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INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES
+:3 anos

Impulsando
la Excelencia

25 ANOS
IMPULSANDO
LA EXCELENCIA

Una historia de 25 aios haciendo visible la voz de
las personas y convirtiendo la satisfaccion en una referencia
para la excelencia de las organizaciones en Chile.

En esos arios, no existia una comparacion sobre
como las empresas se estaban relacionando con
sus clientes. Miramos experiencias

|
I
internacionales y encontramos el American \
Customer Satisfaction Index. Ese referente nos q.w
llevé a una decision simple, pero esencial: | P R O C A L | D A D ll

construir una medicion para las empresas a
partir de una pregunta central, la satisfaccion”.

JUAN JOSE MORALES, [NDICE NACIONAL DE
Fundador y Director Ejecutivo Procalidad | SATISFACCION DE
.............................................................................................................................................. CLIENTES

“ El indice de Procalidad puede ser visto como
una medida del valor que se transfiere al cliente 2026
por parte de la empresa. Lo que tenemos
entonces, es un indicador de alto alcance
porque estamos midiendo en todo el pais, mas
de 30 sectores y mas de 120 grandes marcas
que representan una parte importante en la vida
de los ciudadanos en Chile”.

RODRIGO MORRAS,
Director Procalidad - Universidad Adolfo Ibafiez

.............................................................................................................................................. | MEJOR DE I.OS ME]ORES

“ Los indices importantes en el mundo que perduran
viven de la confianza. Durante estos 25 afios,

Procalidad ha procurado mantenerse muy lucido y
fiel a su propdsito original, sin perder la ,
, _ ’ o Santiago, 13 de agosto 2026

independencia que sustenta su credibilidad”. . i

EMILIO SIERPE,

Director Procalidad - Praxis Human Xperience

UNA INICIATIVA DE

PRAXIS HUMAN XPERIENCE - UNIVERSIDAD ADOLFO IBANEZ
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ste 2026 marca un hito
E para ProCalidad, iniciativa

conjunta de Praxis Human
Xperience y la Universidad
Adolfo Ibanez, que cumple 25
afnos de trayectoria desde su
creacion en 2001, Durante este
periodo, su propdsito ha sido
promover en las organizaciones
chilenas una mirada
sistematica hacia el cliente y
contribuir, desde la experiencia
de servicio, a fortalecer la
competitividad del pafs.

El principal instrumento que
sustenta esta labor es el Indice
Nacional de Satisfaccién de
Clientes (INSC), cuya
continuidad permite observar la
evolucion de la experiencia de
los consumidores frente a los
servicios y marcas con las que
se relacionan.

EL RIGOR DETRAS DEL iNDICE:
METODOLOGIA DEL INSC

La metodologia del INSC se
estructura sobre tres
elementos centrales:
independencia, continuidad y
escala. El levantamiento se
realiza mediante un muestreo
aleatorio probabilistico, sin
utilizar bases de clientes
proporcionadas por las
empresas evaluadas, de modo
que las marcas no intervienen
en la seleccion de los
participantes.

La medicion se desarrolla de
manera continua durante el afo
y sus resultados se estructuran
en periodos semestrales.
Semestralmente se realizan
mas de 23.000 encuestas,
considerando mas de 30
sectores econdmicos y mas de
120 marcas.

La poblacion objetivo
corresponde a hombres 'y
mujeres mayores de 18 anos
residentes en capitales
regionales y comunas de méas
de 130.000 habitantes. La
informacioén se recoge
mediante entrevistas
telefonicas y cuestionarios
estructurados.

EI'INSC aborda la relacién del
cliente con su marca mediante
cinco indicadores: satisfaccién
general, satisfaccién dado el
precio, recomendacién neta,
intencién de permanencia o
recompray experiencia de
problemas. En conjunto,
permiten complementar la
evaluacion global del servicio
con dimensiones vinculadas al
valor percibido, la disposicion a
recomendar, la continuidad de
larelacion y la presencia de
quiebres en la experiencia.

PRAXIS HUMAN XPERIENCE

RESULTADOS 2026:
SATISFACCION EN MAXIMOS
HISTORICOS

La ediciéon 2026 muestra uno
de los resultados mas
favorables de la serie analizada.
La satisfaccion neta general
alcanza 67 puntos, su nivel mas
alto del perfodo, acumulando
un segundo semestre
consecutivo de crecimiento.

Uno de los principales
cambios se observa en la
evaluacion del precio.
Histéricamente, la satisfaccion
dado el precio se ha ubicado
por debajo de la satisfaccion
general, evidenciando un
castigo cuando las personas
incorporan a su evaluacion lo
gue pagan por el servicio
recibido.

En 2026, este indicador
alcanza 63 puntos netos,
también su méximo historico,
reduciendo la brecha frente ala

Macarena Catalan, gerente de Negocios Praxis Human Xperience.
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ANALISIS

El espejo de los 25 Anos: rigor metodoldgico,
brechas sectoriales y el camino hacia la
excelencia en la experiencia de clientes en Chile

Un anélisis profundo de la metodologia del INSC, las tendencias de la edicion 2026 y el reconocimiento

A

satisfaccion general a solo
cuatro puntos. Esto muestra
que, en el periodo analizado, el
precio ejerce un castigo
considerablemente menor
sobre la evaluacion de la
experiencia.

La recomendacion neta
alcanza 49 puntos y la intencion
de permanencia o recompra se
sitla en 62 puntos. Por su
parte, la incidencia de
problemas se mantiene en
torno al 10%, resultado
especialmente relevante al
considerar cuanto cambia la
satisfaccion dependiendo de si
el cliente enfrenta o no un
inconveniente y de si este logra
ser resuelto.

ANALISIS SECTORIAL: UNA
EVOLUCION DESIGUAL

Elavance agregado no
significa que todas las
industrias evolucionen al

especial a una década de mejora sostenida

~

PRAXIS HUMAN XPERIENCE

Xperience

mismo ritmo. La lectura por
sectores continlia mostrando
diferencias relevantes en la
experiencia que reciben los
clientes.

En 2026, 25 sectores
econémicos cuentan con al
menos una marca que supera el
umbral de excelencia, desde la
bancay los seguros hasta el
retail, el gas domiciliario y las
aerolineas.

El detalle de las marcas
ganadoras en cada sector se
presenta en la Tabla
Ganadores. Por sobre todas
ellas, dos “Grandes
Ganadores”: Banco de Chile,
que obtiene por cuarto afo
consecutivo el reconocimiento
“Mejor de los Mejores” en la
categoria Contractual, y
Sencillito, que alcanza la misma
distincion en la categoria
Transaccional.

Persisten, sin embargo,
sectores en los que ninguna de

La brecha de la Experiencia:
Mapa de Satisfaccion vs. Dado Precio (1°-2026)

Sectores con marcas que superan el umbral frente a sectores Desiertos
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las marcas medidas supera los
estandares establecidos. Los
denominados “sectores
desiertos” son cuatro: Energia
Eléctrica, Sanitarias, Farmacias
y Transporte Publico.

Como senal positiva,
Isapre/Fonasay Servicios
Publicos dejan de formar parte
de este grupo respecto del
periodo anterior.

Entre los sectores con
mayores desafios, Energia
Eléctrica alcanza 19 puntos de
satisfaccion neta y Transporte
Publico registra 39 puntos, muy
por debajo de los 67 puntos de
satisfaccion general agregada.

El mapa de Satisfaccion
General versus Satisfaccion
Dado Precio permite visualizar
estas diferencias: mientras
Clinicas, Pago de Cuentas y
Seguros para el Hogar se
ubican en zonas de mayor
desempeno, Energia Eléctrica y
Transporte Publico se
mantienen considerablemente
mas alejados de los niveles
promedio.

EL DIVISOR DE AGUAS: EL
IMPACTO DE LOS PROBLEMAS
EN LA EXPERIENCIA

Uno de los hallazgos mas
claros de la edicion 2026
aparece al segmentar los
resultados segun la experiencia
de problemas. Los clientes que
no reportan inconvenientes
alcanzan 75 puntos de
satisfaccion neta, mientras que
entre quienes declaran haber
enfrentado algun problema el
indicador cae a -13 puntos.

La diferencia entre ambos
grupos alcanza 88 puntos.

La resolucién también
establece una brecha
importante. Entre quienes
consideran que su
inconveniente fue resuelto
adecuadamente, la satisfaccién
alcanza 15 puntos; cuando el
problema no obtiene solucién,
desciende hasta -38 puntos.

Los resultados muestran una
fuerte asociacion entre la
ocurrencia de problemas, la
capacidad de resolucion y la
evaluacion final de la
experiencia. Desde una
perspectiva de gestién, esto

refuerza dos prioridades:
prevenir los quiebres de
servicio y, cuando ocurren,
disponer de mecanismos
efectivos de recuperacion.

PREMIO ESPECIAL |
PROCALIDAD: UNA DECADA
DE MEJORA SOSTENIDA EN
NOTA7

En el marco de su 25°
aniversario, ProCalidad
incorpora un reconocimiento
especial para destacar la
evolucion de largo plazo de la
experiencia de clientes.

Las marcas reconocidas son
Copec, Metro de Santiagoy
Farmacias Ahumada, que
presentan una trayectoria de
mejora sostenida en la
proporcion de clientes que
califican su experiencia con
Nota 7 durante los ultimos diez
anos.

Dentro del INSC, la Nota 7
corresponde a la méaxima
calificacion posible de
satisfaccion y permite observar
no solo el nivel alcanzado en un
periodo determinado, sino
también la capacidad de una
organizacién para sostener una
evolucién favorable en el
tiempo.

e Copec: En Estaciones de
Servicio, Copec presenta una
tasa de problemas de 9% vy una
resolucién de 62 %, junto con
una evolucion sostenida de las
evaluaciones maximas durante
el periodo considerado.

Su trayectoria muestra que
incluso en experiencias breves
y altamente estandarizadas
existe espacio para construir
evaluaciones positivas de
manera consistente.

e Metro de Santiago: Metro
destaca en un contexto
especialmente desafiante.
Mientras Transporte Publico
registra 39 puntos de
satisfaccion netay permanece
entre los sectores desiertos, la
marca muestra una evolucion
sostenida en la proporcion de
clientes que califican su
experiencia con Nota 7.

Su trayectoria evidencia que
pueden coexistir contextos
sectoriales complejos con
avances de largo plazo enla
evaluacion de una marca.

e Farmacias Ahumada:
Farmacias Ahumada también
destaca dentro de un sector
clasificado como desierto. En
paralelo con su evolucién en
Nota 7, su cartera muestra un
24,0% de Apéstoles y un
34,3% de Peregrinos en el
primer semestre de 2026,
mientras que los Terroristas
representan un 16,6% y los
Rehenes un 0,8%.

Estos resultados permiten
observar una evolucion
favorable en distintos
indicadores, aun cuando el
sector continla enfrentando
desafios para superar los
estandares de excelencia.

25 ANOS: UN MOMENTO PARA
MIRAR LA TRAYECTORIA

Alo largo de este cuarto de
siglo, los datos demuestran que
la excelencia no se define por
un buen desempeno aislado,
sino por la consistencia con que
cada empresa responde a las
expectativas de los clientes.
Este 2026 ademés de
presenciar los niveles historicos
de satisfaccion y la notable
reduccion en el castigo por
precio, hemos podido constatar
el reto que cada empresa tiene
por delante: no basta con un
buen resultado puntual, lo
decisivo es seguir exigiéndose
frente a un escenario que
cambia constantemente.

Y mas que nunca se hace
necesario mantener esfuerzos
en la mejora continuay en
escuchar permanentemente a
los clientes.
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ace algunos anos, uno de
los principales desafios
de las empresas era

conseguir informacion de sus
clientes. Hoy ocurre casi lo
contrario: encuestas
transaccionales, NPS, reclamos,
speech analytics, datos
operacionales y transaccionales
producen informacién de manera
practicamente permanente.
Nunca habfamos contado con
tanta informacion.

La paradoja es que medir mas
no significa necesariamente
aprender mas.

Una medicion produce un dato.
El andlisis busca dar una
explicacion. El aprendizaje ocurre
cuando esa explicacion modifica
algo que crefamos saber. Y solo
después de eso comienza la
gestion: cuando ese aprendizaje
cambia una decision, una
prioridad o una forma de hacer
las cosas. Si el proceso logra
sostenerse, entonces podemos
hablar de transformacion.

La secuencia parece simple,
pero en la practica, existen varios
lugares donde puede
interrumpirse este flujo.

El primero ocurre incluso antes
de mirar los resultados:
;estamos realmente escuchando
a nuestros clientes? Muchas
organizaciones realizan
mediciones sin verificar quiénes
estan respondiendo. Una app o
WhatsApp pueden ser un
excelente medio para escuchar al
cliente, pero si su penetracion
alcanza sélo a una fraccion de la
cartera, esa voz no
necesariamente la representa. El
problema no esta en el canal por
el cual hacemos las encuestas;
esta en confundir acceso a la
cartera con representatividad de
la cartera.

Algo similar ocurre con el
tamano de las muestras. Una
medicion puede ser adecuada
para conocer el resultado general
de una compania, pero muy
insuficiente para gestionar
sucursales, regiones, segmentos

;Para qué realmente medimos la
voz de los clientes?

CRISTIAN RIVAS,

gerente de Negocios Praxis Human Xperience

o productos. La precision de la
medicion tiene que corresponder
con el nivel en que después
queremos tomar decisiones.

Luego nos encontramos con
otra préactica frecuente: explicar
cada movimiento del indicador.
Una variacion de dos puntos
genera reuniones, analisis,
revisiones, incluso cuando
estadisticamente podria no haber
ocurrido ningun cambio
relevante. Nos ocupamos de
construir relatos alrededor de los
nUmeros, pero No siempre nos
preguntamos si aquello que
estamos intentando explicar
realmente existe.

DE LOS DATOS A LAS CAUSAS

Superada esa etapa aparece
probablemente uno de los
mayores desafios: tenemos
muchos datos, y pocas veces
estan verdaderamente
conectados. La satisfaccion vive
en una plataforma; los reclamos
en otra; los tiempos
operacionales en un sistema
distinto y muchas veces en
planillas de areas diferentes; las
transacciones en el data
warehousey los
comportamientos digitales en
alguna herramienta de analytics.
Cada fuente cuenta una parte de
la historia, nada conectado.

