Clinicas y Ecommerce,
que han logrado la formula dorada:

Satisfaccion neta v/s tasa de problemas

I: Los lideres
, Aeropuertos

90%
Seg. para el hogar
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fhst. Financieras Medianas
Gas medidor ¥Centros de salud
Gas cilindro

Hc
80%

ommerce
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alta satisfaccion con pocos problemas
operativos. Sin embargo, su principal
enemigo no viene de afuera, sino de
adentro. Su desafio estratégico es
la complacencia: el riesgo de dejar
de innovar desde una posicion de
liderazgo. Para estos sectores, el
plan de accién debe enfocarse en
proteger la formula ganadora: invertir
en monitoreo constante, fortalecer
la cultura centrada en el cliente e
impulsar pequefias innovaciones
incrementales que mantengan la
ventaja competitiva.

Mas intrigante resulta
el segundo cuadrante:
la oportunidad ignorada

Una posicion tan poco comun que
apenas el 7% de las marcas analizadas
se encuentra aqui. Estos sectores
disfrutan de clientes satisfechos que
toleran problemas, preferentemente
operativos. El sector Delivery ejemplifica
perfectamente esta paradoja, junto
con algunas marcas especificas de
lineas aéreas, instituciones financieras
e internet: mantienen alta satisfaccion
pese a multiples inconvenientes,
aunqgue frecuentes, son percibidos
como basicos y de facil resolucion.
Sin embargo, esta tolerancia no es
infinita. Su desafio critico es apro-
vechar esta lealtad antes de que se
agote, transformando esos problemas
“tolerables” en ventajas competitivas.
La estrategia debe priorizar la resolu-
cion en el primer contacto, atacar los
dolores mas frecuentes y sostener el

10%

Sartarta

Isapre / Fonasa Lineas aéreas

Telefonia movil

Television pagada

Internet

Transporte publico

Prestadores de salud

Autopistas urbanas

15%

20%

TASA DE PROBLEMAS

valor percibido mientras se corrige la
operacion de fondo.

Un fenédmeno paradé-
jico ocurre en el tercer
cuadrante, el valor
silencioso

Aqui la operacion es eficiente, pero
los clientes simplemente no la valo-
ran. El caso de las AFP es revelador:
operacion con pocos problemas, pero
satisfaccion persistentemente baja. El
problema no es operativo, sino de per-
cepcion. Los clientes no comprenden,
valoran o conectan emocionalmente
con el servicio que reciben. Su desafio
es fundamentalmente comunicacional,
requiriendo un plan centrado en mar-
keting y estrategia de marca: estudios
profundos de percepcion, ajustes en
la comunicaciony una redefinicion de
la propuesta de valor que promueva
el vinculo con los clientes.

La situacion mas critica
se presenta en el cuarto
cuadrante: la recons-
truccién

Sectores como energia eléctrica e
internet enfrentan la tormenta perfecta:
alta tasa de problemas combinada
con baja satisfaccion. Es una situa-
cion de supervivencia que exige una
reconstruccion fundamental desde los
cimientos. Aqui no hay espacio para
estrategias sofisticadas, se requiere
gestion operativa basica pero efectiva.
La prioridad es resolver las principales
problematicas de mayor impacto, ajus-

Energia eléctrica

IV: Reconstruccion

30%

35%

2> alta

tar los niveles de servicio a estandares
minimos aceptables, y desarrollar un
“musculo” reactivo y robusto para
responder ante contingencias.

Mas alla del diagnéstico

Independientemente de la ubicacion
especifica en cualquiera de estos
cuadrantes, el verdadero valor del
mapa radica en su capacidad trans-
formadora. Es mas que un grafico, es
una herramienta de gestion que alinea
a los equipos de toda la organizacion
bajo un mismo idioma, convirtiendo
el mar de datos en una conversacion
estratégica coherente.

Usado de forma continua, este
mapa permite monitorear el progreso
y responder preguntas fundamentales:
¢Nuestra estrategia funciona? ;Hacia
dénde queremos evolucionar? ;Con
quiénes aspiramos a compararnos?
Procalidad no solo entrega el mapa de
satisfaccion vs problemas, sino que
cuenta con distintos mapas de gestion
de experiencia, comparando no solo
a nivel sectorial sino con las mas de
140 marcas que mide la iniciativa.

Alfinal del dia, conocer su posicion en
este mapa es el puntapié inicial que toda
organizacion necesita, no solo revela
donde esta posicionada, sino que entrega
directrices para trazar un plan de accion
especificoy ejecutable. Cada cuadrante
ofrece una hoja de ruta clara hacia una
experiencia centrada en el cliente, trans-
formando el diagnostico en estrategiay
la estrategia en la experiencia concreta
que sus clientes esperan y merecen.
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Desafios de implementar 1A
eN SEerviCios Y experienclas

Por: Justo Miguel Vargas, Client
Partner en Globant, profesor del
Programa de IA aplicada ala

experiencia de clientes CES UAI

Hace unos meses, manejando por la Ruta
68 camino a Vifia del Mar, vi un cartelen
la orillade la carretera que decia en letras
grandes: “Lentes con IA". No eran Google
Lens, nilas Ray-Ban de Meta, sino unas len-
tes Opticos comunes y corrientes, de esas
que podrias encontrar en cualquier Optica
de barrio. La frase me dejo pensando: ;qué
querran decir con eso? ;Qué expectativas
deberia tener un cliente al comprar unas
“lentes con inteligencia artificial"?

Me imaginé a alguien entrando a la tien-
da esperando que los lentes corrigieran

la vision por si mismos, que adaptaran el
foco automaticamente o que, al menos,
pudieran recomendar la serie del momento
en Netflix. Probablemente, la realidad era
menos glamorosa: se construyeron con
una tecnologia quizas asistida por IA (lo que
no implica que eso se traspase a las lentes)

Ese cartel es un buen ejemplo de lo que
esta ocurriendo en multiples industrias:
la IA se convirtié en palabra magica,
pero la brecha entre lo que las personas
esperan y lo que efectivamente reciben
es, muchas veces, enorme.

Segun un estudio global de Gartner, 88%
de los consumidores tiene alguna preocu-
pacion sobre el uso de IA en la atencion al
cliente, y 64% preferiria que las empresas
no la usen. Entre sus principales temores
estan: dificultad para acceder a un humano
(60%), reemplazo de trabajadores (46%),
respuestas inexactas (42%) y uso indebido
de datos personales (34%). Por otro lado, el
mismo estudio muestra que un 64% cree que
la IA podra mejorar la velocidad y calidad
del servicio en los proximos 2 a 3 afios. Es
decir, hay entusiasmo, pero también un déficit
importante de confianza.

Este dilema entre expectativas y resul-
tados no solo afecta a los clientes, sino
también a los empleados. Un informe de

BCG revelo que 1 de cada 3 trabajadores
teme que la IA reemplace su puesto, pero
al mismo tiempo 6 de cada 10 cree que
dominar estas herramientas sera esencial
para mantenerse vigente.

Los desafios
para las empresas

Implementar IA en servicios y experiencias
es una odisea que combina aspectos técnicos,
organizacionales, éticos y de experiencia de
usuario. Entre los mas relevantes:

Gestion de expectativas del cliente: co-
municar claramente qué hace la IAy qué no,
evitando promesas que darien la credibilidad.

Integracién tecnolégica: la IA moderna
requiere datos unificados, sistemas intero-
perablesy, en muchos casos, infraestructura
en la nube.

Etica y transparencia: casos como el
de Delta Air Lines en EE.UU., cuestionada
por supuestamente usar IA para persona-
lizar precios de pasajes segun el perfil del
pasajero, muestran el riesgo reputacional y
legal de aplicar algoritmos sin salvaguardas
éticas claras.

Capacitacion interna: Los modelos
mas avanzados son inutiles si los equipos
no saben interpretarlos o utilizarlos para
mejorar la experiencia.

Gobernanzay cumplimiento normativo:
La llegada de regulaciones como la Ley de
IA de la Union Europea exigira mayor trans-
parenciay supervision humana en sistemas
que afectan derechos de las personas.

Un marco de trabajo
para implementar IA

Cuando hablo con empresas que quieren
implementar IA en su servicio, muchas ve-
ces elimpulso inicial viene del hype (moda
actual): “tenemos que meter IA en algo”.
Ahi es donde la experiencia te dice que
la tecnologia no es el punto de partida.

1. Empieza por el problema, no por la
tecnologia.

2. Mapea el journey y detecta puntos de
impacto.

3, Prototipa rapido, pero con datos de
verdad.

4. Disefia para la confianza y la colabo-
racion humano-maquina.

5. Mide elimpacto y ajusta antes de escalar.

6. Establece gobierno y ética desde el
dia uno.

La inteligencia artificial no es un destino,
sino un camino lleno de decisiones es-
tratégicas. No se trata solo de subirse a la
moda, sino de entregar experiencias que
realmente hagan sentido a las personas.
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Queremos agradecer a nuestros clientes que nos han
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[ SILVER ECONOMY 1

La oportunidad que las empresas O
oueden seguir ignorando

Por: Gabriela Espinosa A. directora
del Programa Diseno de Experien-
cias para la Silver Economy, CES
UAI y Octavio Vergara A. director
Sello Mayor y profesor CES UAI

En Chile —y en el mundo— las
personas mayores de 60 afios
son el segmento que mas rapi-
do crece. Chile demoré sélo 30
afios en duplicar el porcentaje
de la poblaciéon sobre 65 afios,
lo que a Franciay a otros paises
en Europa les tomé mas de 100
afios[1]. Este es el fendmeno al
que estamos enfrentados y es
necesario que actuemos ahora.
Este segmento, conocido como
Silver Economy, mueve billones de
dolares a nivel global, pero sigue
siendo sub-atendido y, muchas
veces, malinterpretado. El motivo
principal: nuestros sesgos. Todavia
asociamos la edad con dependen-
cia, desconexion digital o pérdida
de propdsito, cuando la evidencia
muestra justo lo contrario.

Un mercado que cre-
ce...y con capacidad
de gasto

Hoy, el 18% de la poblacion
chilena tiene mas de 60 afios;
para 2050, sera uno de cada tres
habitantes. Es un grupo con alto
poder adquisitivo: muchos cuen-
tan con ingresos estables, menos
deudas y un interés creciente en
invertir en bienestar, viajes, edu-
cacion, tecnologia y experiencias.
En mercados desarrollados, las
empresas que han entendido esta
realidad han adaptado canales y
creado ofertas que no apelan a la
edad cronologica, sino a intereses
y estilos de vida activos.

El costo de los
estereotipos

Eledadismo sigue empujando a
tratar a este grupo como homoge-
neo y pasivo. Esta vision estrecha
limita la innovacion en productos,
servicios y la forma en que nos
comunicamos con ellos. La realidad
es diferente: hay personas mayores
emprendedoras, deportistas, no-
madas digitales y consumidores
exigentes que esperan propuestas
para sus necesidades.

18%

de la poblacién chilena tiene mas
de 60 aiios, lo que genera nuevos
desafios al mercado.

Oportunidades
para innovar

Aprovechar la Silver Economy no
significa "hacer cosas para viejos”,
sino disefiar soluciones reales y
relevantes para un usuario que
hoy es invisible:

- Salud y bienestar integral: pre-
vencion, fitness adaptado, nutricion
personalizada.

- Tecnologia amigable: interfa-
ces intuitivas, soporte humano y
formacion digital.

- Experiencias significativas:
viajes, cultura, educacion continua,
voluntariado.

- Finanzas y seguridad: inver-
siones y seguros alineados con
sus metas vitales.

Diseiiar con ellos,
no para ellos

Las empresas requieren tomar
conciencia de los prejuicios y
adoptar un disefio centrado en el
usuario, e integrando investigacion
cualitativa y co-creacion con perso-

nas mayores que permita descubrir
una nueva segmentacion. No basta
con adaptar lo que ya existe: hay
que repensar toda la experiencia,
ellenguaje, el modelo de atencion
y la postventa.

Chile ante el desafio

En nuestro pais, el potencial de
la Silver Economy esta apenas ex-
plorado. Elreto es doble: derribar
barreras culturales dentro de las
organizaciones y construir pro-
puestas de valor que reconozcan la
diversidad de este grupo. Quienes
lo logren accederan a un mercado
rentable y ayudaran a redefinir el
envejecimiento como una etapa
activa, productiva y deseable.

En definitiva, la Silver Economy
no es moda ni nicho: es una de
las transformaciones demogra-
ficas mas importantes del siglo.
Ignorarla es renunciar a una opor-
tunidad estratégica; entenderlay
actuar hoy puede ser la clave del
crecimiento empresarial en las
proximas décadas.

[1] Kinsella K, He W. An Aging World:
2008. Washington, DC: National
Institute on Aging and U.S. Census
Bureau, 2009. Datos de Chile: de
acuerdo al INE estimativo Censo
2024

El edadismo sigue empujando a tra-
tar a los mayores de 60 afios como
homogéneo y pasivo. Esta vision
estrecha limita la innovacion en
productos, servicios y la forma en
gue nos comunicamos con ellos.
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Cambiate en UNO.cl y ahorra
hasta $390.000 al ano en comision.

Inférmate sobre la rentabilidad de tu Fondo de Pensiones, las comisiones y la calidad de servicio de las AFP en el sitioweb de la Superintendencia de
Pensioneswww.spensiones.cl. PREMIO: Primer lugar del sector AFP en el Indice Nacional de Satisfaccién de Clientes PROCALIDAD2022, 2023, 2024 y 2025.

AHORRO EN COMISION: El monto de $390.000 considera ahorro maximo anual en el sueldo bruto por comisién de afiliado de Cuenta de Ahorro Obligatorio en UNO
afp (0,49%) con renta tope imponible vigente a agosto de 2025 (UF al 01/08/25) comparado con la comisién actual de las AFP: Provida (1,45%), Capital (1,44%), Cuprum

(1,44%), Habitat (1,27%), PlanVital (1,16%) y Modelo (0,58%).
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[ UNA HISTORIA DE CONSISTENCIA 1

Las empresas que
han mantenido
por diez ailos [0S
mejores niveles

de satistaccion de
clientes

Por: Claudio
Lépez M.
director
ejecutivo CES
UAl, y profesor
Universidad
Adolfo ibaiez

Procalidad fue fundado en 2001
con el propésito de elevar la
competitividad de las empresas
chilenas mediante un enfoque
claroy decidido hacia el cliente.
Este benchmark no solo refleja
el esfuerzo de muchos afios de
mediciones, sino que representa
uno de los estudios de satisfac-
cion de clientes mas solidos y
confiables en Chile, y por qué no
decirlo, en el mundo. Esto ha sido
posible gracias a su continuidad
operativa, el volumen significativo
de encuestas, su metodologia
estadisticamente rigurosa y su
cobertura multisectorial.

Este aflo hemos querido realizar
un estudio muy particular sobre
aquellas empresas que han lo-
grado mantener sus niveles de
satisfaccion de clientes de manera
continua. Para ello, realizamos
un exhaustivo analisis de toda
la data de los ultimos 10 afios.
Creemos que es distinto obtener
un muy buen resultado en un afio
o un par de afios (lo que ya es
valioso), que demostrar solidez y
consistencia durante una década,
especialmente considerando que
este periodo ha estado marcado
por diversos acontecimientos
que han impactado la agenda de
personas y empresas en Chile.

Cabe destacar que, para obtener
un indicador total por marca,
consideramos incluir todas las
variables medidas: satisfaccion
neta, satisfaccion dado el precio,
recomendacion neta, permanen-
cia neta y el indice de confianza
neto. Es decir, utilizamos todos
los indicadores que por afios
hemos medido y que constituyen
la base de las premiaciones y re-
conocimientos que entregamos
anualmente.

Asimismo, para los resultados,
incluimos solo aquellas marcas e
industrias con presencia historica
durante el periodo considerado.
Por lo tanto, debimos dejar fuera
a empresas que, si bien han mos-
trado un gran desempefio en los
ultimos aflos, no cumplian con
la condicion de estar presentes
en el indice desde 2015 hasta
el primer semestre de 2025. Las
industrias estudiadas fueron siete
y que se resumen en los siguientes
resultados:

® En la industria de los servicios
domiciliarios, el sector mejor
evaluado fue el de gas. Varias
empresas destacaron, entre ellas
Gasco y Abastible; sin embargo,
la que mostré mayor consisten-
cia, alcanzando el primer lugar
fue Lipigas.



“‘Creemos que es distinto obtener un muy
buen resultado en un ano o un par de anos
(lo que ya es valioso), que demostrar solidez

y consistencia durante una década, espe-
cialmente considerando que este periodo ha
estado marcado por diversos acontecimien-
tos que han impactado la agenda de personas

y empresas en Chile".

® En la industria financiera, a
diferencia de los servicios domi-
ciliarios, las empresas destacadas
provienen de distintos subsectores:
Banco Bice, Servipag y Tarjeta CMR.
No obstante, la mejor evaluada
fue Sencillito.

©® En retail, los supermercados
como Jumbo y Lider han mante-
nido buenos resultados historicos,
mejorando incluso en los ultimos
aflos. Sin embargo, la marca que
ha desarrollado un trabajo mas
consistente y una cultura centrada
en los clientes, marcando hitos
reconocidos por los consumi-
dores, ha sido Copec, que lidera
el ranking de esta industria en la
ultima decada.

O En telecomunicaciones, una
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industria que tradicionalmente no
lidera en satisfaccion de clientes,
se han destacado Directv, Claro
y Movistar. Sin embargo, Entel
ha mostrado un proceso mas
coherente y consistente en sus
indicadores, posicionandose como
la mejor en estos diez afios.

© En servicios publicos, aunque
los indicadores han mejorado en
los ultimos afios, no sobresalen en
comparacion con otras industrias.
Los mejores evaluados fueron el
Servicio de Impuestos Internos (SlI)
en primer lugar, el Registro Civil
en segundo y, bastante mas atras,
las notarias. Creemos que esta
industria deberia aspirar a destacar
mucho mas en los proximos afios.

O En transporte y logistica,
que tampoco suele liderar en
satisfaccion, algunas empresas
han logrado mantener el vinculo
con sus clientes y enfrentar con
éxito los desafios de los ultimos
afos. Si bien la mejor evaluada
es Chilexpress, también aparecen
LATAM y Correos de Chile.

O Finalmente, la industria de la
salud no solo ha sido protagonista
de los mejores resultados pos
pandemia, sino que también ha
contribuido a impulsar el indice

Nacional de Satisfaccion de Clien-
tes (INSC) hasta alcanzar los 67
puntos entre el segundo semestre
de 2022 y el primero de 2023. Si
bien hay varias instituciones con
excelentes indicadores, la mejor
evaluada de la industria y del
ranking general ha sido Clinica
Alemana, que alcanzo la mejor
evaluacion, convirtiéndose en
la “mejor de las mejores” de los
ultimos diez afios.

Consideramos importante des-
tacar este tipo de indicadores y
resultados, que contribuyen a
cumplir el objetivo principal de
Procalidad que es motivar a las
empresas chilenas a innovar y
diseflar mejores servicios y expe-
riencias para sus clientes, pacientes
y usuarios. Estamos convencidos
de que un buen servicio no solo
mejora las relaciones y el bienestar
de las personas, sino que también
impulsa una mejor economia y
sociedad.

Felicitamos a las mejores em-
presas, ya que sus resultados
consistentes durante estos diez
aflos no son fruto del azar, sino
de la vision y ejecucion de muchas
personas detras de estos grandes
esfuerzos colaborativos.
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l > Lipigas

El cliente al centro del proposito de la empresa

Lipigas, empresa con mas
de 70 afos en la industria
del gas licuado en Chile,
situa a sus clientes como el
principal foco de sus deci-
siones, buscando a través
de acciones concretas, res-
ponder de la mejor manera
a sus necesidades, con un
servicio de alta calidad y la
mayor eficiencia.

Segun el ultimo Censo, el gas
es la principal fuente de energia
para cocinar y calefaccionar los
hogares de Chile. Es también su

formato envasado en cilindro, el
que por su facilidad de transporte,
versatilidad y rendimiento, el es-
cogido mayoritariamente por los
distintos segmentos para distintos
fines domeésticos, comerciales e
institucionales.

Por ello, sostener una red
de distribucion que opere con
eficiencia y que llegue todos
los rincones, es una labor que
requiere altos estandares, am-
bito en el cual Lipigas esta a
la vanguardia con innovacion,
incorporacion de tecnologia
y un modelo logistico sefiero

en la industria que tiene como
proposito final a sus clientes.

“Nos hemos propuesto alcan-
zar los mas altos estandares de
eficiencia e innovacion, pero no
solo como una meta en simisma,
sino poniendo a nuestros clientes
al centro, como reflejo de nues-
tra vision como una empresa de
personas que sirve a personas’,
destaca el gerente general de
Lipigas, Alberto Orlandi.