1

Lo relevante no es solo saber
que bajo la satisfaccion, es
descubrir quiénes estan
insatisfechos, qué ocurrié, qué
procesos vivieron, cuanto
esperaron, cuantas veces
contactaron, qué producto
tenfan, qué problema
experimentaron; qué interaccion
de qué viaje y cuéles
componentes de su blueprint
explican esas variaciones, y qué
hizo la empresa frente a ello. El
aprendizaje necesita explicar.

Pero incluso una buena

2

3

explicacion puede ser
insuficiente si no existe una
hipdtesis de mejora explicita y
focalizada en las causas raices.
Es frecuente encontrar
organizaciones que detectan una
brecha y répidamente construyen
un conjunto de iniciativas para
enfrentarla. Sin embargo, pocas
veces esas iniciativas explicitan
qué indicador esperan mejorar,
en cuanto y en qué plazo. Sino
existe esa definicion antes de
intervenir, después resulta muy
dificil determinar si una accién

4

funciond.

Una iniciativa de mejora
deberia parecerse méas a un
experimento: identificamos una
brecha, proponemos una
explicacion, intervenimos una
causay esperamos observar un
determinado efecto. Después
medimos nuevamente.

MEDIR TAMBIEN DESPUES DE
ACTUAR

Y aqui aparece quizas una de
las mayores debilidades de

il

5

Medir = Analizar = Aprender = Gestionar =5 Transformar
Obtener datos Entender qué esta Cambiar la Cambiar Cambiar procesos,
confiables ocurriendo explicacion decisiones prioridades e
incentivos
N\ J L J L J N\ J

...................................................

muchos sistemas de medicion:
se mide para diagnosticar, pero
no necesariamente para verificar
el impacto de la intervencion.

Se implementan nuevos
procesos, aplicaciones,
protocolos o cambios de
atencion, pero no medimos para
comprobar su efecto.

Entonces sabemos que
hicimos algo, pero no sabemos si
funciond. Y las empresas se
miden por el “activismo”: por la
cantidad de acciones realizadas,
no por su impacto.

El problema final es todavia
més profundo. Imaginemos que
la medicion fue correcta, el
analisis bueno, encontramos una
explicacion y comprobamos que
una determinada accion mejora
efectivamente la experiencia.
¢Qué ocurre después?

Ahi se juega el verdadero
aprendizaje organizacional.
Porque aprender no es descubrir
algo interesante sobre los
clientes. Implica estar dispuesto
a cambiar algo como
consecuencia de haberlo
descubierto.

Cambiar una prioridad.
Redistribuir recursos. Modificar
un proceso. Eliminar una politica.
Alterar un estandar. Cambiar un
incentivo. Incluso abandonar
alguna préactica que internamente
parecia perfectamente razonable,
pero que desde el cliente
demuestra no serlo.

Después de estos anos
observando cémo las empresas
gestionan la experiencia de sus
clientes, quizas el desafio ya no
sea simplemente construir
mejores sistemas de medicion.
El desafio es construir sistemas
de aprendizaje sostenido.

Y eso deja una pregunta
incomoda, pero Util para
cualquier organizacion:

Si sometiéramos hoy nuestro
sistema de clientes a este test
—nmedir, analizar, aprender,
gestionar y transformar—, ;hasta
qué etapa seria realmente capaz
de llegar?

COMPROMISO CON LAS PERSONAS:

Caja Los Heéroes obtiene por cuarta vez el premio
Procalidad y reafirma su liderazgo en seguridad social

El reconocimiento, entregado por
Praxis Human Xperiencey la
Universidad Adolfo Ibanez, distinguid
nuevamente a Caja Los Héroes como la
institucion mejor evaluada por sus
afiliados en el sector Cajas de

Compensacion.

or cuarta vez, Caja Los
PHéroes obtuvo el primer

lugar en el sector Cajas de
Compensacion del Premio
Nacional de Satisfacciéon de
Clientes Procalidad 2026, que
distingue a las organizaciones
mejor evaluadas por sus propios
usuarios.

Para la institucién, este sello
refleja la cercania, compromiso
y confianza que ha construido
durante mas de 70 anos de
trayectoria y reafirma su
liderazgo en seguridad social.

A través de sus mas de 140
sucursales, Los Héroes
mantiene un despliegue
permanente en los territorios y
un vinculo directo con 1,2
millones de trabajadores,
pensionados y sus familias.
Esta presencia le permite
conocer las realidades y
desarrollar iniciativas que
respondan a las necesidades de
las personas en sus diferentes
ciclos vitales.

Para Jorge Oliva, gerente
general de Caja Los Héroes,
este reconocimiento “adquiere
especial relevancia porque
refleja la evaluacion directa de
quienes interacttan diariamente
con nuestra institucion.

Recibimos la distincién con
mucha alegrfa y con la
conviccion de seguir aportando
a la seguridad social a través de
un fuerte relacionamiento con la
comunidad”.

Elaporte de Caja Los Héroes
se traduce en una propuesta de
valor que busca contribuir a la
seguridad social y al bienestar
integral, con iniciativas
destinadas a apoyar el
presupuesto familiar,
beneficios asociados a gastos
cotidianos como gas, servicios
basicos y combustible,
alternativas en turismo,
recreacion y cultura, una
propuesta de formacion para la
reconversion laboral digital,
ademas de su liderazgo en
beneficios de salud.

En este sentido, el gerente
general de la caja asegurd que
“las necesidades de nuestros
afiliados evolucionan y nosotros
tenemos que ser capaces de
hacerlo junto a ellos. Hoy vemos
nuevas oportunidades y
desafios asociados a la
longevidad, lugar que
conocemos desde hace méas de
25 anos, cambios en el mercado
laboral y tecnologia. Como
lideres en seguridad social,

queremos contribuir a que las
personas cuenten con méas
herramientas para enfrentar
es0s cambios y puedan seguir
desarrollandose a lo largo de las
distintas etapas de vida".

“Nuestras mas 140 sucursales
a lo largo del pafs son puntos de
encuentroy conexion gracias al
trabajo que realizan nuestros
colaboradores que hoy son los
protagonistas de este

reconocimiento. Agradezco a
Procalidad y a las
organizaciones que impulsan a
estar siempre pensando como
agregar valor a nuestros
afiliados”, agregd Jorge Oliva.

Caja Los Héroes
nuevamente fue primer
lugar en el sector Cajas

de Compensacion del
Premio Nacional de
Satisfaccion de Clientes
Procalidad 2026.



Este
premio
es tuyo

Por cuarta
vez recibimos

el premio
Procalidad

,,,,,,,,,

1°* Lugar Satisfaccion de Clientes
Sector Cajas de Compensacion.

Este logro reafirma nuestro compromiso con
una atencion cercana, confiable y de calidad,
que construimos cada dia, gracias a quienes
confian en nosotros y a cada persona que
forma parte de Los Héroes.
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la Excelencia

Las Cajas de Compensacion, entidades de seguridad social, son fiscalizadas por
la Superintendencia de Seguridad Social (www.suseso.cl).
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| evaluar un servicio, la
pregunta habitual es
cudanto satisface cada

empresa a sus clientes. Hay otra
menos frecuente y quizd mas
reveladora: cuanto se distinguen
entre sf las empresas que
compiten en un mismo
mercado.

Voy a aventurar una
interpretacion de esa
diferenciacion, a partir de los
datos: una décaday seis
industrias, del retail a los
servicios domiciliarios. Mirando
las notas que los clientes han
puesto, esa distancia se ha ido
acortando salvo excepciones, y
el movimiento merece
conjeturar algun porqué.

El acortamiento es més nitido
donde cambiar de proveedor
cuesta poco. En el retail, la
banca de personas o las
farmacias las
diferencias se
redujeron tanto
gue esas marcas
resultan casi
indistinguibles

“La satisfaccioén

6
Lo que la imitacion no alcanza =
vicedecano de Posgrados de la Escuela de Negocios
Universidad Adolfo Ibanez.
numérica, luego la financiera y, DIFERENCIA QUE NO SE PUEDE

en paralelo, una fiscalizacion
maés activa del Sernac. A ello se
sumaron el benchmarking y la
profesionalizacién de las areas
de experiencia. La competencia
hizo lo que se esperaba de ella:
elevo el piso.

El costo de ese logro es que la
satisfaccion dejé de distinguir:
cuando todos cumplen, cumplir
es un requisito de entrada mas
que una ventaja. Ya no se gana
por satisfacer, se pierde por no
hacerlo.

Conviene entonces mirar qué
se iguald y qué no. Las
telecomunicaciones redujeron
mucho sus diferencias y aun asi
siguen entre las méas
heterogéneas, quizas porque
buena parte de su calidad
descansa en infraestructura,
activos que no se replican en un
semestre. La
competencia
iguala répido los
procesosy el
trato, pero no
tanto aquello

en su ‘s < . gue exige
desempeno deJO de dIStIngUII’: inversion. Se
bésico (ver insinta asf un
gréfico que cuando todos . principio
muestra como ha Cumplen, Cumpl ir  ordenador:
bajado la _ converge lo
dispersionenel €S UN requisito de imitable y
retail en 2 persiste lo que
satisfaccion). entrada mas que noloes.
unaventaja. Yano  Enelotro
CUMPLIR DEJA extremo, los
DE SER UNA Se gana por servicios
VENTAJA domiciliarios

La explicacion

satisfacer, se
pierde por no

ponen a prueba
ese principio por

mas plausible es la via inversa.
que, cuando hacerlo”. Las sanitarias, la
cambiar de distribucion
proveedor es eléctrica, las

barato, el buen

desempeno de un competidor
deja de ser su ventajay se
vuelve exigencia para los demas.
Chile ha sido un buen
laboratorio, porque los costos de
cambio se redujeron
deliberadamente: la portabilidad

concesiones
viales y el transporte publico
conservan diferencias muy
superiores al resto; en
electricidad la brecha incluso se
ensancho tras el
descongelamiento tarifario y los
problemas de facturacién, que
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golpearon a unas mas que a
otras. El grafico muestra esta
realidad en recomendacion:

En estos mercados el cliente
no puede cambiarse, porque la
empresa viene con el domicilio,
y ninguna esté obligada a igualar
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al mejor: las diferencias se
mantienen. Pero significan otra
cosa. Donde hay competencia,
distinguirse responde a una
decisién: un segmento, un
precio, un trato mas cercano.
Aqui no hay clientes que ganar,

oo
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asi que, si una empresa evalla
peor que otra es, sencillamente,
porgue hace peor su trabajo.
Cuando la brecha se ensancha
en un mercado cautivo, no habla
de variedad sino de problemas
gue nadie corrigid.

COPIAR

Y ahi topamos con la pregunta
mas interesante: silo imitable ya
se imitd, ;qué sigue
diferenciando? Hay una pista,
porque mientras la satisfacciéon y
la percepcion de precio se
comprimen, la disposicion a
recomendar amplia sus brechas.
El caso mas elocuente es la
salud: las evaluaciones de
desempeno se parecen cada vez
mas mientras la recomendacion
separa a prestadores y
aseguradores. Algo semejante
ocurre en retail y banca.

Y aqui van mis conjeturas; La
primera es que satisfacery
recomendar responden a l6gicas
distintas: la satisfaccion evalua
una transaccion y se satura
pronto, mientras recomendar
pone en juego la credibilidad
propia y exige mucho mas. La
segunda es que los procesos se
copian y los vinculos no: se
replica un flujo de atencién o una
aplicacioén, no la confianza
acumulada ni el buen trato. La
tercera, mas incomoda, es que
en sectores tensionados por
conflictos publicos la
recomendacion absorbe juicios
que exceden la experiencia
individual y arrastra la reputacion
del sistema.

Cabe, finalmente, una
precaucion de lectura. La
medida usada compara la
distancia entre empresas con el
promedio del sector, de modo
gue se achica tanto si las
empresas se acercan como si
ese promedio sube: parte del
acercamiento podria reflejar que
a todos les va mejor. Hecho ese
resguardo, la paradoja se
sostiene: la competencia mejord
el piso de los servicios chilenos
y, al hacerlo, achato su relieve. Y
es0 cambia la pregunta de
fondo, porque el desafio ya no
es alcanzar al mejor de la
industria, sino encontrar aquello
que la imitaciéon no alcanza.

RECONOCIMIENTO SOSTENIDO:

Lipigas mantiene liderazgo en el
sector gas cilindro en el premio Procalidad

La empresa nuevamente obtuvo el Primer Lugar del Premio Nacional de Satisfaccidn de Clientes Procalidad, logro
obtenido a partir de la evaluacidn que hacen los propios clientes sobre el servicio y experiencia con esta marca.

na vez mas Lipigas se
ubicé en la primera
posicion en el sector gas

cilindro del premio Procalidad,
reconocimiento que este afo
cumple 25 anos desde que
comenzé a medir y distinguir a
las empresas con los mejores
indices de satisfaccion de sus
clientes.

Desde el inicio de la
medicion, Lipigas ha sido
reconocido en 18 ocasiones,
mostrando consistencia en sus
resultados, reflejo del trabajoy
el compromiso de la compania
con sus clientes.
Adicionalmente, con el premio
obtenido en esta version suma
4 afnos consecutivos liderando
el sector.
~ Procalidad se basa en el
Indice Nacional de Satisfaccién
de Clientes (INSC), que recoge
directamente la evaluacién de
los consumidores sobre
distintas empresas de
servicios. Para Lipigas, esta
medicion permite conocer si los
cambios que ha impulsado la
empresa son percibidos por los
clientes y aporta informacioén
para definir nuevas
oportunidades de mejora.

“Nuestros clientes estan en
el centro de todo lo que
hacemos. Por eso, trabajamos
permanentemente para
fortalecer nuestra oferta de
valor, buscando responder a
sus necesidades con un
servicio eficiente y seguro,
precios convenientes y
distintos canales de atencion”,
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destaco Yasfir Ybar, gerente de
Ventas Envasado, Marketing y
Clientes.

Lipigas estéa presente en el
99% del territorio nacional con
una amplia red de distribucién
que implica un extenso trabajo
logistico para llegar a todos los
rincones de Chile. “Esta es una

labor que requiere altos
esténdares, &mbito en el cual
Lipigas esta a la vanguardia con
innovacion, incorporacion de
tecnologia y un modelo
logfstico senero en la industria
que tiene como propdsito final a
sus clientes”, agrego Ybar.

Es asi como, entre otras

—
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® Lipigas.

iniciativas, en la propuesta de
valor hacia nuestros clientes
destaca:

e LipiVecino, sistema de retiro
en locales que ayuda a sus
clientes a comprar mas barato,
presente en 170 puntos a lo largo
del pafs.

e LipiApp, la aplicacion mejor

valorada de la industria con
buscador de descuentos y méas
beneficios para los clientes.

e Sistema de reparto de
pedidos que combina
tecnologia y un modelo
logistico que busca la eficiencia
en la entrega y tiempos de
atencion.

La apuesta de Lipigas
es poner a sus
clientes en el centro
de todo lo que realizan
y por ello, trabajan
permanentemente
para fortalecer su
oferta de valor.

Este nuevo primer lugar
reconoce una evolucion que
Lipigas ha sostenido en el
tiempo. También plantea el
desafio de mantener una
escucha activa de los clientes 'y
transformar sus necesidades en
mejoras concretas para €l
servicio.



® Lipigas.

Nuestro nuevo
reconocimiento lleva
el nombre de nuestros clientes.

Por cuarto ano consecutivo, obtuvimos el primer
lugar en el sector gas cilindro del Premio Nacional
de Satisfaccion de Clientes ProCalidad 2026.

Este reconocimiento nos inspira a seguir mejorando
cada dia y a continuar entregando un servicio
cercano, confiable y con la mejor energia.

QD Lipivecino, nuestra innovacion que ayuda a nuestros
clientes a ahorrar mas.

o LipiApp MiCilindro, una aplicacion facil de usar con
mas beneficios para nuestros clientes.

Entrega de pedidos,
apoyada por tecnologia,

atencién especializada y una

menor tasa de incidencias.
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n cliente llama porque el
l | servicio fallé. Espera.

Explica el problema por
segunda vez. Recibe un nimero
de caso. Después, nada. No hay
promesa de marca ni declaracion
de proposito que sobreviva a una
experiencia como esta.

Empecemos por lo que aparenta
ser una buena noticia. En Chile, la
proporcion de clientes que declara
haber tenido un problema cay6 de
18% en 2021 a 9% en el primer
semestre de 2026. Es el resultado
de anos de inversion en mejoras
de procesos y digitalizacion: la
industria B2C chilena aprendi6 a
fallar menos.

Ademés, vemos que los clientes
no han dejado de perseverar en la
comunicacion de esos problemas.
De hecho, esta disposicién mostrd
un alza en el Ultimo semestre y
alcanzo al 78% de los clientes que
tuvo alguna dificultad.

Ahora bien, el mero hecho de
comunicar no genera, por si solo,
una mayor satisfaccion. La brecha
entre la satisfaccién de quien
comunica un problemay la de
quien decide callarlo no supera los
11 puntos.

El foco de las organizaciones
actuales —muy acertadamente
centradas en la omnicanalidad o,
mas realisticamente, en la
multicanalidad— pareciera ser, a
ojos del cliente, un elemento mas
bien higiénico y de menor impacto
en su satisfaccion. Las
organizaciones deben, por
supuesto, disponibilizar los canales
de comunicacion que el cliente
necesita e invertir para que el
contacto sea agil y simple, la
atencion amable y el contexto se
mantenga entre una interaccion y
otra. Hoy, esos son elementos
basicos.

» WO

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Posventa: el momento donde
se Juega la verdad de la marca

“Las organizaciones deben, por supuesto,
disponibilizar los canales de comunicacion que el
cliente necesita e invertir para que el contacto sea
agil y simple, la atencion amable y el contexto se
mantenga entre una interaccion y otra”.

RESOLVER MARCA LA DIFERENCIA

Sin embargo, la mayor brecha en
satisfaccion neta se produce en la
resolucion. Incluso crecio6 hasta
alcanzar su nivel historico en el
Ultimo semestre: méas de 50 puntos.
Es decir, la diferencia entre la
satisfaccion de un cliente a quien se
le resuelve el problema'y la de otro
gue no obtiene solucion es mas del
doble.

Lo relevante no es solo esa
brecha entre clientes con y sin
resolucion. También importa que
quienes si reciben una solucion
logran niveles de satisfaccion
positivos. Y es justamente ahi
donde la marca se juega algo mucho
mas importante: la recuperacion del
cliente.

Ahora que conocemos el impacto
de la resolucién en la satisfaccion,
debemos preguntarnos qué
proporcion de nuestros clientes
considera realmente que estamos
resolviendo su problema. La
respuesta es preocupante:
solamente el 42% de quienes
comunican una dificultad considera
gue esta fue resuelta. De cada diez
clientes que tienen un problema,
algo més de siete lo comunicany,
de ellos, apenas cuatro sienten que
obtuvieron una solucién.

Es interesante reflexionar sobre el
hecho de que, en realidad, la gestién
de los problemas practicamente no
ha variado en cinco anos. No hemos
logrado que los clientes perciban

una mayor capacidad de resolucién
ni que estén significativamente
mas satisfechos con ella. Todo
esto, pese a saber que el impacto
entre un cliente que presenta un
problema y uno que no lo hace
alcanza cerca de 90 puntos de
satisfaccion.

LA POSVENTA SIGUE ESPERANDO

La falta de foco del CX en la
postventa es evidente. Y no es
solo un problema chileno. Un
estudio realizado por Duke Fuqua,
Deloitte y la American Marketing
Association reconoce que el
presupuesto destinado a la
adquisicién de clientes es, en
promedio, 26% mayor que el de
retencion, y que solo en el 17% de
las empresas el presupuesto de
retencion supera al de adquisicion.

La misma tendencia aparece en
otros analisis. Segun Global State
of CX de CX Network, el 32% de
las organizaciones capacito a sus
equipos en manejo de reclamos
durante 2024; un 24% planeaba
aumentar su gasto en resolucion
de reclamos, mientras que el 44%
esperaba mantenerlo. Solo un 10%
declar¢ estar invirtiendo en la
forma en que gestiona los
reclamos como parte de sus
objetivos estratégicos de CX.

En Chile, el cliente todavia nos
esta hablando. Todavia cree que
vale la pena tomar el teléfono,
enviar un mensaje o escribirle a un

bot. Esa disposicién, sin embargo,
no es infinita. Cuando reclamar
deja de producir resultados, las
personas dejan de hacerlo y
simplemente se van. La empresa
pierde entonces no solo a un
cliente, sino también la
informacién que necesitaba para
evitar perder al siguiente.

EL RIESGO DE AUTOMATIZAR SIN
RESOLVER

El riesgo inmediato es que la
proxima ola de inversién en
postventa —la automatizaciéon
mediante inteligencia artificial—
llegue midiendo lo que no
corresponde. Gartner encontré
que solo el 14% de los problemas
se resuelve completamente a
través del autoservicio. Incluso
entre aquellos que los propios
clientes califican como muy
simples, la cifra apenas llega al
36%.

Si medimos la atencién de
contactos en lugar de la resolucion
de problemas, corremos el riesgo
de abaratar la atencion y, al mismo
tiempo, ampliar exactamente la
brecha que estos datos vienen
mostrando. Resolver no es
responder mas rapido, cerrar un
ticket ni disminuir el nUmero de
llamadas. Resolver es lograr que el
cliente perciba que su problema
efectivamente termino.

Después de veinticinco anos
observando la satisfaccién de los
chilenos, la conclusién parece
bastante basica: aprendimos a
fallar menos y a escuchar mejor,
pero seguimos sin cerrar el circulo.
LLa marca no se juega Unicamente
en la promesa. Se juega cuando
algo salié mal y alguien, del otro
lado, decide hacerse cargo y
resolverlo.

PROBLEMAS, COMUNICACION Y RESOLUCION
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INNOVACION Y CERCANIA:

Mundo vuelve a liderar satisfaccion de clientes y
consolida su apuesta por la experiencia

Por tercer ano consecutivo, Mundo Telecomunicaciones obtuvo el primer lugar en los sectores Internet y Televisién Pagada
del Indice Nacional de Satisfaccion de Clientes Procalidad 2026. El reconocimiento, basado en la evaluacion directa de
los usuarios, se suma a otros resultados que destacan el desempefio de su red y la experiencia de sus clientes.

n un escenario donde la
E conectividad se ha

convertido en una parte
esencial de la vida cotidiana, la
velocidad es un atributo
fundamental de un servicio de
telecomunicaciones de calidad.
Junto con ella, la estabilidad de la
conexion, la capacidad de
respuestay la experiencia que
reciben las personas en cada
interaccion son factores clave para
entregar un servicio confiable y de
alto estandar.

Es precisamente en este
contexto que Mundo
Telecomunicaciones vuelve a ser
reconocida por sus clientes. Por
tercer aho consecutivo, la
compania alcanzo el primer lugar
en las categorias Internet y
Television Pagada del Premio
Procalidad 2026, consolidando una
trayectoria centrada en mejorar la
experiencia de quienes utilizan sus
SENVICIoS.

Para Mundo, el resultado
representa una validacion del
trabajo que se desarrolla de
manera permanente en distintas
areas de la compania, desde el
despliegue y operacion de su red
hasta la atencion y soporte que
reciben los clientes.

“Obtener por tercer ano
consecutivo el reconocimiento
Procalidad es una confirmacion de
gue estamos avanzando en la
direccion correcta. La clave ha sido
poner al cliente en el centro de
nuestras decisiones, combinando
una red de fibra éptica robusta,
innovacion y una mejora
permanente de nuestros procesos.

»
it
=
s}
s}
<<
o
=B
=

MUNDO TELECO

Detrés de cada conexion hay una
persona, una familia o una
comunidad que espera un servicio
confiable y de calidad”, sefala
Enrique Coulembier Picchi, CEO
de Mundo Telecomunicaciones.

Uno de los ambitos en los que la
compania ha profundizado este
trabajo es la incorporacién de
nuevas tecnologias a sus
procesos. La inteligencia artificial
ya forma parte de distintas
iniciativas relacionadas con
instalacién, soporte técnico y
atencion de clientes, permitiendo
analizar informacién, anticipar
determinadas fallas, optimizar
procesos y mejorar los tiempos de
respuesta.

El objetivo es que la tecnologia
no solo contribuya a una operacion
maés eficiente, sino que tenga un
impacto concreto en la experiencia
que reciben los usuarios. Para la
compania, la innovacién adquiere
valor cuando permite resolver de
mejor manera las necesidades de
las personas y entregar un servicio
mas oportuno y confiable.

Esta estrategia se sustenta
también en una importante
inversion en infraestructura.
Mundo cuenta actualmente con
mas de 1,1 millones de clientes
conectados a su red y presencia
en 12 regiones del pais, con
cobertura en més de 329
comunas.

Su red de fibra 6ptica supera los
85.000 kilémetros desplegados y
alcanza mas de 4,5 millones de
hogares pasados (homes passed.
A través de esta infraestructura, la
compania ha ampliado el acceso a
conectividad de alta velocidad en
ciudades, zonas rurales y
localidades mas aisladas del pafs.

El despliegue de fibra éptica
constituye uno de los pilares de
la estrategia de Mundo, tanto por
su impacto en la calidad y
estabilidad de las conexiones
COMo por su capacidad para
acercar servicios digitales a
comunidades que
histéricamente han tenido
mayores dificultades de acceso.

munD"

La compania fortalece su propuesta con tecnologia, infraestructura
y soluciones orientadas a las necesidades de sus usuarios.

Los resultados obtenidos por la
compania también han sido
destacados desde una perspectiva
técnica. Durante 2026, las
consultoras internacionales Ookla
y nPerf reconocieron el
desempeno de la red fija de
Mundo, posiciondndola entre las
redes de Internet més répidas del
mundo.

Estos resultados complementan
la medicion de Procalidad desde
una perspectiva diferente.
Mientras las evaluaciones técnicas
permiten analizar el desempeno de
una red, la medicion de
satisfaccién permite conocer cémo
las personas valoran el servicio que
reciben.

El Premio Procalidad es
resultado de una medicién
independiente que recoge la
evaluacion directa de los
consumidores. La metodologfa en
su disefo vy ejecucion a cargo de
Praxis Human Xperience, junto al

aporte de una institucion con
prestigio como la Universidad
Adolfo Ibéhez dan robustez
metodoldgica, validez y
transparencia.

Para Mundo, el desafio ahora
estd en mantener y elevar los
estandares alcanzados. El
crecimiento de la companifa y de
su infraestructura debe ir
acompanado de una experiencia
consistente para los clientes,
donde la calidad tecnolégica, la
atencién y la capacidad de
respuesta formen parte de una
misma propuesta.

Con una red que continta
expandiéndose y una estrategia
que incorpora nuevas
herramientas digitales para mejorar
Sus procesos, la compania busca
gue cada nueva conexion
represente también una mejor
experiencia para las personas y
comunidades que utilizan sus
SErvicios.
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UNA NUEVA LECTURA:

25 anos midiendo el valor que
los serviclos aportan a la vida en Chile

Hoy, las empresas de servicios no solo estan mejorando su atencién, también cumplen un papel en la confianza,
el bienestar y la calidad de vida de las personas. Rodrigo Morras, director general del Centro de Experiencias
de la Escuela de Negocios de la Universidad Adolfo Ibafiez, da su vision.

ace veinticinco anos,
H Procalidad se propuso

algo simple de enunciar
y exigente de sostener:
preguntarles a los chilenos,
semestre a semestre (hoy dia a
dia) y con rigor metodoldgico,
qué tan satisfechos estén con
las empresas que les prestan
servicios. Asinacio el Indice
Nacional de Satisfaccién de
Clientes (INSC), que hoy mide
mas de 130 marcas en mas de
una treintena de sectores,
sobre la base de més de 50 mil
entrevistas al aho. Un cuarto de
siglo después, habiendo tenido
la oportunidad de observar su
comportamiento ante
tendencias y contingencias
globales y locales, es un buen
momento para relevar una
nueva lectura, es decir otra
manera de entender su
significado.

Hasta ahora, lo hemos leido,
con razon, como un indicador
de calidad de servicio: un
ranking que premia a los
mejores y sefala el camino a
los rezagados. Esa lectura ha
sido util y ha movilizado a
industrias completas. Pero al
concentrarnos en la
competencia por el primer
lugar, dejamos de notar algo
mas profundo: el Indice
Nacional de Satisfaccién de
Clientes es, probablemente, la
valoracion mas alta que los
ciudadanos de Chile otorgan a
alguna institucién que forma
parte de su vida diaria.