Con presencia en el 99% del
territorio nacional, actualmente
la empresa cuenta mas de 70
operaciones logisticas de venta
directa, 160 puntos LipiVecino y
una amplia red de distribuidores
en todo Chile, facilitando asi el
acceso a un producto que es una
de las opciones mas convenientes
frente a otras fuentes de energia.
Un reciente analisis encargado
por Lipigas al Centro de Inge-
nieria Aplicada de la Universidad
Catolica (Dictuc) comparo el gasto
energético en tareas diarias del
hogar, posicionando al gas licuado
envasado en cilindro como una
de las opciones de menor costo.

“Distribuimos un producto
que es una alternativa real para

iProductos
renovables
es nuestro

Lipigas.

miles de hogares en Chile, lo
que reafirma nuestra conviccion
de que al entregar un cilindro de
gas en cualquier lugar del pais,
estamos también permitiendo a

compromisol

> www.lipigas.cl

una familia vivir mejor, cumpliendo
con nuestro proposito de generar
un impacto positivo en nuestros
clientes a través de nuestra acti-
vidad” aflade Orlandi.
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La compafia recibio el pre-
mio Procalidad en el sector
“Telefonia Movil”. Este
reconocimiento se suma a
otros rankings de calidad
de red, innovacién y re-
putacién de marca y llega
tras un proceso sostenido
de transformacion en la
forma de relacionarse con
las personas: mayor cer-
cania, mejores soluciones
digitales, atencion empati-
cay procesos mas simples.

La empresa de tecnologiay teleco-
municaciones Entel, ha retomado
el primer lugar en la categoria
"Telefonia Moévil” del indice Na-
cional de Satisfaccion de Clientes
de Procalidad, un reconocimiento
otorgado directamente por quienes
la eligeny que refleja el resultado
de afios de trabajo sostenido para
entregar la mejor experiencia.

“Para Entel, este liderazgo es una
motivacion para seguir entregando
valor real y sostenible a quienes
confian en la compaiiia, reafir-
mando que tener a los mejores
clientes es la mayor distincion y
la mayor inspiracion para ser una
mejor empresa’, indico Yanina
Manassa, gerente de Experiencia
y e-commerce de Entel.

Este reconocimiento no es
casualidad, sino la consecuencia
de un compromiso permanente
con la calidad, la innovaciony la
experiencia de los clientes. Durante
2024 y 2025, Entel ha recibido
multiples reconocimientos que
refuerzan su posicion como lider
indiscutido en el mercado chileno
de telecomunicaciones.

La transformacion de Entel tam-
bién se refleja en su compromiso
con la sostenibilidad y la gestion
responsable de su impacto social
y ambiental. El 76% de sus grupos
de interés evalua favorablemente
su desempefio en sostenibilidad
social, ambiental y de gobernanza.
Entre las iniciativas mas destacadas
esta Reutiliza x Chile, un programa
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Premio Procalidad es otorgado por los mismos clientes:

Entel fortalece su liderazgo
en satisfaccion de clientes

que promueve la economia cir-
cular a través de la recoleccion,
reacondicionamiento y reutili-
zacion de dispositivos moviles,
contribuyendo a la reduccion de
residuos electronicos y emisiones
contaminantes. Este esfuerzo fue
reconocido con el Sello de Exce-
lencia Energética por su aporte
significativo a la eficiencia en el
uso de recursos y a la mitigacion
del cambio climatico.

El indice Nacional de Satisfac-
cion de Clientes de Procalidad
mide el desempefio de mas de
140 empresas de servicios en

Chile, evaluando variables como
calidad de atencion, facilidad de
uso, resolucion de problemas y
relacion precio-valor percibido.

"Este premio tiene un valor
muy especial, porque proviene
de nuestros clientes, a quienes
consideramos los mejores vy,
ademas, los mas reconocidos. Su
confianza nos impulsa a seguir
mejorando cada dia, con la con-
viccion de que entregar un servicio
de excelencia e innovacion, es el
mejor camino para crecer juntos”,
sefiald Manassa.

En 2024, la compafiia fue galar-
donada con el Premio Confianza
de Clientes en la industria de Te-
lecomunicaciones entregado por
CES UAI, consolidando su prestigio.
Ademas, se ubico en el primer lugar
en lealtad del consumidor en las
categorias de "Telefonia Movil" e
“Internet Hogar”, segun el estudio
Premio Lealtad del Consumidor.
Complementando estos logros,
Entel fue reconocida como la
marca lider indiscutida en su ca-
tegoria por la encuesta CADEM
y recibio el prestigioso Sello BCX
2024 a la Mejor Compariia de
Telcos en Chile, otorgado por Best
Customer Experience.

E CLIENTES
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Asimismo, este afio 2025 Entel
ha sido reconocido por diferentes
premios internacionales que distin-
guen la cobertura, experiencia 5G
y consistencia de la red de Entel.
Ademas, la empresa se posiciono
como lider en velocidad en el pri-
mer trimestre de 2025, en diversas
mediciones de este atributo.

Ademas, por tercer afio con-
secutivo, Entel fue reconocida
como la telco mas valorada por los
chilenos, resultado de una combi-
nacion efectiva entre innovacion
en experiencia digital, velocidad y
confiabilidad de su red, y una co-
municacion cercana que refuerza
la confianza con sus clientes. La

SATIERACCHON DE CLIENTES

(2}

compafia ha desarrollado solucio-
nes digitales intuitivas y procesos
simplificados que facilitan la vida
de sus usuarios, atendiendo con
empatia y generando vinculos
duraderos.

Estas distinciones reflejan hechos
concretos. Entel ha consolidado
su liderazgo en conexiones 5G,
alcanzando una participacion de
mercado del 47,8%, llegando a mas
de 300 comunas del pais, incluidas
zonas extremas como Rapa Nui
y la Antartica. Este despliegue
asegura que mas personas puedan
acceder a tecnologia de punta
y disfrutar de una conectividad
rapida, estable y confiable.



e)

Los mejores
clientes

Nos dan

el mejor
reconocimiento

Gracias a su evaluacion, hemos
recibido el premio nacional de
satisfaccion de clientes 2025
de Procalidad en el sector
Telefonia Movil, destacando la
gestidn de servicioy
experiencia que dia a dia nos

impulsan a sequir mejorando.
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[ CAZADORES DE PROBLEMAS: DEL QUIEBRE A LA OPORTUNIDAD 1]

La gestion de problemas
como diferenciador
competitivo

Por: Javiera Villalobos P., consultor de Experiencia
de Clientes, Praxis Human Xperience.

Erase el afio 2018, en que dedicaba
mis ratos libres a un juego de PC
ambientado en un mundo fantas-
tico. Undia, recorriendo las lejanas
tierras de Runaterra, me enfrenté aun
problema de funcionamiento. “Que
fome”, pensé, y desganada me dirigi al
servicio técnico online. Mi ejecutivo,
el "Zorro Justiciero, cazador de tus
problemas’, acogid mi problema
con premura, prometiéndome que
encontraria la solucion.

Luego de unos dias, el astuto Zorro,
sinyo preguntarselo, me escribe para
informarme que seguia buscando mi
respuesta en 'las profundidades del
Centro de Datos de Piltover’. Poco
después, aparecio nuevamente con
respuesta en mano, obtenida gracias
a su ‘magia arcana’.

Antes de ‘continuar con su ca-
ceria’ se aseguro de que no tuviera
algun otro problema para resolver
y se despidio amablemente. Yo me
quedé pensando “Ojala tener otro
problema pronto”.

¢Queé hizo tan memorable esta
interaccion? Ademas de lo obvio,
que es que obtuve mi solucion, hubo
dos elementos que destacaron en
su atencion:

1. Durante toda la interaccion se
vio reflejada la identidad de la marca.
Esto es clave en el disefio de los
canales de contencion, ya que, al
ser una extension de la marca, se
deben desplegar los atributos de
valor en cada atencion. Por ejemplo,
en mianécdota, laempresa integra
su aspecto ludico en la resolucion
de problemas.

2. El seguimiento proactivo,
que demostro la existencia de
protocolos ante los quiebres de
servicio y, como clienta, me hizo
sentir interés y preocupacion por
parte de la empresa de resolver la
incidencia.

En la teoria, hablamos de pro-
blema cuando la realidad del ser-
vicio que brindamos se aleja de la
expectativa del cliente. En palabras
mas técnicas, nos referimos a los
quiebres de servicio. La aparicion
de un problema es un determinante
en la experiencia del cliente, en el
sentido que fuerza una interaccion
de la cual podemos salir victoriosos
si la gestionamos bien o derrotados
en caso contrario.

Los procesos y flujos de atencion
suelen disefiarse pensando en la

normalidad, excluyendo estos
momentos de quiebre. Sin em-
bargo, nila empresa mas eficiente
y estructurada es inmune a los
problemas. Por lo mismo, asumir
que siempre existiran es clave y nos
prepara para enfrentarlos.

Metodologias como Lean y el
Toyota Production System tienen
en su centro esta premisa. Los
problemas no son un tabu, sino
que la materia prima para la mejora
continua. Aunque estos metodos
se enfocan sobre todo en las efi-
ciencias internas, sus principios
son aplicables al mundo del CX,
pudiendo convertir el tratamiento
de los problemas en un elemento
diferenciador de la marcay la ruta
hacia la mejora continua.

Esta mirada implica pasar de la
reaccion improvisada a la gestion
deliberada de los problemas. Esto
significa disefiar protocolos claros,
realizar seguimiento proactivo y
dotar a los equipos de herramien-
tas para resolver de forma rapida
y coherente con la identidad de
la marca.

Cada problema es una oportu-
nidad para demostrar lo que eres
capaz de hacer cuando las cosas
no salen segun lo previsto. Tal
como el Zorro Justiciero emergio
de las profundidades de Piltover
para cazar mi problema, es posi-
ble transformar un quiebre en un
recuerdo memorable.

Y tu, ¢eres victima o cazador de
tus problemas?

“Ni la empresa mas eficiente y estructurada
es inmune a los problemas. Por lo mismo,

asumir que siempre existiran es clave y nos
prepara para enfrentarlos”.



l > Achs
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La Achs lidera por tercer ano consecutivo la experiencia
de servicio en el sector salud laboral

El reconocimiento del ran-
king Procalidad reafirma
el modelo de atencion de
esta mutualidad, centra-
do en las personas y una
cultura de servicio que

se fortalece a través de la
empatia, la innovacion y la
escucha activa.

La consistencia en la calidad
de atencion a lo largo del pais,
junto con una cultura de cercania,
empatia y confianza, han sido
pilares fundamentales para que
la Achs sea nuevamente recono-
cida como la mutualidad lider en
experiencia de atencion en salud
laboral por el ranking Procalidad.
Este premio —el tercero de forma
consecutiva—, refleja la consoli-
dacion de un modelo de atencion
centrado en las personas, basado
en la empatia, la confianza y una
cultura de mejora continua.