“Una relacion de
servicio con alta
satisfaccion, valor

percibido dado el precio

y disposicion a

permanecer no es solo

una transaccion bien

resuelta: es un vinculo
operando con fuerza”

Elresultado del ultimo
semestre es uno de los méas
altos de la historia del indice:
un 76% de las personas en
Chile declara estar satisfecha o
muy satisfecha con las
empresas que les prestan
servicios. Conviene detenerse
en lo que ese numero significa.
No es el resultado de las
mejores marcas: es el
promedio de la muestra
completa, incluyendo todas las
industrias y todas las
empresas, las que lideran y las
que quedan al debe. Y es un
porcentaje construido con una
vara exigente: en nuestra
escalade 1a7, solo cuentan
como satisfechos quienes
evallan connota60 7.
Excluimos incluso el 5, que ya
es una nota en la parte positiva
de la escala. Una escala larga y
con punto neutro es mas
exigente para valores
superiores que las escalas
cortas de cuatro puntos que
usan muchos estudios
internacionales: distribuye més
las respuestas, es mas sensible
a la percepcion real y hace mas
dificil llegar a los tramos altos.
Un 76% de notas 6y 7 no
equivale aun 76% en una
escala de cuatro puntos; vale
mas.

Este 76% no viene solo. los
porcentajes de notas 6y 7 —la
vara mas exigente— alcanzan
niveles historicos en tres
indicadores centrales del
indice: la satisfaccion general
iguala suméaximo histérico con
un 76%; la satisfaccion dado
precio —que es valor
transferido puro, porque juzga
lo recibido frente a lo pagado—
marca un récord absoluto con
73%; y laintencion de

permanencia con la marca, con
75%, se mantiene entre los
valores mas altos de la serie.
Cuando calidad percibida,
precio y disposicién a
permanecer en el vinculo
comercial, se sostienen juntas
en estos niveles, lo que mejora
no es una encuesta: es la
relacion de los chilenos con las
empresas que los sirven.

UNA CIFRA QUE DICE MAS

La comparacién con otras
mediciones ayuda a
dimensionarlo. EI CEP viene
registrando hace décadas la
confianza de los chilenos en
sus instituciones, y en su
medicion mas reciente las
mejor evaluadas —la PDl y las
universidades— alcanzan un
63% y un 61%. Es muy raro
que alguna institucion supere el
70%. La Encuesta Bicentenario
UC, que este ano cumplié dos
décadas mirando a Chile,
describe una sociedad que
recupera optimismo pero que
sigue siendo critica 'y
desconfiada de sus
instituciones. Confianzay
satisfaccion no son lo mismo,
pero ambas son juicios sobre el
valor que las instituciones
aportan a la vida de las
personas. Y en ese mapa, las
empresas de servicio
—evaluadas por sus propios
clientes, que las conocen
porque las usan todos los
dias— quedan en un lugar que
ninguna otra categoria
institucional del pais
alcanza.

Esto no es unarareza
chilena, y conviene
mirarlo en su contexto
global. El Barémetro de
Confianza de Edelman
2026 lleva un titulo
elocuente: “"Confianza
en medio de la
insularidad”. Describe
un repliegue social en
marcha: las personas
estrechan su circulo de
confianza y se muestran
reticentes ante quienes
piensany se perciben
distintos — un 70% se
declara indecisa o poco
dispuesta a confiar en
personas diferentes a si
misma. El resultado es
una pérdida de cohesidn
social. Y el mismo
estudio, aplicado en 28 paises,
vuelve a situar a las empresas
como la institucién més
confiable, la Unica percibida a la
vez como competente y ética, y
les asigna precisamente ese
rol: tender puentes entre
grupos que desconfian.

EMPRESAS QUE CONSTRUYEN
CONFIANZA

Agqui el indice chileno
adquiere una lectura nueva.
Una relacién de servicio con
alta satisfaccion, valor
percibido dado el precio y
disposicion a permanecer no es
solo una transaccién bien
resuelta: es un vinculo
operando con fuerza. Cada una
de esas relaciones estables es
un puente que la insularizacion
no logra cortar. Ademas,
debemos considerar que la
empresa articula vinculos en
més de un plano: con sus
clientes, entre y con sus
propios empleados —no por
casualidad “mi empleador” es
hoy la institucién que concita
mas confianza en el mundo,
con un 78%—y de sus
empleados con los clientes.
Una compania que presta un
servicio de excelencia suele ser
también una que cuida la
experiencia de sus
trabajadores: la excelencia
externa se sostiene en el
vinculo interno. Visto asi, el
Indice Nacional de Satisfaccion
de Clientes también esta
midiendo, sin proponérselo,
cuanta cohesion social estan
sosteniendo las empresas de
servicio en un tiempo en que
casi todo empuja hacia el
repliegue y la insularizacion del
servicio.

EL SERVICIO TAMBIEN ES
BIENESTAR

Y aqui aparece la dimension
que mas interesa destacar: el
impacto de todo esto en la vida
de las personas. Un buen
servicio no es solo una
transaccion resuelta. Es tiempo
que se devuelve: cada proceso
que se simplifica, cada fila que
desaparece, cada problema que
se resuelve a la primera, libera
horas que las personas pueden
dedicar a lo que de verdad
quieren. Y es también una
forma de reconocimiento:
cuando una empresa nos
atiende bien, nos esta diciendo
que nos ve, que nos respeta,
que nos tiene presentes. El
informe de felicidad de Ipsos
2026, que midi6 29 paises,
muestra que un 75% de los
chilenos se declara feliz
—levemente sobre el promedio
global—y que entre los
factores de mayor impacto en
esa felicidad estd, junto a la
familia, el sentirse querido,
respetado y considerado. A
veces la familia no es materia
directa de las empresas, sin
embargo el sentirse
considerado lo es siempre.
Cada interaccion de servicio
bien resuelta es una pequena
confirmacién de que uno
cuenta. Multiplicada por
millones de interacciones
diarias, en més de treinta
sectores que sostienen el
diario vivir —bancos,
supermercados, salud,
telecomunicaciones,
transporte, servicios basicos—,
esa suma no es trivial: es parte
del bienestar del pafs.
 Poreso sostengo que el
Indice Nacional de Satisfaccion
de Clientes no mide solamente
calidad de servicio. Mide la
contribucion que el mercado de
servicios hace a la calidad de
vida de los chilenos. Y esa
contribucion tiene
protagonistas concretos:
empresas a las que
habitualmente tratamos con

I Satisfaccion
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p Insatisfaccion

Rodrigo Morras, director general del Centro de Experiencias de la Escuela
de Negocios de la Universidad Adolfo Ibanez.

dureza, que cada vez que se
equivocan o que no responden
de acuerdo con lo esperado
(incluso ante imprevistos
naturales), son castigadas en
los medios y en la conversacién
publica —y esta bien que rindan
cuentas—, el problema es que
rara vez reciben crédito por lo
que logran. Ahi perseveran,
invierten, se corrigen, se
desarrollan. Y sus propios
clientes, que son sus jueces
mas informados, las evaltan
con un nivel de satisfaccion

superior.

Veinticinco anos de medicion
dejan una leccion que va mas
alla de los rankings: lo que se
mide con seriedad, mejora. Las
empresas chilenas de servicio
dispusieron de un espejo
riguroso y comparable,
semestre a semestre, durante
un cuarto de siglo. Ese espejo
hoy devuelve unaimagen que
va mas alla de los premios,
enfocandose en el impacto en
la vida diaria de la mejora global
de las marcas y que

Evolucién satisfaccion general
En general, ¢ cuan satisfecho esta usted con su actual compafia?
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deberiamos mirar con mas
gratitud que la habitual. Esto es
importante especialmente en
un pais que desconfia de casi
todo, los chilenos confian en
quienes los atienden bien.
Reconocerlo no es
complacencia; es justicia con
los miles de personas y
organizaciones que, todos los
dias, hacen que vivir en Chile
sea un poco mas simple, un
poco mas amable y —los datos
lo sugieren— un poco mas
feliz.
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Dadas las tarifas/comisiones que cobra su actual compania, ¢como evalla el servicio que recibe de ella?
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POR TI SOMOS
EN SERVICIO

Gracias a nuestros clientes,
fuimos reconocidos con los
Premios "ProCalidad 2026" y
"Distincion Especial ProCalidad
25 anos" como la Estacion de
Servicio con la mejor atencion
de Chile.

Es un privilegio acompanarte y
ser parte de tu camino dia a dia.

IGRACIAS POR
VENIR A COPEC!

PROCALIDAD

1° Lugar sector
Estaciones de Servicio
2026
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asta hace poco, cualquier
H empresa que se preciara

de innovadora se subia a
la ola de la IA: un chatbot aqui, un
asistente virtual alla, el sello de
innovacion en la vitrina. Esa
fiebre ya pasé. Lo que queda
ahora es la pregunta mas
incémoda: ¢la eficiencia que
ganamos con esa automatizacion
se la estamos cobrando, sin
darnos cuenta, al cliente?

Antes de automatizar, pocas
veces nos detenemos a
preguntar si estamos resolviendo
el problema del cliente o solo el
nuestro. Un dato reciente lo pone
en evidencia: mientras el 49% de
las organizaciones cree que sus
clientes querran interactuar
principalmente con agentes de
inteligencia artificial, solo el 19%
de los clientes piensa lo mismo,
segun el Digital Trends Report
2026 de Adobe. La brecha no es
tecnoldgica. Es de para quién
estamos optimizando.

CUANDO LA METRICA PIERDE DE
VISTA AL CLIENTE

El sintoma se repite en cada
industria que automatiza sin
redisenar. Cuando una empresa
mide el éxito de su |A por
cuantas conversaciones resuelve
sin intervencion humana, esta
optimizando exactamente lo que
el cliente experimenta como un
obstaculo: siete de cada diez
consumidores en EE.UU. sienten
que las empresas que usan
inteligencia artificial les dificultan
llegar a una persona, segun el
informe 2026 State of Customer
Service & CX, de Shep Hyken. La
métrica interna sube. La
paciencia del cliente, no.

Ese malestar no es abstracto.
Es la espera que se estira sin
explicacion, la pregunta que hay
que repetir tres veces porque el
sistema “no entendi¢”, el
"permitame transferirlo” que
llega recién después de diez
minutos de intentarlo solo. Nada
de eso aparece en el dashboard

|A en CX: la eficiencia que
le estamos cobrando al cliente

POR FRANCISCO ORDENES
Technology & Innovation Lead Praxis Human Xperience

“Cuando una empresa mide el éxito de su |A por cuantas conversaciones resuelve sin
intervencion humana, esta optimizando exactamente lo que el cliente experimenta como un
obstaculo: siete de cada diez consumidores en EE.UU. sienten que las empresas que usan
inteligencia artificial les dificultan llegar a una persona, segln el informe 2026 State of

Customer Service & CX, de Shep Hyken. La métrica interna sube. La paciencia del cliente, no”.

de eficiencia. Todo eso lo
recuerda el cliente.

La raiz del problema no es solo
técnica. Solo el 34% de los ClOs
confia en que el modelo de
gobernanza de su empresa
pueda seguir el ritmo del
despliegue de inteligencia
artificial, segun el Logicalis Global

ClO Report 2026, una encuesta a
maés de 1.000 lideres de
tecnologia a nivel mundial. Dicho
de otro modo: en la mayoria de
las organizaciones, la |A avanza
mas rapido que la capacidad de
decidir quién responde por ella.
Sin ese responsable, la eficiencia
se optimiza sola, en cada area,

sin que nadie tenga la obligacion
de preguntar qué le esta
costando al cliente.

Pensemos en un caso
hipotético, pero completamente
plausible en Chile: un banco o
una retail implementa un
asistente de |A que reduce en
40% las llamadas transferidas a

ejecutivos humanos. En el
reporte mensual, ese nimero se
celebra como un éxito de
eficiencia. Pero nadie tiene la
tarea explicita de revisar cuantos
de esos clientes, tres dias
después, llamaron de nuevo con
el mismo problema sin resolver.
La eficiencia tiene dueno. El

BAJO LA PREMISA DE AGILIZAR EL PROCESO Y ACOMPANAR A CADA PERSONA CUANDO MAS LO NECESITE:

Zurich Chile, un camino de innovaciony
cercania reconocido por sus clientes

La companiia obtuvo el Premio Nacional de Satisfaccion de Clientes Procalidad 2026 en Seguros Colectivos, medicidn
elaborada por Praxis y la Universidad Adolfo Ibanez.

n 2026, Zurich Chile obtuvo
E el primer lugar en la

categoria Seguros
Colectivos, en la primera edicion
del premio que incorpora a las
aseguradoras de este rubro. Este
resultado refleja un camino
construido a partir de una
conviccion clara: acompanar a los
clientes en cada etapa de su vida
para que puedan construir un
futuro mejor.

Para lograrlo, Zurich articula su
estrategia en tres pilares:
soluciones, experiencia de salud
e innovacion, con el propésito de
ofrecer respuestas oportunas,
simplificar cada interaccion y
estar presente cuando las
personas lo necesitan.

El primero adquiere especial
relevancia en Seguros Colectivos,
donde la relacién con los clientes
va mas alla de la gestion de sus
reembolsos. Esta se construye a
través del uso del seguro y de los
distintos puntos de contacto con
la compafia, como los canales
digitales y de autoatencién, el call
centery las 17 sucursales
ubicadas a lo largo de Chile.

“Gestionar 5,5 millones de
reembolsos al ano refleja la
relevancia de Seguros Colectivos
para Zurich. Este reconocimiento
nos impulsa a seguir
fortaleciendo una propuesta de
valor &gil, cercanay capaz de
acompanar el crecimiento de las
empresas que nos eligen para
entregar bienestar a sus
colaboradores”, sostuvo Andrea
Pérez, gerente de Seguros
Colectivos de Zurich Chile.

En linea con esta estrategia,
Zurich busca convertirse en un
aliado en soluciones
transversales de salud para sus
clientes. Entre ellas se
encuentran la red de convenios
desarrollada por la compania,
ademas de Mundo Zurich, su
programa gratuito de bienestary
servicios, disponible para la
persona asegurada y hasta cinco
beneficiarios.

A nivel global, Zurich también
busca fortalecer la resiliencia de
las personas y contribuir a una
sociedad mas saludable.
Estudios como El valor de la
salud mental y El valor de la
atencion crénica aportan
conocimiento relevante para las
organizaciones, los sistemas de
salud y la sociedad.

EXPERIENCIA Y CERCANIA

El segundo pilar es la
experiencia de clientes, que la
compania fortalece de manera
continua a partir de la escucha, la
cercania y relaciones basadas en
la confianza.