Uno de los pilares de este mo-
delo ha sido la cultura de servicio.
A través de la sensibilizacion de

los equipos y la formacién conti-
nua, se ha fomentado una actitud
de cuidado genuino, en la que
cada colaborador comprende
el impacto que tiene su rol en

la experiencia del paciente. La
escucha activa también ha sido
una practica transversal, mediante
encuestas, entrevistas y otras he-
rramientas que alimentan planes

—=

de accion concretos.

Loredana Miraglia Toro, gerenta
de Experiencia y Transformacion
Lean de Achs comenta que “dis-
tinciones como esta reafirman

el compromiso sostenido con
la excelencia en la experiencia
de servicio. Es un orgullo y, a la
vez, una gran responsabilidad que
nos impulsa a seguir mejorando”.
La ejecutiva explica que, duran-
te el ultimo afio, la mutualidad
fortalecio aspectos clave como
la coordinacion de servicios, la
personalizacion de la atenciony
la incorporacion de herramientas
digitales que facilitaron la co-
municacion y el seguimiento en
todo el pais.

Elreconocimiento de Procalidad
destaca, ademas, el mantener
la calidad de atencion en sus
diferentes centros ubicados en
cada region de Chile, valorando
especialmente la empatia de su
personaly la confianza generada
en trabajadores y empresas. En-
tre las buenas practicas surgidas
desde los centros se encuentran
mejoras en sefalética, iniciativas
para mitigar tiempos de espera,
comunicacion proactiva y una
atencion diferenciada segun el
perfil de cada paciente.
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Viveelcuidado

g Il cuidado siempre
en primer lugar

www.achs.cl

Somos reconocidos una vez mas por
nuestros pacientes con el primer lugaren
sector mutuales del Premio Nacional de
Satisfaccion Procalidad.

Felicitamos a nuestros equipos alolargode
Chile por sucompromisodiario conuna
atencion desalud oportunay de calidad

paratodaslas personas.

Seguimos trabajando para hacer de Chile el
pais que mejor cuidaalasy los trabajadores

y sus familias.
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[ SERVICIOS DOMICILIARIOS 1

Entre la operacion  ©
oxperiencia del cliente

En los servicios domiciliarios se distinguen claramente dos grandes
grupos. Por un lado, aguellos con bajas tasas de problemas y alto
desempeno en satisfaccion; por otro, los que presentan tasas de
problemas superiores al promedio del indice y no logran superar los
60 puntos de satisfaccion neta con la marca. Por: Macarena Catalan,
gerente de Negocios en Praxis Human Xperience
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Al analizar las caracteristicas
comunes de cada grupo, la
primera diferencia se rela-
ciona con la naturaleza del
servicio. En muchos casos, la
complejidad operativa derivada
de mantenimientos frecuentes y
la dependencia de infraestruc-

tura antigua que muchas veces
condiciona la experiencia del
cliente. A esto se suman barreras
de cambio como la ausencia de
competencia real o percepcion
de monopolio, que limita las
alternativas. Ademas, muchos
de estos servicios son “invisi-

bles” para el cliente, pues solo
se hacen notar cuando fallan.

¢Qué tan diferentes
son las marcas den-
tro de cada sector?
Elanalisis por sector revela una
escasa dispersion en el desem-

pefio de categorias como Gas
medidor, Gas cilindro y Seguridad
para el hogar, lo que indica poca
diferenciacion entre marcas. En
contraste, Internet y Television
pagada muestran una mayor
variabilidad, abriendo espacios
para que las empresas lideres se
distancien de la competencia.

Destaca el caso de las Sa-
nitarias, el sector que mas ha
reducido la brecha entre sus
actores gracias a mejoras en
aquellas companfias que histori-
camente presentaban menores
desempenios.

Esta evolucion se vincula
directamente con la tasa de
problemas. El sector gas registra,
en promedio, un 6,7% en los
ultimos 10 afios, mientras que
las telecomunicaciones alcanzan
un 38%. Sin embargo, en estas
ultimas se observa una mejora
significativa: la tasa de problemas
de Internet ha caido 18 puntosy
la de Television pagada 9 puntos,
evidenciando una reduccion en
la “fabricacion de problemas”.

Impacto en la
atencién y canales
de contacto

Las altas tasas de problemas
generan un mayor uso de los
canales de atencion. En los ul-
timos aflos, estas interacciones
han migrado desde las sucursales
fisicas hacia canales digitales
como paginas web y aplicaciones
moviles, lo que ha favorecido
una mejor gestion y por tanto
una mejora hacia la experiencia
de los clientes.

Los sectores donde el contacto
es principalmente reactivo de-
bido a fallas o interrupciones del
servicio son Energia eléctrica,
Internet y Television pagada. En
cambio, en otros servicios las
interacciones son transaccio-
nales, vinculadas al pago de la

boleta, lo que pone el foco en
que los procesos de facturacion
y pago sean simples, rapidos y
sin fricciones.

;Qué revela el ana-
fisis visual de los
sectores?

El grafico sectorial respalda
estos hallazgos. En los sectores
operativamente dependien-
tes, mejorar la continuidad
y estabilidad del servicio se
traduce casi automaticamente
en una mejor percepcion del
cliente. Son aquellos con altas
correlaciones entre la satis-
faccion neta y el porcentaje
de problemas.

En el otro extremo, servicios
como Seguridad para el hogar
y Gas medidor dependen mas
de atributos como la comuni-
cacion, la sensacion de valor
y la confianza. Finalmente, los
sectores con baja correlaciony
alta dispersion en sus resultados
deberian enfocar sus esfuerzos
en diferenciarse de su compe-
tencia directa, ya que existe
margen para destacarse a traves
de la experiencia mas que por
la operacion.

Un reto que va mas
alla de la técnica

La experiencia del cliente en
los servicios domiciliarios no
depende Unicamente de resolver
problemas técnicos. En algunos
casos, la clave esta en anticiparse
a las fallas; en otros, en facilitar
las gestiones rutinarias y eliminar
fricciones. La leccion es clara:
la mejora sostenida requiere
combinar excelencia operativa
con una gestion activa de la re-
lacion con el cliente, porque en
un mercado donde las opciones
son limitadas, la diferencia real
la marca la forma en que se vive
el servicio dia a dia.



HAY UNA ENERGIA QUE NOS
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Gracias a ustedes, por 4to aino consecutivo, obtuvimos
el primer lugar del premio nacional de satisfaccion de
clientes Procalidad, en el sector gas medidor.
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HOY Mas gue NUNCa
es esencial salir

ala calle

Las empresas y las marcas, junto a sus
colaboradores —quienes cada dia toman
decisiones sobre los mercados donde
habitan sus productos— deben sentir el
pulso de sus clientes, usuarios o consumi-
dores. Personas que eligen, crean vinculos
y generan el valor de la relacion, base para
construir una identidad sostenible y disefiar
experiencias memorables.

Muchas companiias ya cuentan con indi-
cadores cuantitativos y cualitativos: niume-
ros, porcentajes, analisis FODA, opiniones
y percepciones recabadas en encuestas.
Realizan investigaciones que miden carteras
de clientes y rastrean tendencias. La Inte-
ligencia Artificial Generativa acelera estos
procesos, optimiza tiempos y descubre
patrones ocultos en la data. Sin embargo,
a menudo sobra informacion y falta textura.
Tenemos mas datos que clientes, pero poca
capacidad de conectar con sus decisiones
reales, de comprender directamente qué
los moviliza.

Por: Carlos
Vila Barea,
consultor
Praxis Human
Xperience

Lo que suele estar ausente es la “eco-
logia” de sus clientes: lo que sucede en
SUS procesos in situ —sus interacciones
en sucursales, farmacias, pasillos de
hoteles, clinicas, supermercados, malls
o estaciones de Metro— antes de formu-
larles una sola pregunta. Observar sin
intervenir permite captar gestos, posturas,
recorridos, pausas frente a un producto
o actitud al esperar. Estas conductas no
verbales, cruzadas luego con opiniones,
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revelan dimensiones emocionales que
otras metodologias no alcanzan.

A partir de la observacion en terreno,
se bosquejan primeras tipologias de
comportamiento: ;por qué algunos
clientes recorren el pasillo de manera
lineal, mientras que otros se detienen
a mirar cada vitrina? ;Qué los impulsa
a acercarse a un expositor y no a otro?
Con esos bocetos, seleccionamos a varias
personas y conversamos con ellas de
forma espontaneay directa —caminando
juntos, frente a una estanteria o mientras
prueban un producto—, preguntando
qué buscan, qué les llamo la atencion o
por qué eligieron ese trayecto. Asi, esos
esbozos se transforman en perfiles solidos
que combinan:

» Datos de comportamiento: acciones,
recorridos y gestos en el punto de venta.

» Datos demograficos: edad, sexo, nivel
socioeconémico, ocupaciony composi-
cion familiar.

» Datos psicograficos: motivaciones,
estilo de observacion y criterios de de-
cision (detallista, pragmatico, exigente,
obsesivo, entre otros).

Esta metodologia, que denominamos
“Estudios de Ecologia”, articula tres di-
mensiones clave: la funcional (qué haceny
como usan el canal), la emocional (como
se sienten y con qué se conectan) y la
racional (cuales son sus explicaciones,

descripciones y logicas al decidir). El
resultado es una tipologia ordenada y
cuantificada de comportamientos, que
muestra el peso de cada perfil dentro de
la cartera de clientes y aporta informacion
precisa para disefiar estrategias comercia-
les, de comunicacion y de crecimiento.

Ademas, “Estudios de Ecologia”
completa la mirada de la inteligencia de
negocios: aporta contenido vivo a los
indicadores de satisfaccion o recomen-
dacion. Permite ordenar la informacion
desde los clientes, en lugar de forzar a los
clientes a encajar en datos predefinidos.
Asi, la empresa no solo mide resultados,
sino que comprende en profundidad
qué mueve a las personas, como eligen
y por qué crean vinculos duraderos con
la marca. Salir a la calle deja de ser una
sugerencia y se convierte en el eje de
la estrategia de experiencia.

Tenemos mas datos
que clientes, pero
poca capacidad de
conectar con sus
decisiones reales,
de comprender
directamente qué
los mouviliza.




Sencillito, lider en
satisfaccion de clientes.