“Poner al cliente primero es
escuchar con empatia,
comprender sus necesidades y
estar presentes en los
momentos importantes. La
tecnologia nos ayuda a simplificar
Su experiencia, pero son la
cercania y la confianza las que
nos permiten construir relaciones
de largo plazo”, afirma Zoltan
Balint, gerente de Customer
Office de Zurich Chile.

El tercer pilar es la innovacion,

entendida como un habilitador

para responder a necesidades

concretas, eliminar fricciones y
facilitar el acceso a productos,

servicios y beneficios.

Un ejemplo es LISA, solucién
que automatiza parte del proceso
de reembolsos de salud y que
durante 2025 permitié gestionar
cerca de 600 mil solicitudes de
forma automatica. A ella se suma
ToblAs, el asesor virtual basado
en inteligencia artificial
generativa, disponible 24/7 para
orientar sobre productos,
coberturas y procesos, guiar
gestiones de autoservicio y
derivar casos especializados.
Actualmente, ToblAs resuelve
satisfactoriamente el 82% de los
casos sin necesidad de
derivacion.

Esta apuesta no busca
reemplazar el contacto humano.
Al automatizar tareas rutinarias,
los equipos pueden dedicar méas
tiempo a las interacciones en las
que la empatia, el criterioy el
acompanamiento son
fundamentales. Detras de cada
solicitud o reembolso hay una
persona que necesita una
solucion agil.

"En una solicitud, una
respuesta clara y oportuna puede
marcar una diferencia concreta.
Nuestro foco es simplificar y
agilizar el proceso y acompanar a
cada persona cuando mas lo
necesita”, destaca Federico
Maderal, gerente de Siniestros
de Zurich Chile.

La integracion entre gestion de
salud, experiencia de clientes e

Praxis

seguimiento, casi nunca.

“Experiencia responsable” no
es, entonces, un principio ético
abstracto: es una funcién que
debe tener duefo dentro del
equipo que decide como se
implementa la IA, con la
autoridad de frenarla cuando el
costo lo paga el cliente. Un
ejemplo concreto de ese limite
ya lo pusieron los propios
clientes: el 84% cree que las
empresas que usan |A en
servicio al cliente deberfan
ofrecer siempre la opcion de
hablar con una persona, segun el
estudio de Hyken. No es una
preferencia estética. Es la
condicién minima para que la
eficiencia no se convierta, otra
vez, en el “que espere el cliente,
no la métrica”.

LA PREGUNTA QUE DEBE
PLANTEARSE

En la practica, esto no exige
una estructura nueva ni un cargo
con nombre rimbombante. Exige
una pregunta obligatoria antes de
que cualquier métrica de
eficiencia llegue al reporte
mensual: jeste nUmero mide
que resolvimos el problema del
cliente, o solo que cerramos la
conversacion mas rapido? Si
nadie en la organizacion tiene la
responsabilidad explicita de
hacer esa pregunta, la respuesta
—casi siempre— es la segunda.

A partir de agosto de 2026, la
Ley de IA de la Unién Europea
convierte la gobernanza de estos
sistemas en una obligacion legal,
no en una buena intencion. En
Chile, un proyecto similar avanza
en el Senado — lo que significa
que, por ahora, la
responsabilidad recae por
completo en quien lidera la
implementacion puertas adentro.
La eficiencia automatica te hace
ganar numeros en la
presentacion trimestral; la
experiencia responsable es lo
Unico que mantiene la lealtad del
cliente en el largo plazo.

Poner al cliente en el centro, escuchar con empatia, comprender sus necesidades y estar presentes
en los momentos importantes han sido las claves de Zurich Chile para obtener el primer lugar del
premio Procalidad en el sector Seguros Colectivos.

innovacion se sintetiza en “Nos
importas tu", una mirada que
pone en el centro a las personas,
su proteccion y bienestar.

El primer lugar obtenido por

Zurich plantea también un
desafio estratégico: continuar
fortaleciendo estos tres pilares
sin perder lo esencial, que es
estar presente de manera

constante cuando los clientes
mas necesitan a su aseguradora.
Este reconocimiento invita a la
compania a seguir avanzando por
€se camino.
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Un recc;nooimiento que
agradecemos a nuestros
clientes y compartimos con
nuestros colaboradores.
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Un solo viaje: la
promesa de la |A para la
_experiencia del paciente

CLAUDIO ROBLES,

profesor e Investigador Centro de Experiencias y
Servicios de la Universidad Adolfo Ibanez

SARA ERRAZURIZ,

Medir satisfaccion
no es lo mismo que
comprenderla

directora de Operaciones y Marketing, Centro de Experiencias
y Servicios, Universidad Adolfo Ibanez

einticinco anos no solo
permiten mirar el
pasado; también obligan

a mirar el futuro. Durante un
cuarto de siglo, Procalidad ha
escuchado la voz de las
personas y ha contribuido a
instalar la experiencia como una
dimensién esencial de la calidad
de los servicios. En salud, esa
experiencia no depende
Unicamente del resultado clinico:
también depende del acceso, de
cuanto esperamos, de cémo nos
informan, de si nos sentimos
acompanados y de la
continuidad del cuidado. En la
era de la inteligencia artificial,
esa experiencia esta
comenzando a transformarse.
Existe una
tendencia a
presentar la
inteligencia
artificial como
una coleccién

ya comienza a reducir tareas
administrativas, apoyar la
documentacion clinica y liberar
tiempo para la conversacion
entre profesionales, pacientes y
familias. En el domicilio, el
monitoreo remoto y los modelos
predictivos abren nuevas
posibilidades para la
hospitalizacion domiciliaria, el
seguimiento de personas con
enfermedades crénicas y los
cuidados paliativos, permitiendo
anticipar riesgos y actuar mas
oportunamente. Son cambios
que ya estan en marcha y que
probablemente se profundizaran
durante los préoximos anos.

Lo verdaderamente
transformador no seré cada

“Existe una tendencia a

de presentar la inteligencia

herramientas.
Sin embargo, su
impacto mas
profundo puede
estar en algo
mucho mas
relevante para el
paciente: hacer
que su recorrido
por el sistema
sea més simple,
oportuno,
personalizado y
continuo.
Durante
décadas
organizamos la
salud en
compartimentos
—atencioén
primaria, atencion ambulatoria,
hospitales y atencién
domiciliaria—, pero las personas
nunca experimentan su
enfermedad de esa manera.
Para ellas existe un solo viaje,
desde que surge una necesidad
de salud hasta su diagnostico,
tratamiento, recuperacion,
rehabilitacion o cuidado a largo
plazo.

LA SALUD COMO UN SOLO
RECORRIDO

Esta transformacion ya
comenzd y ocurre de manera
simultanea. En la atencion
primaria de salud y en la
atencion ambulatoria, la 1A
puede mejorar la gestiéon de la
demanda, apoyar la priorizacion
clinica, optimizar agendas,
anticipar inasistencias y facilitar
derivaciones mas oportunas. En
hospitales publicos y privados,

artificial como una coleccion
de herramientas. Sin embargo,
su impacto mas profundo
puede estar en algo mucho
mas relevante para el
paciente: hacer que su
recorrido por el sistema sea
mas simple, oportuno,
personalizado y continuo”.

avance por separado, sino su
capacidad de integrarse. La
inteligencia artificial puede
contribuir a que la atencién
primaria, los centros
ambulatorios, los hospitales y el
domicilio dejen de funcionar
como mundos separados y
comiencen a articularse
alrededor del recorrido del
paciente. Chile tiene una
oportunidad para avanzar en esa
direccion mediante alianzas
estratégicas entre el Estado, los
prestadores publicos y privados,
las universidades, los centros de
innovacioén y las propias
organizaciones de pacientes.
Ningun actor podra construir por
si solo esta nueva experiencia
de salud.

TECNOLOGIA QUE NO
REEMPLACE LO HUMANO

Pero esa promesa exige

%

mucho mas que buenos
algoritmos. Requiere
interoperabilidad, estandares
compartidos, gobernanza y
proteccion de los datos,
evaluacion permanente,
transparencia y confianza
publica. También exige
mantener una premisa
fundamental: la inteligencia
artificial debe apoyar, y no
sustituir, el juicio clinico, la
empatia y la responsabilidad
profesional. La innovacion
tendréa verdadero valor cuando
permita que la tecnologia sea
menos visible y la relacion
humana, mas presente.

También cambiara la forma de
escuchar y medir la experiencia.
Durante anos,
mediciones como
las desarrolladas
por Procalidad han
permitido conocer
cémo las personas
evallan los
servicios que
reciben. En
adelante, las
encuestas podran
complementarse
con el anélisis de
comentarios,
reclamos,
felicitaciones e
interacciones
digitales a lo largo
de todo el recorrido
asistencial. La
oportunidad es
pasar de una
mirada
principalmente
retrospectiva a una
capacidad de
aprender de
manera mas continua, identificar
sefales tempranas y actuar
antes de que una mala
experiencia se consolide.

Quizés ese sea uno de los
grandes desafios de los
préoximos 25 afos: no
preguntarnos cuanta inteligencia
artificial tendré nuestro sistema
de salud, sino qué experiencia
permitira construir. Silogramos
utilizarla para conectar lo que
histéricamente ha estado
fragmentado, anticiparnos a las
necesidades y fortalecer la
colaboracion entre lo publico y lo
privado, habremos dado un paso
decisivo hacia un sistema donde
el paciente deje de adaptarse a
las instituciones y sean las
instituciones las que, trabajando
como una sola red, se adapten al
paciente. Esa serd, finalmente,
la verdadera medida de una
inteligencia artificial al servicio
de una salud méas humana.

Medimos cada vez mas.
Tenemos mds encuestas,
indicadores y dashboards, y las
organizaciones pueden conocer
casi en tiempo real como fue
evaluada una atencién, qué tan
dispuesto esté un cliente a
recomendar una marca o cuanto
esfuerzo tuvo que realizar para
resolver un problema.

Es un avance significativo.
Pero también obliga a
preguntarnos: ;medir mas
significa necesariamente
comprender mejor a nuestros
clientes?

Durante décadas, las
organizaciones evaluaron su
desempeno principalmente
desde una perspectiva interna:
productividad, cumplimiento de
procesos, tiempos de respuesta
o niveles de servicio. Todos
siguen siendo relevantes, pero
tienen una limitacion: explican
cémo funciona una
organizacién, no
necesariamente como es
experimentada por las
personas.

La incorporacién de la voz del
cliente permitié corregir ese
punto ciego. Hoy hablamos de
satisfaccion, recomendacion,
esfuerzo, confianza y lealtad
como parte habitual de la
gestion. El problema comienza
cuando utilizamos estos
conceptos como si fueran
equivalentes.

No lo son.

Una cosa es la satisfaccion
transaccional, que evalta una
interaccion especifica, y otra la
satisfaccion relacional, que
busca comprender la evaluacién
mas amplia que una persona
hace de su vinculo con una
organizacién. Tampoco
satisfaccion es sinénimo de
recomendacion, confianza o
lealtad. Un cliente puede estar
satisfecho y no recomendar; o
permanecer en una empresa
aun estando insatisfecho
porque no encuentra mejores
alternativas.

La experiencia es
multidimensional y, por eso,
resulta dificil condensarla en un
Unico “numero magico”.

INDICADORES QUE NO
DICEN LO MISMO

También debemos entender
el alcance de cada medicion. En
Chile, por ejemplo, Subtel
desarrolla estudios para evaluar
la satisfaccion y calidad
percibida de usuarios de
telecomunicaciones. Son
instrumentos relevantes para
comparar proveedores y
comprender problemas propios
de ese mercado. Sin embargo,
precisamente porque fueron
disenados para esa industria,
sus resultados no son
directamente extrapolables a la
banca, el retail, las clinicas, los
Seguros u otros sectores.

Esto no es una debilidad. Es

una caracterfstica de su diseno.
Por eso, antes de preguntarnos
cudl es "“el mejor indicador”,
deberiamos preguntarnos: ipara
qué fue disenado y qué
conclusiones podemos
legitimamente extraer de él?

Existe ademas otra dimension
fundamental: el tiempo.

Muchas mediciones de
experiencia son excelentes
fotografias. Una encuesta
posterior a una atencion permite
saber qué ocurri6 hoy; una
medicién mensual puede
advertir que un proceso se esta
deteriorando. Pero para

“Un cliente puede estar

satisfechoy no
recomendar; o
permanecer en una

empresa aun estando
insatisfecho porque no

encuentra mejores
alternativas. La
experiencia es

multidimensional y, por

eso, resulta dificil

condensarla en un Unico

‘nimero magico’”.

comprender transformaciones
profundas necesitamos algo
mas: necesitamos una pelicula.

Los clientes actuales no
evallan una experiencia con los
mismos pardmetros que hace
25 anos. Hoy esperamos
inmediatez, disponibilidad
permanente, personalizaciéon y
que las organizaciones
recuerden nuestras
interacciones anteriores. Lo que
ayer sorprendia puede ser hoy
simplemente el estandar.

La satisfaccion no depende
Unicamente de lo que una
organizacién entrega, sino
también de lo que el cliente
esperaba recibir. Y esas
expectativas cambian.

DE LA FOTOGRAFIA A LA
PELICULA

Es aqui donde las series de
largo plazo adquieren especial
valor,

El Indice Nacional de
Satisfaccion de Clientes (INSC)
constituye un caso
particularmente interesante. Su
relevancia no radica en que
pueda responder todas las
preguntas sobre experiencia
—ningun indicador puede
hacerlo—, sino en su
continuidad. Con 25 afos de
existencia, ha construido una
observacion sistemaética de la
satisfaccion en diferentes

industrias de servicios.

Una medicion realizada una
vez describe un momento.
Repetida durante afos permite
identificar tendencias.
Sostenida durante décadas
comienza a permitir comprender
transformaciones.

Aello se suma su
transversalidad. Actualmente, el
INSC considera més de 120
grandes marcas de servicios y
alrededor de 50 mil entrevistas
anuales, con trabajo de campo
distribuido durante el afno.
Ademas de satisfacciéon general,
incorpora variables como
recomendacion,
permanencia o
recompra,
problemas y
efectividad de su
solucion.

Su mayor
potencial, entonces,
no esta
simplemente en
construir un ranking,
sino en funcionar
como un
benchmark
longitudinal de la
evolucién de la
satisfaccion en
Chile.