Sencillito “El mejor de los mejores”

Este 2025 celebramos un hito, gracias a un
aumento del 51 % en nuestra satisfaccion
neta, fuimos reconocidos por primera vez
como “El mejor de los mejores” y por cuarto
aflo consecutivo obtuvimos el Primer Lugar
en el sector Pago de Cuentas del Premio
del Premio Nacional de Satisfaccion de
Clientes Procalidad 2025.
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e Temn e - - — - .;"i'_. 12 Lugar sector Pago de Cuentas ‘
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Este premio reafirma el compromiso de
Sencillito con l|la excelencia y la mejora
continua en la atencidén a sus clientes.

L] www.sencillito.com
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[ EL DESAFIO DE LA EXCELENCIA ]

Cuando la satisfaccion comienza a no ser suficiente

Nuestro benchmark de Procalidad muestra una paradoja
elocuente. La satisfaccion neta viene al alza, pero la nota
7 (excelencia) dentro de los clientes satisfechos cae: en
2013-2017 representaba cerca del 50% de los satisfechos;
en 2025 es menor al 40%. El grafico evolutivo valida el
patron: bajan los extremos (nota 7 y notas 1a 4) vy la dis-
tribucion se concentra en las notas 5 vy 6.

Por: Editorial Procalidad

¢Como se explica que, aun
mejorando, cueste mas llegar
al 7? Primero, la excelencia se
redefine continuamente. Los
clientes recalibran su estandar:
lo que ayer sorprendia, hoy es
lo basico.

Las mejoras operacionales no ne-
cesariamente generan momentos
memorables de experiencia.
Segundo, cuando las marcas se
empatan entre si, se pierde dife-
renciacion: “son todos igual”y por
lo tanto, hay menos razones para
calificar con nota maxima. Tercero,
la digitalizacién —cada vez mas
extendida y facil de imitar— ho-
mologa la dimension funcional de
la experiencia y acelera la copia

de buenas practicas, restando la
unicidad de cada marca.

Esta dinamica tiene implicancias
directas. En términos técnicos,
no basta con aumentar la sa-
tisfaccion (y la neta) — que ya
es un buen indicador; el reto es
convertir 6 en 7. Recordar que
ellos generan comportamientos
mas leales: quienes ponen nota
7 en satisfaccion tienen 4 veces
mas intencion de permanecer
que quienes califican con nota
6, y 2,2 veces mas intencion de
recomendar.

Frente a la pregunta de como
avanzar, sugerimos avanzar en

3 ideas:

Materializar la propuesta de
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1°-2013
22013
1%-2014
1°-2015
2°-2015
1°-2016
2°-2016
1°-2017

valor en los viajes de los clientes.
Lo que “decimos” que nos hace
unicos debe ser experimentable.
Es clave en el disefio de viajes bus-
car esos protocolos, estandares,
practicas que sorprendan, sean
consistentes y dificil de imitar.

Escuchar a los clientes mas alla
de lo que dicen. No quedarse
exclusivamente con las métricas
(CSAT, NPS u otras), se requiere
observar, capturar el comporta-

2°.2017
1°-2018
2°-2018
1°-2019
22019
1°-2020
2°-2020
1°-2021
252021

miento del cliente. Ir mas alla de lo
que pueda decir espontaneamen-
te. Hoy se requieren habilidades
de observacion e interpretacion
que puedan ser conectadas con
las decisiones del negocio.

Explotar la mejora continua.
La micro-mejora continua y
sistematica es lo que lleva a la
excelencia. Los deportistas de
alto rendimiento examinan cada
detalle de su performance para

1°-2022

2022
19-2023
2°-2023
1°-2024
2°.2024
1°-2025

2%

seguir superando sus metas.
Asimismo, las organizaciones
debieran enfrentarse a la mejora
de sus procesos para impactar en
la experiencia de clientes.

La conclusion es nitida: la ven-
taja competitiva ya no esta en
acumular “6”, sino en producir
notas 7 de forma consistente.
En mercados convergentes y
digitalizados, la excelencia es
el altimo diferencial.

l > ADT

> www.adt.cl

ADT obtiene primer lugar en categoria seguridad para el hogar

Distincidén valida los 25
afios que la empresa
lleva en Chile y ratifica su
plena vigencia.

Segun Felipe Rojas, Chile
Marketing Manager de ADT, el
premio reafirma el compromi-
so de la empresa de entregar
seguridad y confianza a sus
clientes, y valida el trabajo
constante que realizan dia a
dia, las 24 horas, para mejorar
los procesos y servicios, lo que
se refleja en la satisfaccion
de quienes eligen ADT para
proteger los que mas importa.

“Nuestro principal motor es
brindar a nuestros clientes la
tranquilidad y seguridad que
esperan, y nuestra mayor satisfac-
cidn como equipo es saber que
dia a dia, miles de personas nos
prefieren para entregarles nuestro
servicio. Dicho eso, este es un
reconocimiento que esperaba-
mos con mucho entusiasmo, ya
que es el resultado del esfuerzo
que hace todo el equipo de ADT
por construir experiencias que
realmente marquen la diferencia’,
dice Felipe Rojas.

Felipe Garcia, General Mana-
ger de ADT Chile afiade que el
premio refuerza el compromiso
con el mercado chileno, donde
han estado presentes por mas de
25 anos, “siempre enfocados en
ofrecer calidad e innovacion para
acompafiar a nuestros clientes”.

Garcia sostiene que ADT es
una marca con 150 afios de
historia, y hoy esta mas vigente
que nunca, liderando con so-
luciones que evolucionan junto
a las necesidades de quienes
confian en ellos.

Susana Mora Vargas, Customer
Experience Manager de ADT Chile
agrega que el premio, ademas
de validar la trayectoria de la
empresa, también les plantea una
nueva responsabilidad: sostener
la excelencia alcanzada, detectar
oportunidades de mejoray anti-
ciparse a las necesidades en un
entorno cada vez mas exigente
y dindmico.

“El verdadero reto comienza
ahora; evolucionar constante-
mente para que la experiencia
en ADT no solo sea reconocida,
sino recordada”, sefiala Susana
Mora Vargas.
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elegirnos, una
vez mas.

Gracias por confiar en nosotros cada diay
permitirnos ser parte de tu vida, cuidando
tus espacios, tu tranquilidad y tus suefios.

Seguiremos aqui, firmes en nuestro
compromiso con tu seguridad y
bienestar.
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en el’Sector Seqguridad para el
Hogar del Premio Nacional de
Satisfaccion de Clientes
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Satisfaccion total: - npresas ganadoras
recipen sus merecidos premios

Fotos, diplomas, sonrisas. Las empresas ganadoras de la version 2025 del Premio Procalidad tuvieron su ceremonia
de premiacion que las distinguen como las mejores segun los clientes. Por: Carlos Montes

A Nicolas Endler, gerente comercial Sencillito; Marianne Gelfenstein, gerente
de Marketing y Experiencias Sencillito; Eduardo Millas, gerente general Sencilli-
to, Daniel Solis, supervisor Servicio al Cliente y Jorge Sanhueza, vicerrector de
Vinculo con el Medio, Experiencia y Sostenibilidad de la U. Adolfo Ibafez.

vl

Premio Procalidad
como una forma de incentivar la

k ~_gestién de calidad, anualmente
* . premiamos a las grandes marcas

" | mejor evaluadas por sus clientés
b -\ e )

» Guillermo Arias, gerente
Negocio Granel Gasco; Fausto
Oliva, gerente de Experiencia
de Clientes y Tecnologia Gasco;
Juan Andrés Mora, subgerente
Experiencia de Clientes Gasco;
Claudia Morales, jefe de Servi-
cio a Clientes Gasco; Carolina
Marambio, jefe de Fidelizacion
Residencial y Comunidades Gra-
nel Gasco; Cristian Aguirre, ge-
rente general Empresas Gasco y
Rodrigo Morras, director general
Centro de Experiencias y Servi-
cios de la U. Adolfo Ibanez

-
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A Andrea Hernandez, gerente Comercial y
Marketing AFP Uno; Olivia Alvarez, subgeren-
te de Experiencia y Fidelizacion AFP Uno y
Rodrigo Cofré, subgerente de Canales AFP

cemiZnac’znal 22 s&isfacs

A Omar Caro, gerente comercial Mundo; Manuel Muioz,
manager Television e Inteligencia de Mercados Mundo; Cristina
Ikonomou, gerenta de personas Mundo; Damiani Wrigg, jefe
Experiencia de Clientes Mundo y Macarena Catalan, gerente de
Uno. Negocios de Praxis Human Xperience.

A Emilio Sierpe, director ejecutivo Praxis Human Xperience; Cristian Lagos,
gerente division Personas & Organizacion; Beatriz Parodi, gerente de Imagen
Corporativo y Publicidad; Esteban Kemp, gerente Division Marketing, Tecnolo-
gia y Digital; Barbara Quintana, subgerenta de Calidad y Experiencia; José Luis
Vizcarra, gerente Division Comercial; Jaime Herndndez, gerente Area de Clientes
vy Rodrigo Morras, director general Centro de Experiencias y Servicios de la U.
Adolfo lbanez.

» Rodrigo Morras,
director general
Centro de Experien-
cias y Servicios de
la U. Adolfo Ibanez;
Augusto Marcos,
director Comercial
Gru po Copesa

vy Emilio Sierpe,
director ejecutivo
Praxis Human Xpe-
rience.

o
PROCALIL

<« Mauricio Gonzalez,
subgerente de Experien-
cia de Socios Coopeuch;
Carlos Orella, gerente de
Planificacion Estratégica
1 v Experiencia Coopeuch;
Rodrigo Silva, geren-

te general Coopeuch;
Marcela Nufez, gerente
Division de Productos

y Marketing Coopeuch;
Carolina Sorensen, direc-
tora de Comunicaciones,
Sostenibilidad Coopeuch.

A Sebastian Solar. subgerente Marketing Ma-
sivo Sodimac; Claudia Castro, gerente de Per-
sonas Sodimac, lgnacio Monteverde, gerente
comercial Sodimac y Emilio Sierpe, director
ejecutivo Praxis Human Xperience.



A Alvaro Cambara L., gerente general Caja 18; Cristobal Philippi ., presidente
Directorio Caja 18; Osvaldo lturriaga T.. gerente de Asuntos Corporativos y Sos-
tenibilidad y Jorge Sanhueza, vicerrector de Vinculo con el Medio, Experiencia y
Sostenibilidad de la U. Adolfo Ibafez.

A Alfonso Diaz, gerente general Chilexpress; Roxana Ponce, subgerenta Servi-
cio al Cliente; Maria Luisa Ahumada, subgerente de Marca y Experiencia; Maria
Inmaculada Burgos, gerente de Marketing; Rodrigo Morras, director general
Centro de Experiencias y Servicios UAL.