Porque posicion y
desempefno no son
lo mismo. Una
empresa puede
subir en un ranking
porgue sus
competidores
empeoraron, o bajar
posiciones aun cuando su
satisfaccion aumentoé porque
toda su industria avanzé mas
rapidamente. Lo
verdaderamente relevante es
comprender la trayectoria.

Quizas ese sea hoy nuestro
principal desafio. Durante afos
dijimos a las organizaciones que
habia que medir. Ahora
debemos agregar una segunda
parte: hay que aprender a
interpretar.

No necesitamos
necesariamente mas
indicadores, sino mejores
preguntas. ¢ Por qué cambié
nuestra satisfaccién? ;Cambio
nuestra experiencia o las
expectativas? ;Cémo
evolucionamos respecto de
nosotros mismos y de nuestra
industria? ; Somos capaces de
recuperar a un cliente después
de una falla?

Después de 25 afos de
mediciones de satisfaccion en
Chile, podemos avanzar desde
una cultura de medicion hacia
una cultura de comprension.
Porque escuchar al cliente no
consiste solamente en
preguntar. Consiste en
interpretar lo que escuchamos,
comprender cémo cambia en el
tiempo y actuar en
consecuencia. Una medicion
puede entregarnos una
fotografia. Una serie histérica
puede mostrarnos la pelicula.
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DE ARICA A PUNTA ARENAS:

La formula de RedSalud para liderar por cuarto ano
consecutivo la satisfaccion de los pacientes en Chile

La red de atencion ambulatoria obtuvo el primer lugar en |la categoria sector Centros de Salud del Premio Procalidad
2026, sosteniendo asi su liderazgo que mantiene desde 2023.

on un modelo que
integra cobertura
territorial, alta calidad

clinica y calidez en la atencion,
RedSalud volvio a liderar la
categoria Centros de salud del
Premio Nacional de
Satisfaccién de Clientes
Procalidad 2026, un
reconocimiento que sostiene
de forma ininterrumpida desde
2023

La medicién recoge la
experiencia directa de los
pacientes atendidos en los mas
de 45 centros médicos y
dentales de RedSalud de Arica
a Punta Arenas, evaluando
indicadores criticos como los
tiempos de espera, la
resolucion de problemas, la
calidad del tratoy la
disposicién a recomendar el
servicio.

"Sihoy lideramos en
satisfacciéon de pacientes es
gracias a nuestros equipos de
personas a lo largo del pais,
que dfa a dia hacen posible una
atencion de calidad, cercanay
accesible. La confianza de
quienes se atienden con
nosotros es el mejor reflejo de
ese compromiso diario por
acompanarlos y cuidarlos”,
destacd Arturo Aguilera,
gerente de Centros Médicos y
Dentales RedSalud.

UN COMPROMISO CON UNA
MEJOR SALUD PARA CHILE

Uno de los factores
determinantes detras de este
reconocimiento es la capacidad
de resolver las necesidades de
salud de las personas de forma
integral. La red ofrece una
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propuesta completa que abarca
consultas médicas,
odontologia, examenes de
laboratorio, imagenes,
kinesiologfa, procedimientos y
telemedicina. Este modelo
conecta desde la atencion
primaria hasta la derivacién
oportuna a su red de 10 clinicas

para casos de mayor
complejidad.

A esto se suma un
ecosistema digital enfocado en
simplificar la experiencia. A
través de la ficha clinica Unica
integrada, moderna pagina web
y la plataforma MiRedSalud,
los pacientes pueden agendar

La capacidad de resolver las necesidades de salud
de las personas de forma integral es uno de los
factores determinantes detras del Premio Nacional
de Satisfaccion de Clientes Procalidad 2026.

. RedSalud cuenta con mas de 45 centros médicos y dentales de

horas, revisar examenesy
pagar en linea de forma simple
desde cualquier lugar del pafs.
“Para nosotros, este
reconocimiento refleja que la
calidad en salud no es solo un

indicador, sino el trato humano,

la empatia y la capacidad de
resolver lo que nuestros

Arica a Punta Arenas.

pacientes necesitan. Nos
enorgullece saber que afho a
ano logramos responder a sus
expectativas con un servicio
confiable, calido y accesible a
lo largo de Chile”, concluyé
Juan Ignacio Neme, gerente de
Experiencia y Servicios
Digitales RedSalud.

REDS

° LUGAR

2026

PROCALIDAD

Sector Centros de Salud

ALUD

SOMOS CChC

PROCALIDAD

INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES

Gracias por confiarnos lo mas importante:
tu salud y la de tu familia

Por cuarto ano consecutivo, ProCalidad nos reconoce como el
Centro de Salud con mayor satisfaccion en Chile.

Este reconocimiento no lo entrega un jurado, lo entregan miles
de personas que dia a dia viven su experiencia en RedSalud.
Gracias por elegirnos y confiar en nosotros.

RedSalud, mejor salud para Chile
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EN EL SECTOR GAS MEDIDOR:

Metrogas obtiene nuevamente el
Premio Procalidad por |la excelencia del
serviclo a sus clientes

El reconocimiento distingue a las empresas mejor evaluadas por sus clientes y refleja el compromiso de

Metrogas con una experiencia de calidad, confiable y cercana.

Para Metrogas el reconocimiento refleja que la excelencia en el servicio no depende de una sola iniciativa, sino de un trabajo constante que involucra a toda la organizacion.

n un escenario donde los
E usuarios esperan
respuestas rapidas,
soluciones digitales y servicios
cada vez més confiables, la
experiencia del cliente se ha

convertido en uno de los
principales factores de
diferenciacion. Con una
estrategia centrada en la
excelencia operacional, la
innovacién vy la transformacién
digital, Metrogas ha
consolidado un modelo de
servicio que hoy es
ampliamente reconocido por
los propios consumidores.

Enindustrias de servicios
basicos como la distribucion de
gas natural, donde la
continuidad del suministroy la
seguridad son elementos
fundamentales, esa confianza
se construye diariamente. Cada
interaccion, desde una atencién
digital hasta una visita técnica o
el funcionamiento
ininterrumpido del servicio,
forma parte de una experiencia
gue los usuarios destacan y
reconocen cada vez mas.

Ese trabajo permanente es el
que llevo a Metrogas a obtener,
por decimosexta vez, el Premio
Procalidad en el sector Gas
Medidor, uno de los
reconocimientos mas
relevantes en materia de
satisfaccion y percepcion de
los consumidores en Chile.
Més que una distincién puntual,
el resultado refleja una
estrategia que ha puesto al
cliente en el centro de las
decisiones de la compania.

Este reconocimiento también
refleja la manera en que
Metrogas lleva a la practica su

ENERGIA CON
MAS DE

30 ANOS DE
HISTORIA

INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD EN ACCION

La sostenibilidad es uno de los pilares estratégicos de Metrogas.
En ese marco, la compaiiia impulsa iniciativas orientadas a
promover el desarrollo de gases renovables, junto con fortalecer
la innovacion y la eficiencia de su operacion.

Uno de sus proyectos mas emblematicos es la Planta de
Biometano de La Farfana, desarrollado junto a Aguas Andinas,
que transforma biogas proveniente del tratamiento de aguas
residuales en biometano para ser inyectado en la red de
distribucion. Esta iniciativa, pionera en Chile y Latinoamérica,
produce cerca de 10 millones de metros cubicos de biometano al
ano, volumen equivalente al consumo de aproximadamente 100
mil habitantes de la Region Metropolitana. Debido a sus
caracteristicas, este proyecto ha sido reconocido con el Premio
Nacional de Eficiencia Energética, el Premio AVONNI y destacado
por Naciones Unidas durante la COP24.

Propésito corporativo, que es
Transformamos juntos nuestro
trabajo en energia al servicio de
la comunidad y el
medioambiente, a través de un
servicio seguro, confiable y
centrado en las necesidades de
sus clientes.

“Recibir nuevamente este
reconocimiento es motivo de
orgullo, porque proviene
directamente de la evaluacion
de nuestros clientes. Es
también una senal que la
excelencia en el servicio no
depende de una sola iniciativa,
sino de un trabajo constante
que involucra a toda la
organizacion. Haber recibido 16
veces este reconocimiento a lo
largo de nuestros 30 afos de
trayectoria es una muestra
clara que la entrega del mejor
servicio posible es un
compromiso y desafio
permanente”, sefnala Marcos
Cvjetkovic, gerente general de
Metrogas.

EXPERIENCIA QUE SE
CONSTRUYE EN CADA
INTERACCION

Durante los ultimos anos,
Metrogas ha impulsado un
proceso de transformacion
orientado a simplificar la
relacién con sus clientes,
fortaleciendo especialmente
sus canales digitales y
desarrollando soluciones que
permiten realizar tramites y
acceder a informacioén de
manera rapida, simple y segura.

La transformacion digital ha
ido acompanada de mejoras
permanentes en los procesos
internos, la gestion operacional
y el desarrollo de nuevas
herramientas de atencién, con
el objetivo de responder a las
crecientes expectativas de los
usuarios.

“La transformacion digital
tiene sentido cuando mejora
concretamente la experiencia
de las personas. Nuestro

desafio ha sido combinar
tecnologia, cercaniay
excelencia operacional para
entregar un servicio cada vez
mas simple, confiable y
eficiente, y resolver los
problemas de la gente de
manera oportuna y eficaz”,
destaca Sebastian Bernstein,
gerente comercial de
Metrogas.

CONFIANZA MAS ALLA DE LA
ATENCION

La experiencia del cliente no
depende Unicamente de la
atencion. En el caso del gas
natural, también esta
estrechamente ligada a la
continuidad del suministroy a
los altos esténdares de
seguridad con que opera la red.
Mantener un servicio continuo,
seguro y confiable constituye
uno de los principales atributos
valorados por los usuarios y
una condicion indispensable
para cientos de miles de
hogares, comercios e
industrias que utilizan gas
natural diariamente.

Detras de estos resultados
existe una conviccion
compartida: la calidad no es un
objetivo aislado, sino una forma
de gestionar la compania.

La mejora continua de los
procesos, la incorporacion de
tecnologia, el desarrollo de
soluciones digitales y el
compromiso de los equipos
forman parte de una cultura
organizacional que busca
responder a las necesidades de
los clientes con oportunidad,
cercania y excelencia.

En un contexto donde las
expectativas de los
consumidores evolucionan
constantemente, Metrogas
entiende que la confianza se
fortalece cada dia, ofreciendo
un servicio confiable, seguroy
centrado en las personas.

Mas que la obtencion de un
premio, este reconocimiento
confirma que la experiencia de
los clientes es el principal
indicador del trabajo de la
compafiay el impulso para
seguir innovando y
fortaleciendo sus esténdares
de servicio.

RECONOCIDA TRAYECTORIA

Durante los ultimos ainos, Metrogas ha fortalecido su
posicionamiento corporativo gracias a una gestion orientada a la
excelencia, la sostenibilidad y el desarrollo de las personas. Ese
trabajo ha sido reconocido por diversos rankings e indicadores
que evaluan la reputacion, el desempeino empresarial y la gestion

organizacional.

En 2025, la compaiiia avanz6 30 posiciones en el Ranking Merco
Empresas, alcanzando el lugar 52 entre las empresas con mejor
reputacion de Chile. Asimismo, fue destacada en Merco Talento
por su gestion de personas y en el Indice de Desarrollo
Empresarial Sostenible (iDES) de Sofofa, entre otros.

Con mas de tres décadas de trayectoria, Metrogas es la empresa lider en distribucion de gas natural del pais.
Abastece a mas de 924 mil clientes residenciales, comerciales e industriales a través de una infraestructura de mas
de 6.800 kilometros de red de distribucion y 18 plantas satélite de regasificacion. La compaiia tiene operaciones en
las regiones Metropolitana, O'Higgins, Maule, La Araucania, Los Rios y Los Lagos, entregando un suministro
continuo y seguro para hogares, comercios e industrias.
Su operacion combina redes de distribucion, sistemas de respaldo y redes virtuales, lo que permite abastecer
tanto grandes centros urbanos como localidades alejadas. A ello se suma una infraestructura disefiada para
garantizar la continuidad del servicio y responder de manera eficiente ante contingencias.
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Recibir este reconocimiento de quienes nos prefieren dia a dia es el mayor impulso
para seguir transformando juntos nuestro trabajo en energia al servicio
de la comunidad y el medioambiente.

metrogas.cl ] K}
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de los Andes

PREMIOS PROCALIDAD 2026:

La formula detras de una
experiencla que los clientes valoran

Los ganadores del Premio ProCalidad 2026 ponen el foco en algo que parece simple, pero que requiere constancia:
escuchar a sus clientes, entender lo que necesitan y buscar nuevas formas de responder mejor. Sus testimonios, desde la
bancay la salud hasta las telecomunicaciones, el retail y los servicios, muestran que la tecnologia y la innovacién tienen
sentido cuando ayudan a hacer mas facil, cercanay satisfactoria la experiencia de las personas.

BANCO DE CHILE
Esteban Kemp de la Hoz, gerente Division

Marketing, Tecnologia y Digital de Banco de
Chile

La clave ha sido entender que la
experiencia de nuestros clientes no
depende de un area en particular, sino
que es transversal a toda la organizacion.
Hemos construido de manera consistente una
cultura donde escuchar, anticiparnos y mejorar
permanentemente forma parte de como
trabajamos y tomamos decisiones. Este
reconocimiento refleja, sobre todo, el
compromiso y la vocacion de servicio de
nuestros equipos. Hacia adelante, el desafio es
seguir evolucionando, incorporando
tecnologia e innovacion para ofrecer
soluciones cada vez mas simples, agiles y
personalizadas, sin perder la cercania y la
confianza que han distinguido historicamente a
Banco de Chile”.

BANMEDICA
Mariella Corsi, subgerente de Clientes

Recibir este reconocimiento nos llena de
orgullo, porque refleja directamente la
experiencia y evaluacion de nuestros
beneficiarios. Entendemos que la clave ha sido
mantener a las personas en el centro de
nuestras decisiones, escuchandolas
activamente y respondiendo de manera
transparente, cercana y oportuna. Este logro
pertenece a todo el equipo de Banmédica, cuyo
compromiso diario ha permitido que seamos
#MasQueUnPlan para todos nuestros
beneficiarios. Agradecemos a todos quienes
han confiado en nosotros para lo mas
importante: su salud y la de sus familias”.