A Diego Astudillo, jefe de Experiencia de Clientes y Mejora Continua ADT;
Felipe Garcia, gerente general ADT Chile; Susana Mora, gerenta de Experiencia
de Clientes; Eduardo Guajardo, jefe de Servicio al Cliente; Daniela Carrasco, jefa
de Mantencion de Cartera; Karla Tobon, gerenta de Servicio Técnico; Rodrigo
Morras, director general del Centro de Experiencias y Servicios (CES) U. Adolfo
Ibafez.

A Rodrigo Morras, director CES vy director general

del Centro de Experiencias y Servicios de la U. Adolfo
Ilbanez; Ana Maria Salinas, gerente de Asuntos Corpo-
rativo y Sostenibilidad; Alberto Orlandi, gerente general
Lipigas; Francisco Gonzadlez, subgerente de Experiencia
de Clientes Lipigas; Yasfir Ybar Abad, gerente comercial
de Envasado Lipigas y Andrés Riquelme, gerente de
operaciones vy distribucion Lipigas.

A Felipe Carriel, gerente Experiencia Clientes Entel;
Francisca Florenzano, gerente de Sostenibilidad y
Comunicaciones Entel; José Manuel Ovalle, vicepresi-
dente Estrategia y Desarroillo Entel; Javier Santa Ana,
jefe Area Optimizacion y Experiencia Redes Entel,
Claudia Condell de Entel y Macarena Catalan, geren-
te de Negocios de Praxis Human Xperience.
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A Adolfo Lira, gerente paris.cl; Carolina Sat, gerente Personas Paris; Fernanda
Kluever, gerente Clientes y Sostenibilidad Paris; Anuhar Sukni, gerente Logistica
Paris; Magdalena Duhalde, gerente Costumer Loyalty & Experience Cencosud;
Ladislao Munita, gerente de Operaciones Paris.

‘-'"sfar"'Yj“ de
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A Arturo Aguilera, gerente Centros Médicos y Dentales RedSalud; Fernanda Bi-
ttner, subgerenta de Experiencia de Clientes RedSalud; Florencia Ossa, gerenta
de Marketing RedSalud; Andrés Videla, subdirector nacional de Gestion Odon-
télogia RedSalud; Juan Neme, gerente de Experiencia y Servicios Digitales del

Paciente RedSalud y Augusto Marcos, director comercial de Grupo Copesa.

A Felipe Salinas, gerente Gestion Salud ACHS; Loredana Miraglia, gerente de
Experiencia y Transformacién Lean ACHS; Rodrigo de la Calle, gerente Division
Desarrollo de Productos y Estrategia Digital; Melissa Bush, subgerente Gestion
del Cuidado ACHS vy José Espinoza, subgerente Experiencia Pacientes ACHS vy
Augusto Marcos, director Comercial Grupo Copesa.

.

A Matias Vinay, sub frente HRBP y Gegstion
de Talentos Copec; Jacinta Mundi, jefe de
Experiencia Cliente Copec y Alberto Ferrand,
gerente Red de Estaciones de Servicio Copec.
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[ CLIENTE AL CENTRO DE VERDAD 1

El trabajo conjunto de Experiencia de Cliente -
Desarrollo Organizacional

Por: Editorial Praxis

Lunes, 9:00 a. m. En la sala del
comité de clientes alguien repite el
mantra: “cliente al centro”. Todos
asienten, pero al bajar al detalle cada
area defiende su metro cuadrado.
Marketing celebra un alza de satisfac-
cion, Operaciones presume tiempos
de respuesta, Personas habla de un
nuevo taller. La escena es familiar:
buenas intenciones, resultados par-
ciales, poca orquestacion. Ese es el
verdadero problema: movilizar una
cultura centrada en el cliente exige
pasar del eslogan a un sistema donde
Experiencia de Clientes (CX) y De-
sarrollo Organizacional/Personas
(DO) actuan como co-arquitectos
del cambio, con decisiones, rituales
y responsabilidades compartidas.

Los tropiezos de las empresas se
repiten. Optimizar puntos de con-
tacto aislados sin duerios del viaje
completo. Centrarse en sorprender
al cliente de manera casuistica (un
dia se celebray se olvida al siguiente).
Bonos solo al NPS aumentan el score
begging (‘recuerde ponerme un 7°)

que contamina la medicion. Y tratar
la cultura como una campafia interna
donde la experiencia del colaborador
(EX) y la experiencia del cliente (CX)
estan desconectadas.

Entonces, ;qué cambia cuando
ambas areas trabajan juntas (CX 'y
DO)? La co-gobernanza permite
un unico conjunto de iniciativas
priorizadas por impacto en el cliente,
responsabilidades claras que evitan
la "tierra de nadie”. CX trae datos,
practicas, conocimiento del cliente,
mientras que DO asegura capacidades,
habitos y gestion del cambio.

La tabla anexa presenta algunas
practicas (basicas y avanzadas),
pero la clave se resume en una
imagen: en el proximo comité, ya
no discutimos iniciativas sueltas, sino
viajes con duefios, pocas y buenas
métricas, historias reales y decisiones
compartidas. La cultura se mueve
cuando las pequerias victorias son
visibles, los incentivos no distorsionan
y las personas tienen herramientas
y proposito. Lo demas —incluido el
NPS— llega por afiadidura.
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Nivel Ambito Desafio Sinergia CX + DO/Personas

Basico Proposito y principios CX Alinear a todos con una defi- CX codifica principios y casos. DO los integra
nicion operativa de “cliente al | en propdsito, valores y manuales culturales.
centro”.

Basico Gobernanza Evitar ambigUiedad y “tierra CX lidera comité de experiencia. DO formaliza
de nadie” en mejoras de RACI, patrocinios y co-agenda mensual.
experiencia.

Basico Comunicacion interna Mensajes dispersos o poco CX aporta historias de cliente y métricas. DO
accionables. arma calendario editorial, vocerias y rituales (5

del cliente).

Basico Incentivos y reconocimiento Métricas mal usadas o foco CX define indicadores. DO implementa reco-
solo en numeros. nocimientos no monetarios y los alinea con

objetivos de equipo.

Basico Loops de feedback y recupe- Escuchar sin cerrar el ciclo. CX prioriza hallazgos VoC y disefia playbooks.

racion DO entrena lideres en coaching para cerrar
brechas.

Avanzado Modelo de competencias Escalar comportamientos CX define rubricas por rol. DO aplica técnicas
diferenciados por rol. de evaluacion, rutas de aprendizaje y certifica-

ciones internas.

Avanzado Integracion VoC + VoE No conectar experiencia de CX cruza insights de cliente con clima/engage-
clientes con experiencia de ment. DO analiza drivers y disefia intervencio-
colaboradores. nes en equipos criticos.

Avanzado Disefio organizacional orien- Silo funcional entre areas que | CX mapea journey, identifica duefios e ini-

tado a journeys frena las mejoras end-to-end | ciativas. DO habilita equipos con objetivos
desde la perspectiva cliente. compartidos.

Avanzado Datos y Al para el colaborador | Adopcion baja de herramien- | CX define casos (priorizacion de reclamos o
tas. respuestas). DO entrena, acompafia adopcién y

vela por ética/privacidad.

Avanzado RR.HH. integrados a la cultura | Procesos de personas desco- | CX aporta criterios y casos. DO ajusta recluta-

de cliente nectados de CX. miento, onboarding, desempefio, promocion y
sucesion con conductas CX.

l > Mundo

Mundo es reconocida por segundo afo
consecutivo con el Premio Procalidad como la mejor
empresa en Television e Internet Fija al Hogar

* Reconocimiento lo
entregan los clientes
quienes evaluan la satis-
faccion de los servicios.
* Presencia, tecnologia y
compromiso: los pilares
gue impulsan a Mundo
como lider en telecomu-
nicaciones.

Mundo Telecomunicaciones gano
por segundo aflo consecutivo el
Premio Nacional de Satisfaccion de
Clientes Procalidad en dos sectores:
Mejor Servicio de Television y Mejor
Servicio de Internet Fija. Este logro

reafirma su liderazgo nacional y

compromiso de ofrecer una
experiencia de calidad, con
altos estandares en todo el pais.

La compania opera en mas
de 300 comunas desde
Arica a Puerto Montty
mantiene una de las
redes mas robustas
de Chile. Su conec-
tividad es de ultima

R

generacion y llega a zonas
histéricamente relegadas con
una politica de acceso inclu-
Sivo que abre sus servicios
a todos los segmentos
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Reconocimientos ProCalidad a Mundo en Internet vy Television 2025.

> www.tumundo.cl

“Este reconocimiento es muy
importante porque lo otorgan
nuestros clientes y valida nuestro
compromiso diario de entregar
tecnologia de punta al alcance de
todos, sin discriminacion. Refleja el
esfuerzo de un equipo de hombres
y mujeres que trabaja con pasion
para mejorar procesos, acortar
tiempos de instalacion y ofrecer
una conectividad de alto estandar.
Confirma que nuestra estrategia
de presencia territorial, inversion
en tecnologia y acceso inclusivo
esta dando frutos”, explico Enrique
Coulembier Picchi, CEO de Mundo
Telecomunicaciones.

El Premio Procalidad se suma al
reconocimiento que Ookla otor-
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Enrique Coulembier,
CEO de Mundo.

socioeconomicos. De esta forma,
miles de familias, emprendimien-
tos e instituciones acceden a una
conexion de alta calidad a precios
justos.

Para lograr este reconocimiento
Mundo mejoro6 los tiempos de
instalacion, fortalecio la trazabilidad

de los procesos y capacitd a sus
técnicos para que expliquen en
facil el funcionamiento de cada
dispositivo instalado en el hogar.
De esta manera aseguran que cada
usuario reciba un servicio a tiempo,
siempre con un acompariamiento
integral desde el primer dia.

go por cuarto aflo consecutivo a
Mundo como la red fija mas rapida
y confiable de Latinoamérica. Es-
tos hitos reflejan la consistencia
técnicay el foco en el servicio que
consolidan su posicion como una
de las empresas mejor evaluadas
del continente.
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[ LAMADUREZ DE CX EN CHILE 1
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Fortalezas y desafios cctuales

L

Por: Patricio Polizzi,
profesor UAI y director
de Estudios del CES UAI

Panorama de liderazgo y
oportunidades de mejora

El mas reciente Estudio de Practicas de
Gestion de CX 2025, una investigacion regional
que abarca Chile, Peru, Ecuador y Colombia,
presenta un diagnostico revelador sobre el
estado actual de la gestion de experiencia
del cliente (CX) en las empresas chilenas. Los
resultados evidencian un panorama caracteri-
zado por fortalezas estratégicas consolidadas,
pero también por brechas importantes en
capacidades tecnoldgicas y operativas.

Esta investigacion, desarrollada por el Centro
de Experiencias y Servicios de la Escuela de

» .

Negocios UAl en colaboracion con organiza-
ciones especializadas de la region, encuesto
a 303 profesionales que ocupan cargos re-
lacionados con la gestion de CX, incluyendo
cerca de 100 participantes chilenos.

Una base estratégica sélida

EL94% reconoce laimportancia estratégica
de la experiencia del cliente y el 95% percibe
que los clientes la valoran cada vez mas. Sin
embargo, solo el 75% considera que la ex-
periencia que entrega su empresa es buena
o excelente, evidenciando un descalce con
las expectativas.

Compromiso
estratégico con CX

El 76% de las organizaciones esta conso-
lidada o en desarrollo avanzado en CX. La
integracion de CX en definiciones y planes
estratégicos llega al 60% y el 58% tiene una
definicion clara de experiencia deseada. Sin
embargo, solo el 41% asigna recursos espe-
cificos y apenas el 29% evalua el impacto
financiero de las iniciativas.

Capacidades de
medicion y escucha

Chile destaca en sistemas de voz del cliente:
el 58% realiza investigaciones cuantitativas

y el 51% cualitativas. El involucramiento de
gerentes en conocimiento del cliente alcanza
un 51%. Lidera en métricas y analitica de CX
en la regidn, con un 71% de distribucién de
informacion hacia la alta direccion, frente al
64% regional.

Brechas que
requieren atencion

En tecnologia, solo el 23% aplica machine
learning o |A para mejorar la experiencia y el
33% ha automatizado procesos clave. Esto
amenaza la competitividad frente a organi-
zaciones mas digitalizadas. En omnicana-
lidad, solo el 11% integra totalmente todos
sus canales, mientras que el 21% carece de
integracion, lo que genera experiencias incon-
sistentes. Ademas, la inversion en educacion
y habilitacion de clientes es baja: solo el 27%
invierte significativamente, ubicando a Chile
ultimo en la region, 5 puntos por debajo del
promedio (32%).

Capital humano:
desarrollo desigual

Si bien el 56% de las empresas en Chile
reporta niveles altos de cultura orientada
al cliente, mientras que el 57% ha definido
y comunicado un proposito que inspire al
personal, estos indicadores resultan ser los

mas bajos entre todos los paises evaluados.
Adicionalmente, se evidencian desconexiones
importantes entre la cultura declarada y los
sistemas de gestion del desempefio de las
personas. Solo el 31% alinea la evaluacion de
desempefio en base a CX, y unicamente el
28% conecta los sistemas de incentivos con
resultados en experiencia de clientes.

Agenda de transformacion
necesaria

Existe una paradoja: alta conciencia estraté-
gica pero capacidades operativas insuficientes
para un entorno digital de alta personalizacion,
clientes empoderados y competencia por
talento. La transformacion digital es prioritaria,
requiriendo inversion en IA, automatizacion
e integracion de plataformas. La experiencia
omnicanal exige redisefiar customer journeys
y unificar sistemas de soporte. Y el desarrollo
de programas de habilitacion de clientes es
una oportunidad poco aprovechada para
generar valor y autonomia.

Las empresas chilenas que aceleren en
estas areas mejoraran su CX y construiran
capacidades para liderar en mercados cada
vez mas exigentes. El desafio: convertir la con-
ciencia estratégica en excelencia tecnoldgica,
omnicanalidad, empoderamiento de clientes
y alineamiento organizacional.
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Porque somos una
empresa cooperativa
con objetivos sociales.

Por eso, nuestro
compromiso es entregar
la mejor experiencia.

Gracias a nuestros mas

de 1.200.000 cooperados
por preferirnos.

Inférmese sobre la garantia estatal de los depésitos en su cooperativa o en www.cmfchile.cl.
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[ LAS VOCES GANADORAS DEL ANO ]

Procalidad reconoce a las marcas lideres
en BExperiencia adel Cliente 2025

)]

FAUSTO OLIVA, GERENTE
DE EXPERIENCIA CLIENTES
Y TECNOLOGIA DE GASCO

ALFONSO DiAZ, GERENTE
GENERAL DE CHILEXPRESS
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“Este reconocimiento, por cuarto afio consecutivo, de ProCalidad
en el sector Gas Medidor refleja el impacto real de nuestro
compromiso con nuestros clientes. Hemos sistematicamente
disminuido los quiebres mediante mejoras en procesos
detallados, lo que, junto al trabajo colaborativo entre areas y
acciones comunicacionales proactivas, han consolidado un
servicio de excelencia. Ademas, implementamos un programa

de visitas que nos ha permitido estar en terreno con nuestros
clientes, escuchandolos activamente y respondiéndoles con
soluciones concretas, fortaleciendo asi una cultura centrada en

44

entregar un servicio cada vez mas cercano y empatico”.

DIEGO PENAFIEL,
GERENTE DE
MARKETING DE
COPEC

“Este reconocimiento refleja 90 afios

de compromiso de Copec con Chile

y sus habitantes, acompariando a

nuestros clientes y creando experiencias
memorables. Mas de un millén de personas
nos eligen cada dia en todo el pais, lo que
nos inspira a innovar constantemente para
ofrecer la mejor experiencia, potenciando el
movimiento de las personas, las empresas y
el pais”.

LOREDANA
MIRAGLIA, GERENTA
EXPERIENCIA'Y
TRANSFORMACION
LEAN ACHS SEGURO
LABORAL

“Ser reconocidos en Procalidad nos
consolida como una organizacion de salud
referente en Chile, no solo por nuestros
resultados clinicos, sino también por la
cercania y calidad en la relacion con las
personas. Este premio refleja una gestion
centrada en el paciente, plenamente alineada
con nuestros valores, y es el resultado

de un esfuerzo conjunto y coordinado
entre los equipos clinicos, administrativos
y de soporte, en todos los niveles de la
organizacion”.

ENRIQUE
COULEMBIER,

CEO DE MUNDO
TELECOMUNICACIONES

“Este reconocimiento es muy importante
porque lo otorgan nuestros clientes y valida
nuestro compromiso diario de entregar
tecnologia de punta al alcance de todos,

sin discriminacion. Refleja el esfuerzo de un
equipo de hombres y mujeres que trabaja con
pasion para mejorar procesos, acortar tiempos
de instalacion y ofrecer una conectividad de
alto estandar. Confirma que nuestra estrategia
de presencia territorial, inversion en tecnologia
y acceso inclusivo esta dando frutos”.

YANINA MANASSA,
GERENTE DE
EXPERIENCIA'Y
E-COMMERCE DE
ENTEL

“Para Entel, este liderazgo es una motivacion
para sequir entregando valor real y sostenible a
quienes confian en la compafiia, reafirmando
que tener a los mejores clientes es la mayor
distincion y la mayor inspiracion para ser una
mejor empresa. Por eso, este premio tiene
un valor muy especial, porque proviene de
nuestros clientes, a quienes consideramos
los mejores y, ademas, los mas reconocidos.
Su confianza nos impulsa a seguir mejorando
cada dia, con la conviccion de que entregar
un servicio de excelencia e innovacion, es el
mejor camino para crecer juntos”.

“En Chilexpress recibimos este reconocimiento con gratitud hacia
nuestros clientes y con la satisfaccion de confirmar que el esfuerzo
y compromiso de nuestro equipo por entregar un servicio de
calidad, agil, sequro y, sobre todo, confiable esta dando frutos

y reafirma el camino que hemos recorrido. Como compafiia,
estamos invirtiendo en fortalecer nuestra cobertura, los modelos
de atencion, la trazabilidad y todos los aspectos clave del servicio.
Esta distincion nos impulsa a seguir innovando y escuchando

a nuestros clientes, para continuar mejorando y desarrollando
soluciones en las que puedan confiar”.

ARTURO AGUILERA,
GERENTE CENTROS
MEDICOS Y DENTALES
REDSALUD
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“Nuestros pacientes confian en nosotros el
cuidado de su salud y el de sus familias, y eso nos
ha llevado a asumir con gran responsabilidad la
mision de ampliar el acceso a salud de calidad y
estar disponibles en todo Chile. Hemos sabido usar
la tecnologia a nuestro favor para estar mas cerca
del paciente y acompanfiarlos en cada etapa de su
viaje, garantizando no solo atenciones en la red
ambulatoria sino también brindando continuidad
hacia atenciones de la mas alta complejidad en
nuestras Clinicas Redsalud y centros de especialidad”.

o . .
Mo ALVARO CAMBARA,
GERENTE GENERAL
DE CAJA 18

“Para Caja 18 es motivo de gran orgullo haber
obtenido el Primer lugar en el sector Cajas

de Compensacion del Premio Nacional de
Satisfaccion de Clientes PROCALIDAD 2025,
galardon que confirma que hemos logrado

el desafio que nos propusimos hace 8 afios:
ser la mejor Caja para Chile. Este primer
lugar, que hoy celebramos, es el resultado

del exitoso plan estratégico que definimos

y que hemos llevado a la practica con
profesionalismo y compromiso todos quienes
trabajamos en Caja 18. Nuestros afiliados, que
nos han distinguido como la mejor Caja de
Compensacion, han sido y seguiran siendo el
centro de nuestro quehacer”.
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“Para nosotros en ADT, este reconocimiento representa mucho
mas que un premio, es una validacion de nuestro esfuerzo por
entregar una experiencia integral, de calidad y con foco en el
cliente. Entendemos que la seguridad no es solo tecnologia, sino
también confianza, cercania y atencion personalizada. Después
de 25 afios en Chile y mas de 150 afos protegiendo hogares y
negocios en todo el mundo, este logro reafirma que vamos por
el camino correcto y nos hemos propuesto que cada interaccion
con ADT sea positiva, clara y centrada en las necesidades reales de
quienes confian en nosotros”.
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“Recibir este premio por segundo afio consecutivo en la categoria
instituciones financieras medianas reafirma que nuestro modelo
empresarial cooperativo genera inclusion financiera con impacto
economico y social y es un orgullo que compartimos con

cada uno de nuestros socios y colaboradores. En Coopeuch,

desarrollamos nuestro propdsito con eficiencia y solidez, y este
reconocimiento, entregado por nuestros propios cooperados, Nos

GERENTE GENERAL

I RODRIGO SILVA,
DE COOPEUCH

impulsa a sequir fortaleciendo una experiencia de calidad, cercana,

con innovacion y que nos permita, dia a dia, construir confianza y
bienestar financiero en todo Chile".