BLUE EXPRESS
Olivier Paccot, gerente general de Blue
Express Copec

Estamos muy orgullosos de recibir
este reconocimiento, porque refleja
nuestro compromiso por entregar
soluciones logisticas de excelencia, que
combinan innovacion, eficiencia y
conveniencia para nuestros clientes.
Trabajamos dia a dia para responder a las
necesidades de ecommerce, pymes y
clientes finales, facilitando sus envios y
haciendo de cada entrega una experiencia
positiva. Este premio nos impulsa a seguir
evolucionando y elevando nuestros
estandares para entregar cada vez mas valor
a quienes confian en Blue Express”.

CLINICA U. DE LOS ANDES
Jorge Laso, director general de Clinica
Universidad de los Andes

Que este reconocimiento provenga de
los pacientes le da un significado muy
especial. En estos 12 anos hemos crecido
con una conviccion que no ha cambiado: poner
al paciente en el centro y avanzar con altos
estandares de calidad, seguridad y servicio.
Sabemos que una buena experiencia no se
improvisa, se construye con equipos
comprometidos, protocolos exigentes y una
atencion cercana. Por eso, recibimos este
reconocimiento con gratitud y humildad,
porque confirma la confianza de nuestros
pacientes y, al mismo tiempo, nos desafia a
seguir mejorando”.

CMR

Banco Falabella

#d ZURICH

CMR BANCO FALABELLA
Maia Hojman, gerente general Banco Falabella
Chile

CMR Banco Falabella ha sido reconocida
durante 17 anos por Procalidad como la
tarjeta comercial mejor evaluada de su
categoria. Esto refleja la confianza de nuestros
clientes y el valor de la propuesta que hemos
construido, poniendo siempre a las personas en el
centro.

Este reconocimiento reafirma nuestra capacidad
de acompanar a nuestros clientes en sus distintas
etapas, entender sus necesidades y evolucionar
junto a ellos, incorporando beneficios y
soluciones digitales que simplifican su vida diaria.
Hacia adelante, seguiremos trabajando para
entregar experiencias financieras simples,
convenientes y relevantes, ampliando -ademas- el
acceso a herramientas que contribuyan a una
mayor inclusion financiera”.

COPEC
José Ignacio Depassier, gerente comercial y de
Operaciones de Copec

Recibir este reconocimiento, que nace
directamente de la evaluacion de nuestros
clientes, es motivo de orgullo y alegria,
pero también una gran responsabilidad. Refleja el
compromiso de miles de personas que trabajan a
lo largo de todo Chile para entregar una
experiencia memorable al millon de personas que
nos visita dia a dia en nuestras estaciones de
servicio. En Copec, llevamos mas de 90 anos
escuchando a nuestros clientes, y buscamos de
forma permanente comprender sus necesidades
y asi mejorar su experiencia en cada punto de
contacto, desde Arica hasta Puerto Williams”.

ENTEL
Romina Galatzan, gerente de Marketing
Corporativo de Entel

Este reconocimiento refleja directamente la
confianza de nuestros clientes y el
compromiso de todo nuestro equipo por
entregar la mejor experiencia posible. Obtener el
Premio Procalidad 2026 en Telefonia Movil,
otorgado a partir de la evaluacion de nuestros
clientes, confirma que poner a las personas en el
centro de nuestras decisiones es el camino
correcto. A la vez, nos desafia a seguir elevando
nuestros estandares, porque hemos aprendido que
la excelencia se construye de manera permanente
y que nunca debemos dejar de buscar nuevas
formas de mejorar la experiencia de quienes nos
eligen dia a dia”.

ZURICH
Felipe Massone, gerente de Experiencia y
Omnicanalidad Zurich Chile

Recibir este reconocimiento es especialmente
relevante porque proviene directamente de
nuestros clientes y refleja nuestro compromiso
permanente de poner a las personas en el centro. La
clave ha sido combinar cercania, empatia e innovacion
para simplificar cada interaccion. Cuando hablamos de
innovacion, buscamos desarrollar nuevos canales y
experiencias que faciliten la vida de nuestros clientes,
como ToblAs, nuestro asesor virtual con IA generativa
que potencia la autogestion y entrega apoyo 24/7. La
tecnologia nos permite ser mas dgiles, pero la confianza
y el acompanamiento siguen siendo el corazon de
nuestra propuesta de valor”.
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Tania Labbé, gerenta de Cuidado y Desarrollo IST

Desde hace mas de 20 anos en IST trabajamos
por el cuidado de la vida laboral desde una
mirada que va mas alla de la obligacion legal.
Sabemos que el cuidado se construye en
colaboracion, en los vinculos y en las conversaciones
cotidianas. Por eso, recibir nuevamente el Premio
ProCalidad como la mutualidad mejor evaluada en
experiencia de servicio nos llena de orgullo: este
reconocimiento recoge la voz de las propias
empresas y organizaciones adherentes, de
trabajadores y trabajadoras, quienes valoran una
forma de cuidar basada en la cercania, la confianza y
las relaciones humanas. A ellos dedicamos este
premio y renovamos nuestro compromiso de seguir
construyendo, todos juntos, una cultura de cuidado”.

® Lipigas.

MUNDO
Enrique Coulembier, CEO de Mundo:

Obtener por tercer ano consecutivo el
premio Procalidad nos confirma que la
calidad y la cercania con nuestros clientes
son el corazon de Mundo. La clave ha sido
desplegar una red robusta de Internet de fibra
optica en todos los rincones de Chile, sin
discriminar. El desafio ahora es seguir llevando
tecnologia de calidad a mas comunidades y
aportar decididamente a reducir la brecha digital

munpo® 7~ metrogas®

iTecnologia al alcance de todos!

!

CAJA LOS HEROES
Jorge Oliva, gerente general de Caja Los Héroes
'='L, Este reconocimiento es especialmente
y significativo porque refleja la evaluacion
directa de quienes interactuan cada dia con
Los Héroes. Es la expresion de como hacemos las
cosasen las mas de 140 sucursales en todo Chile,
con el compromiso, la confianza y cercaniade
nuestros colaboradores, quienes son los
protagonistas de esta distincion. Lo recibimoscon
la conviccion de seguir aportando a la seguridad
social a través de unauna relacion cercana y
LOS permanentecon las comunidades. Agradezcoa
@ H E RO ES Procalidadpor promover instancias queimpulsan a
L estar siempre pensando como agregar valory
responder a las necesidadesde nuestros afiliados”.

- f ahUmdda

LIPIGAS
Yasfir Ybar, gerente comercial envasado Lipigas:

Este premio representa un reconocimiento
muy valioso para nosotros, porque refleja la
confianza y valoracion de nuestros clientes y
nos reafirma que estamos avanzando en la
direccion correcta: poner a las personas y sus
necesidades en el centro de nuestras decisiones.
Este nivel de satisfaccion responde a un
compromiso permanente por fortalecer nuestra
propuesta de valor, entregando un servicio
eficiente y seguro, precios convenientes y una
amplia variedad de canales de atencion que
permitan a nuestros clientes elegir como
relacionarse con nosotros de manera simple,
cercanay agil”.

METROGAS
Marcos Cvjetkovic, gerente general de Metrogas.

Recibir nuevamente este reconocimiento es
motivo de orgullo, porque proviene
directamente de la evaluacion de nuestros
clientes. Es también una senal que la excelencia en
el servicio no depende de una sola iniciativa, sino
de un trabajo constante que involucra a toda la
organizacion. Haber recibido 16 veces este
reconocimiento a lo largo de nuestros 30 anos de
trayectoria es una muestra clara que la entrega del
mejor servicio posible es un compromiso y desafio
permanente”.

FARMACIAS AHUMADA
Pablo Hervias, gerente general de Farmacias
Ahumada

Este premio refleja la valoracion de nuestros
pacientes, confirmandonos que vamos por el
camino correcto. Y, sobre todo, demuestra
que hemos sido capaces de mantener en el tiempo
nuestro compromiso: ser la Farmacia donde Chile
se cuida. Es un reconocimiento a la constancia, a la
mejora continua y al trabajo de todos quienes
forman parte de Farmacias Ahumada.

Entendimos que la salud dejo de ser solo fisica;
hoy es emocional, cotidiana y comunitaria. Por
eso, nuestra diferenciacion se construye
transformando la farmacia en un espacio de
bienestar integral, de contencion y
acompanamiento, poniendo siempre a las
personas en el centro”.

PROCALIDAD

UNA REFERENCIA PARA LA GESTION DE CLIENTES

Informacion independiente para elevar los estandares de satisfaccion de clientes, comprender el
desempeno de las marcas y seguir la evolucion de los sectores.

Monitorea tu sector Conoce variables clave

Compara el desempeno de tu Accede a datos claros y
marca con la competencia y sigue precisos sobre satisfaccion,
su evolucion en el tiempo. permanencia y problemas.

CONOCE MAS SOBRE PROCALIDAD
Descubre la metodologia - Descarga el Informe General 2026 - Suscribete

Iniciativa conjunta de:

Oraxis B

UNIVERSIDAD ADOLFO IBARET

Gestiona con evidencia

Respalda tus decisiones
estratégicas con informacion
objetiva y comparable.
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EL BENCHMARK INDEPENDIENTE DE REFERENCIA EN SATISFACCION DE CLIENTES EN CHILE:

Procalidad: 25 afios impulsando la excelencia

LOS HITOS DE ESTOS 25 ANOS

e 2001
Mace ProCalidad

Con ef propésito de impulzar la competitividad
de las emprosas chilenas, fortaleciendo su

enfoque hacia el cliente.

Insciptiva de Praods Human Xperignce y la
Universidad Adolfo Ibdhez, inspsrada en el

® 2002

Primera edicidon del indice

Camienza una trayectoria de
reconocimiento a la excelencia,

Primeros resultacios y jrimerna premiacson,
dstinguiendo a las calegaorias Membresis

® 2005

Un anio clave para el indice

La satisfaccion alcanza uno de sus
mayores niveles y la muestra supera

por primera vez las 30 mil encuestas.

La Satisfaccion Meta se acerca a los 72

® 2008

Evoluciona el modelo
de premiacién

El reconocimiente comienza a distinguir
a los lideres de cada sector.

Dpsde 2008, se adopta un modelo de

® 2010

El indice amplia su
cobertura geografica

La medicién se extiende a nuevas
comunas del pais.

Incorpara comunias de mds de 130.000

American Customer Satislaction Index JACSH v Transaccianal pur-.h:rs. ka musestra crece 26% respecta PrEmBCIon por sector, habitantes, amgdiando la cobertura
’ al afio antorior tetritonial

de EE.UU

® 2012 ® 2013 e 2019 ® 2022-2023 ® 2026

Procalidad celebra
su 25° aniversario

La satisfaccion vuelve a
niveles no vistos en casi

Procalidad fortalece
su medicién

El indice adopta
su nombre actual

La satisfaccion toca su
nivel mas bajo

El indice registra el punte minimo De consumidores a clientes. El Indice amplia su muestra y dos décadas 25 afios impulsando la excelencia.
de la serie. extiende ol levantamiento a todo Una recuperacidn significativa en la
el afio, experiencia de los clientes.
44 4 puntos en el primer semeste, S0 consolida la denaminacidn indice . . ? . M de 120 marcas moedidas y mas de
ol nivel mas bajo de la serie Macional de Satisfaccion de Clhentes La maclicion pasa de 00 "_3‘59 o F"“ ENSETO NI BRI A R 50,000 clhentes al afio; se entrega por
[INSCY anuales por marca; el INSC supera los elientes que feporian prut:lh-mm. primera vez Ia Distinicién E:-r.h"\"-iﬂ

histarica desponible

por prirmesa ver las 40.000 sncuestas bajan a 11%

25 anos.

L wowowy. procalidad. cl

EN SINTESIS
25 anos en cifras

+190 marcas

evaluadas

+40 sectores

medidos iy

> +900.000
encuestados

en 25 anos

25 afios Eﬁ

de trayectoria

IDENTIDAD
25 anos de identidad

+..

4 2 2 PROCALIDAL
EVOLUCION . # . 7 ) ' i ALIDAD
HISTORICA i;!:ﬁf,?mc_?,],!,dﬂ!! @ﬁrof alidad E ProCalidad P RD.CA LIDAD 250n0s
2001-2010 2010-2012 2013-2014 2015-201% Desde 2019 2024
PROCALIDAD
EVOLUCION ’ 95 ahos
PREMIACION e
2004-2074 2015=-2019 2026
PREMIACION PREMIACION PREMIACION %
Humanos donde importan,
tecnologia donde ayuda =

analista de Experiencia de Clientes Praxis Human Xperience

ran parte de las
conversaciones sobre el
uso de canales en las

empresas comienzan desde una
eleccion innecesaria: ¢ Humano o
digital? Con ese planteamiento, la
respuesta siempre va a decantarse
por una decision presupuestaria
debido a que cada interaccion
gestionada mediante autoatencion
reduce costos de servicio, por lo
que la meta se torna en “;Cuanto
podemos automatizar este ano?”

El riesgo no es hipotético.
Forrester anticipd que durante
2026 la calidad de servicio caerfa
mientras las organizaciones lidian
con la complejidad de implementar
IA

El problema es que el cliente no
evalla el canal, evalla si su asunto
quedd resuelto. Esa distincion, que
parece semantica, explica por qué
comparnias con excelentes
indicadores de digitalizacion siguen
teniendo clientes que no
recomiendan.

La discusion, entonces, no es
;Qué canal usar?, sino donde esta
la frontera entre lo que debe
resolver la tecnologia y aquello que
requiere intervencion humana. Y,
sobre todo, qué tan bien esta
disenada la transicion entre ambos.

EL VALOR COMPLEMENTARIO DE
LA AUTOGESTION Y LA ATENCION
HUMANA

La autogestion funciona muy
bien en un territorio definido con
tareas de alto volumen que poseen
reglas claras y que a su vez tenga
una baja carga emocional. Por

ejemplo: Consultar un saldo, pagar
una cuenta, reprogramar una hora,
realizar un seguimiento, etc. En
es0s casos, el canal digital no es
una version degradada de la
atencion humana, es mejor,
siempre estéa disponible y reduce
tiempos de espera. Una encuesta
de Gartner de este ano a 3.566
clientes lo respalda cuando
concluye que la mitad de los
clientes afirma que sus
interacciones son més faciles con
la IA generativa.

La atencion humana gana valor
cuando aparecen ambigtiedad,
decisiones con consecuencias,
reiteracion o carga emocional. En
este tipo de situaciones, los
clientes dejan de buscar eficiencia
y buscan a alguien que se
responsabilice. Mientras méas
relevante sea el costo de
equivocarse, mayor es el valor del
criterio humano.