GERENTE GENERAL =

é I DE SODIMAC CHILE

EDUARDO MIZON, £ "‘.
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ANDREA HERNANDEZ,
SUBGERENTE DE EXPERIENCIA
DE CLIENTES DE UNO AFP

“Recibir este premio por cuarta vez consecutiva es un orgullo y

la confirmacion de la confianza que nuestros afiliados depositan
en nosotros. Refleja una gestion donde el foco de todo lo que
hacemos son precisamente ellos, nuestros afiliados. Y sabemos
que lo que valoran es que tengamos procesos mas simples, que
ofrezcamos un servicio cercano y que los acerquemos de la
manera mas facil al mundo previsional. Es un reconocimiento
también al trabajo de todo el equipo de UNO afp y a la conviccion
de que otra forma de hacer las cosas si es posible”.

EDUARDO MILLAS,
GERENTE GENERAL
DE SENCILLITO

“Este 2025, logramos mejorar nuestra satisfaccion neta de un
5,1% con relacion al 2024, permitiéndonos recibir el premio “el
mejor de los mejores” y mantener por cuarto aflo consecutivo el
Primer Lugar en el sector Pago de Cuentas del Premio Nacional
de Satisfaccion de Clientes. Este logro nos llena de orgullo,
reafirmando el compromiso y dedicacion de nuestro equipo en
fortalecer la relacion con nuestros clientes y seguir avanzando en
nuestro proposito de entregar experiencias transaccionales que
generan relaciones significativas con nuestras comunidades”.

= =
YASFIR YBAR, e JUAN LUIS TAVERNE,
GERENTE COMERCIAL S GERENTE GENERAL
ENVASADO LIPIGAS AN DE PARIS

“Agradecemos la confianza de los clientes
hacia nuestra empresa. Este reconocimiento
nos impulsa a seguir avanzando para
entregarles una mejor experiencia como parte
de un proceso de mejoramiento continuo.
En nuestro compromiso con desarrollarnos
de forma responsable y ética, nos
esforzamos por escucharlos para conocer
sus expectativas y cumplir sus necesidades.
Nos alegra que las personas reconozcan
también nuestros esfuerzos por generar
valor a nuestros trabajadores, proveedores,
comunidades y la sociedad, ademas de
reducir nuestro impacto ambiental”.

“Obtener, una vez mas, este reconocimiento
nos llena de orgullo y nos desafia a sequir
superandonos frente a nuestros clientes. Si
bien siempre debemos continuar mejorando,
premios como éste nos confirman que los
clientes valoran positivamente nuestros
esfuerzos por atenderlos con altos niveles

de servicio, ofrecer soluciones eficaces a sus
necesidades y generar multiples alternativas
de acceso a un producto tan esencial como el
gas envasado en cilindro, una de las principales
fuentes de energia de los hogares en Chile”.

“Recibir el premio Procalidad como la mejor tienda
por departamento en Chile es un orgullo enorme
para todo el equipo Paris. Este reconocimiento,
entregado por los propios consumidores, reafirma
nuestro compromiso con la innovacion y el servicio
de excelencia que buscamos entregar cada dia.
Qué mejor momento para recibirlo que en el marco
de nuestros 125 afnos, una historia que nos inspira

a sequir siendo una marca lider, cercana y que
busca inspirar a las personas en cada interaccion.
Este premio esta completamente alineado con
nuestro proposito ‘Por un mundo mejor’y con el de
Cencosud de servir de forma extraordinaria en cada
momento. Gracias a nuestros clientes por confiar
en nosotros y ser parte de esta historia”.
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El impacto real de
la resolucion ¢ ¢
orimer contacto

En muchas organizaciones se invierte mucha
energia tratando de ofrecer un servicio perfecto.
Pero la verdad es que la calidad de una experien-
cia no se mide solo por la ausencia de errores,
Sino por coMo reaccionamos cuando las cosas
salen mal. Porgue si, aungue no lo queramos, en
algun momento van a salir mal.

Por: Gabriela Herman, consultor de Experiencia
de clientes Praxis Human Xperience

Los quiebres de servicio sonin-
evitables, eso lo sabemos todos,
pero lo que realmente marca
la diferencia es como respon-
demos cuando ocurren. Es en
esos momentos de crisis donde
se ponen a prueba las verdaderas
competencias para reaccionar,
contener y resolver. Y aqui viene
lo importante: es justamente en
esas situaciones donde el cliente
construye un juicio, inmediato y
muchas veces duradero sobre su
experiencia.

Los datos del INSC Procalidad
son claros sobre el impacto que
tienen los quiebres en la expe-
riencia del cliente. Cuando todo
funciona bien, los niveles de sa-
tisfaccion alcanzan los 70 puntos.
Pero cuando hay un problema la
satisfaccion se desploma hasta

llegar a -2 puntos. (Imagen 1)

La parte interesante es que es-
tos mismos datos muestran que
la solucién es una herramienta
clave para revertir este efecto.
Cuando el problema se resuelve,
la satisfaccion se recupera vol-
viendo a un terreno positivo (no
suficiente todavia). En cambio,
si no hay solucion, la experien-
cia del cliente se deteriora de
manera importante. Por tanto,
la conclusion es evidente, no es
solo el problema lo que afecta,
sino como se responde ante él.

La resolucion en el
primer contacto:
mas que una buena
practlca

Frente a este panorama, una de
las palancas estratégicas para
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Sin Problemas (N=22136)

mejorar la experiencia es la re-
solucion en el primer contacto.
Pero ipor qué hablamos de una
medida estratégica y no solo de una
buena practica operativa? Porque
esta no solo genera un cliente un
poco mas feliz si no que impacta
directamente al negocio.

Cuando logramos resolver el
problema en ese primer punto de
contacto, estamos demostrando
compromiso y capacidad para estar
presentes en los momentos que
realmente importan. Generando un
efecto inmediato de recuperacion
en la satisfaccion del cliente. Lo
que podemos ver mas alla de la
teoria, después de aplicar mas de
3.000 encuestas a clientes que
se contactaron con call centers
de distintas empresas, quienes
recibieron una solucion durante
la misma llamada mostraron
una satisfaccion neta 45 puntos
superior a quienes tuvieron que
esperar una respuesta posterior.
Una brecha dificil de ignorar.
(Imagen 2)

Los costos ocultos
de no resolver a la
primera
Por otro lado, cada vez que un
problema no se resuelve en el
primer contacto, se desata una
cadena de “costos ocultos” que
no siempre se logran dimensionar
completamente. El impacto va
mucho mas alla del tiempo que
invierte la persona que atiende
ese primer contacto.

Se genera una verdadera re-
accion en cadena: se activan

Problemas

I Sati

32

sfaccion
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Con Problemas (N=2206)

m Insatisfaccion

multiples canales para gestionar
la resolucion, desviando recursos
y capacidades organizacionales,
y se pierde productividad cuando
equipos enteros deben pausar sus
funciones principales para abordar
escalamientos que se pudieron
haber evitado.

Para ponerle numeros a esto,
Forrester Consulting realizd en
2020 un estudio sobre una em-
presa de Tl estadounidense que
logro incrementar su resolucion
en primer contacto en un 20%.
Los resultados después de 3 afios
fueron los siguientes: $4.1 millo-
nes en ahorros por ganancias de
eficiencia interdepartamental, $2.2
millones anuales por optimizacion
del contact center, y $1.2 millones
adicionales por reduccion en
rotacion de empleados.

Estas cifras demuestran como
esta métrica puede convertirse
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en un verdadero motor de valor
para toda la organizacion.

Entonces, ;dénde
enfocamos los
esfuerzos?

Si es tan evidente que resolver en el
primer contacto genera tanto valor,
¢(donde deberian concentrarse
los esfuerzos? Y no, la respuesta
no esta solo en el contact center.
La resolucion en primer contacto
requiere una alineacion integral
de toda la organizacion.

Hay algunas areas que tienden
a marcar la diferencia. Primero,
las plataformas tecnologicas.
No podemos exigir eficiencia a
los agentes si las herramientas
que usan los complican mas de
lo que los ayudan. Hoy en dia,
tener una vista 360° del cliente
es un desde. La informacion debe
estar completamente integrada,
permitiendo acceso inmediato
al historial completo para facilitar
diagnosticos precisos y respuestas
mas rapidas y certeras.

Segundo, el desarrollo de
equipos, las mejores platafor-
mas son inutiles sin equipos
capacitados con herramientas
para resolver. Pero aqui hay un
punto importante, la capacitacion
no puede limitarse a procesos
de induccion de una semana y
nada mas. Debe ser continua y
basada en datos reales.

Las organizaciones lideres im-
plementan programas de coaching
que analizan interacciones reales,
identificando llamadas especificas
donde falld la resolucion y por

NO Solucionaron su
Problema (N=1085)

qué. Lo que permite que los su-
pervisores desarrollen planes de
mejora, abordando las verdaderas
causas del bajo rendimiento y
logrando que los agentes no solo
sepan mas, sino que también se
sientan sequros al resolver casos
mas complejos.

Finalmente, existe una dimension
estratégica que define verdadera-
mente la experiencia. La resolucion
en el primer contacto se potencia
cuando se deja de ver los proble-
mas como “tickets” que se cierran
y se archivan. La informacion no
puede quedar encerrada en el
area de servicio al cliente, si no
que esta debe integrarse en la
toma de decisiones de toda la
organizacion.

Los motivos de contacto deben
convertirse en insights accio-
nables para las diferentes areas
de la organizacion, y asi reducir
los problemas desde su origen.
Cuando esto ocurre, la resolucion
en el primer contacto deja de ser
un objetivo operativo y pasa a
ser un resultado natural de una
organizacion que verdaderamente
escucha, aprende y pone al cliente
en el centro de sus decisiones.

Alfinal, lograr una alta resolucion
en el primer contacto es el resul-
tado de una estrategia integral y
una cultura organizacional donde la
experiencia del cliente se entienda
como una responsabilidad genui-
namente compartida por toda la
organizacion. Y cuando eso pasa,
no solo se mejora la experiencia,
sino que genera valor tangible y
sostenible para el negocio.



® Lipigas.

La buena energia

PROCALIDAD

INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES

El reconocimiento que
mas valoramos:
el de nuestros clientes.

Por tercer ano consecutivo, hemos obtenido el
Primer Lugar en el sector Gas Cilindro del
Premio Nacional de Satisfaccion de Clientes
PROCALIDAD 2025.

Este reconocimiento refuerza nuestro
compromiso de seguir mejorando dia a dia,
gracias a la confianza de nuestros clientes.

(@D[} lipigas.cl >
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