De hecho, seguin Gartner, el
87% de los clientes considera
esencial poder llegar a una persona
cuando la empresa usa IA.

Lo llamativo es que se sigan
tratando como opciones rivales. La
evidencia apunta en la direccién
contraria, facilitar la salida al canal
humano sostiene la adopcién
digital. Gartner documenté en 2023
que quienes vivieron una transicion
sencilla hacia un ejecutivo
mostraron mayor disposicién a
volver a usar la autogestion. Una
buena experiencia digital no es
necesariamente aquella que evita
el contacto humano, sino aquella
que reconoce oportunamente
cuando ya no puede resolver.

“Una buena experiencia digital no es
necesariamente aquella que evita el
contacto humano, sino aquella que reconoce
oportunamente cuando ya no puede
resolver”.

En Chile, el patrén es medible
con el indice de experiencia de
clientes PXI. Mientras consultas y
solicitudes estan por sobre los 72
puntos, los reclamos se quedan en
40. El cruce por canal muestra algo
mas de fondo. El reclamo se
evallia igual de mal en canales
digitales y anélogos. Lo que cambia
es cuantos reclamos recibe cada
uno: para el call center son mas de
la mitad de sus contactos, y para la
web y app menos del 10%. Por
eso el menor indicador del call
center no necesariamente estd
peor disefado.

Esto introduce una precaucion
importante al momento de leer los
indicadores: el canal puede parecer
el problema cuando, en realidad,
esta concentrando los casos mas
dificiles de resolver. Comparar
canales sin considerar el motivo de
contacto puede llevar a
conclusiones equivocadas.

CUATRO DECISIONES CLAVE PARA
UN ESCALAMIENTO FLUIDO

Si el canal no es necesariamente
el problema, entonces lo que
importa es qué se decide al

momento de pasar de uno a otro.
Cuatro decisiones definen la
calidad de ese traspaso:

¢ Cuando se escala, porque un
numero fijo de intentos fallidos
llega tarde cuando el sistema
puede detectar senales tempranas
en reintentos, retrocesos o
abandonos.

¢ Como se escala, porque si
pedir ayuda a un ejecutivo implica
volver a la cola, recorrer
nuevamente opciones que ya
fueron descartadas o comenzar
otro proceso, €l cliente aprende
gue solicitar ayuda tiene un costo.
Una baja tasa de escalamiento no
necesariamente significa que el
autoservicio esta resolviendo.
También puede significar que
escalar es demasiado dificil. El
abandono puede quedar escondido
dentro de una métrica de eficiencia
y terminar siendo interpretado
como éxito digital.

* Qué contexto viaja con el
cliente, porque si la informacién
no se traspasa, el ejecutivo
comienza de cero v el cliente paga
el costo de tener que repetir todo
nuevamente. El traspaso puede
haber ocurrido técnicamente, pero
para el cliente el viaje volvié a
comenzar.

* Qué se mide, porque la
autoatencion registra el caso como
no resuelto y lo suelta, mientras el
ejecutivo lo recibe como un
contacto nuevo. Las empresas
cuentan con métricas del bot, de la
app y del ejecutivo, pero pocas
veces observan como una Unica
experiencia el recorrido completo.
No miden el tramo del medio,

precisamente donde puede estar
concentrandose buena parte del
esfuerzo del cliente.

RECONOCER LOS PROPIOS
LIMITES: LA VERDADERA
MADUREZ DIGITAL

Cabe cuestionar, por Ultimo, que
lo hibrido sea un estado intermedio
mientras la tecnologia madura. Los
canales probablemente converjan,
lo que seguramente no lo haga es
la distincién entre resolucion
automatica y criterio humano.
Segun Gartner, el 85% de los
lideres de servicio esta ampliando
las responsabilidades de sus
ejecutivos hacia interacciones de
mayor valor. Tal vez la evolucion
tecnoldgica no lleve a la
desaparicién de la atencion
humana, sino a cambiar
profundamente para qué la
necesitamos: menos transacciones
repetitivas y mas resolucion de
excepciones; menos ejecucion de
reglas y mas capacidad de
interpretar.

Por eso sugiero cambiar la
pregunta inicial de ;Cuénto
podemos automatizar? a ;Cuan
bien disefiamos el momento en
gue el sistema reconoce que este
caso ya no le corresponde? La
madurez digital no se medira
solamente por cuanto logremos
automatizar. También por la
capacidad de nuestros sistemas
para reconocer sus propios limites.
Porque una buena tecnologia no es
solo la que sabe resolver. Es
también la que sabe cuando
hacerse a un lado.
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EN EL SECTOR TARJETAS COMERCIALES

Diecisiete afios de preferencia: CMR Banco
Falabella sigue liderando en satisfaccion de clientes

Con nuevas herramientas digitales, opciones de financiamiento y beneficios para el dia a dia, CMR busca hacer mas
simples las decisiones de sus clientes y abrir nuevas posibilidades para quienes quieren acceder al sistema financiero.

® Qué hace que una tarjeta

sea reconocida por sus

clientes durante méas de una
década? Ser parte de sus
historias, conectar con sus
necesidades, acompanarlos en
su dia a dia y evolucionar junto a
ellos. Asi, CMR ha construido
una propuesta que incorpora
nuevas formas de pago,
beneficios y soluciones digitales
que simplifican las decisiones
financieras y las hacen més
convenientes.

Ese vinculo construido a lo
largo del tiempo volvié a ser
reconocido por sus clientes.
CMR Banco Falabella obtuvo el
primer lugar en el sector Tarjetas
Comerciales del Premio Nacional
de Satisfaccion de Clientes

Procalidad 2026, distincion que
ha obtenido por 17 anos. Esta
iniciativa es impulsada por la
Consultora Praxis Human
Xperience y la Universidad Adolfo
Ibanez. En la medicién se recogid
la opinion de méas de 50.000
clientes en Chile, evaluando a
mas de 120 companias de 30
sectores distintos.

“Que nuestros clientes
vuelvan a reconocernos con el
primer lugar de la categoria
refleja el valor de una propuesta
gue hemos construido poniendo
siempre a las personas en el
centro. Su preferencia nos
impulsa a seguir innovando y

ampliando el acceso a soluciones
financieras simples,
convenientes y relevantes para
su vida diaria”, comenta la
gerenta general de Banco
Falabella, Maia Hojman.

UNA TARJETA PRESENTE EN LA
VIDA COTIDIANA

CMR es la tarjeta lider del
mercado chileno: una de cada
cuatro personas en el pais
cuenta con ella. Esta
preferencia se ha construido a
partir de su capacidad para
acompanar distintos momentos
de la vida cotidiana, desde las
compras hasta los traslados por
la ciudad.

Un ejemplo de ello es que,
entre febrero y abril de 2026, las
tarjetas CMR lideraron los pagos
bancarios realizados en Metro
de Santiago y Tren Central,
concentrando el 21,9 % de las
operaciones durante ese
periodo.

Para Banco Falabella,
incorporar y escalar rapidamente
este tipo de soluciones es un
paso natural, gracias a una
trayectoria de innovacion que
incluye iniciativas pioneras como
el pago sin contacto v la tarjeta
de crédito 100 % digital.

“De la mano de nuestro hub
tecnolégico, hemos consolidado
el desarrollo de soluciones

Una de cada cuatro personas en el pais cuenta con una tarjeta CMR,
convirtiéndose en lider del mercado chileno.

digitales que nos permiten
ofrecer experiencias méas
simples, rapidas y auténomas.
Hoy, por ejemplo, nuestros
clientes pueden realizar
transferencias desde su cuenta
utilizando solo el numero de
celular”, senala la gerente
general.

Aello se suman las
herramientas disponibles en la
app de Banco Falabella, desde
donde los clientes pueden revisar

sSus movimientos, administrar su
tarjeta y acceder a sus
principales funcionalidades en un
mismo lugar.

AMPLIANDO EL ACCESO AL
CREDITO

Como parte de esta evolucién,
Banco Falabella siempre ha
puesto foco en aportar a la
inclusion financiera bajo la
conviccién de que existe una

CMR para todos.

En este contexto,
hoy existe la posibilidad
de acceder a una CMR
mediante una garantia
equivalente al cupo
solicitado. Esta
alternativa permite que
guienes antes no
habian podido acceder
a un producto de
financiamiento puedan
comenzar a utilizar su
tarjeta, realizar compras
en cuotas y disfrutar de
sus beneficios y
descuento, mientras
construyen un historial
crediticio que amplie
sus oportunidades de
financiamiento en el
futuro.

"Esta CMR busca
gue mas personas
puedan incorporarse
gradualmente al
sistema financiero y acceder a
herramientas que respondan a
sus distintas etapas y
necesidades”, detalla Hojman.

BENEFICIOS Y HERRAMIENTAS
DIGITALES

La tarjeta permite realizar
compras, acceder a opciones de
pago en cuotas y aprovechar
cientos de Oportunidades Unicas
en comercios y servicios. Esta

propuesta se complementa con
CMR Puntos, el programa de
fidelizacion que entrega
beneficios por cada compra
realizada con la tarjeta.

Los clientes pueden utilizar sus
puntos en productos, viajes y
distintas experiencias, canjearlos
en Falabella, Sodimac y Tottus,
ademas de una red de mas de
100 comercios aliados, o
emplearlos como complemento
de pago para reducir el monto de
Sus compras.

"CMR Puntos amplia el valor
de la tarjeta y nos permite
acompanar a nuestros clientes
en distintas dimensiones de su
vida. La fortaleza del ecosistema
Falabella, junto con nuestra red
de aliados, entrega alternativas
de canje amplias y flexibles,
desde compras cotidianas hasta
viajes y experiencias”, sefala
Maia Hojman.

Para Banco Falabella, esta
distincién refuerza el
compromiso de seguir
combinando innovacion,
beneficios y acceso en una
propuesta cada vez mas amplia.
El objetivo es continuar
desarrollando soluciones que
entreguen mayor autonomia,
abran nuevas oportunidades y
mantengan a CMR como una
tarjeta relevante para millones de
personas, tal como lo ha sido
hasta ahora.

iGracias por preferir

nuestra Tarjeta CMR!

ler lugar sector Tarjetas Comerciales
del Premio Nacional de Satisfaccion

de Clientes Procalidad 2026
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Falabella
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espués de mas de dos

D décadas hablando de
experiencia de clientes, la

pregunta incobmoda que pocas
organizaciones se atreven a
formular es esta: jpor qué, con
tanta inversion en metodologias,
tecnologia y equipos dedicados,
seguimos viendo transformaciones
tan modestas? La respuesta
habitual —falta de presupuesto,
resistencia al cambio, competencia
interna mal entendida, inmadurez
del mercado— es cémoda, pero
insuficiente. La verdadera
respuesta es mas incémoda:
hemos tratado la experiencia como
una disciplina técnica cuando, en
realidad, es un espejo de cémo
una organizacion decide y ejerce el
poder.

Durante anos asesorando y
formando a multiples
organizaciones he visto el mismo
patron repetirse. Se crea un area
de experiencia, se levantan
journeys, se instalan encuestas
de satisfaccion, se disefan
tableros con indicadores que
suben y bajan segun la estacion
del afo. Todo parece avanzar.
Pero cuando se observa como se
toman las decisiones relevantes
—presupuestos, estructuras,
incentivos, promociones— el
cliente sigue ausente de esa
conversacion. La experiencia
mejord en algunos puntos de
contacto; la organizacion, en lo
esencial, no cambid.

Edgar Schein ensend que la
cultura no es lo que una empresa
declara, sino los supuestos
compartidos que guian el
comportamiento cuando nadie
estd mirando. Bajo ese lente,
gran parte de lo que llamamos
“transformacion de experiencia”
ha sido una intervencién
cosmeética sobre simbolos,
discursos y procesos, sin tocar

El espejismo de la transformacion: muchos anos
hablando de experiencia, muchos anos sin
cambiar la manera de decidir

CLAUDIO LOPEZ

director ejecutivo Centro de Experiencias y Servicios,

Universidad Adolfo Ibanez

L N O R B O B

U T SRR N

“El cambio real ocurre cuando quienes tienen poder de decision
modifican su propio comportamiento, no cuando se publican nuevos
valores corporativos”

los supuestos profundos que
determinan cémo se ejerce el
liderazgo, como se toman las
decisiones y cémo se construye
de verdad la cultura.

CUANDO MEDIR REEMPLAZA A
COMPRENDER

Esto explica un fenémeno
curioso: empresas que miden
NPS, CSAT o CES con rigor y
que, sin embargo, gestionan
exactamente igual que antes de
empezar a medir. La métrica se

volvié un ritual de reporte, no un
insumo para modificar
decisiones.

Varios estudiosos han
documentado cémo las personas
—y las organizaciones son,
finalmente, personas decidiendo
en conjunto— prefieren el
confort de lo medible por sobre
el trabajo méas arduo de
comprender. Es més facil
perseguir un nimero que
entender por qué se mueve. Ahi
esta una de las causas mas
profundas: hemos sustituido la

comprension de las personas por
la administracién de indicadores.

Don Norman, uno de los
principales referentes en este
campo, ha insistido en que
disenar para las personas exige
entender emociones, contextos
y significados, no solo optimizar
procesos. Ninguna metodologia
de journey mapping o de design
thinking reemplaza esa
comprension; en el mejor de los
casos la organiza, y en el peor, la
simula.

También conviene revisar

dénde vive la experiencia dentro
del organigrama. Mientras siga
siendo tarea de un area —por
capaz y bien intencionada que
sea— competird por recursos
con el resto de la empresa y
perdera casi siempre. James
Heskett demostré hace méas de
veinte anos que la experiencia
del cliente es consecuencia
directa de la experiencia del
empleado y del liderazgo interno.
Seguimos disefando estrategias
gue miran hacia afuera sin mirar
primero hacia adentro, hacia
quienes toman las decisiones
que el cliente termina sintiendo.

EL CAMBIO EMPIEZA DONDE SE
EJERCE EL PODER

Y aqui aparece la pieza que con
maés frecuencia se omite: el
liderazgo. El cambio real ocurre
cuando quienes tienen poder de
decision modifican su propio
comportamiento, no cuando se
publican nuevos valores
corporativos.

Ese cambio solo es posible
cuando existe suficiente
seguridad psicoldgica para que la
informacién incémoda circule sin
castigo, una condicion que
muchas organizaciones, todavia
fuertemente jerdrquicas, no han
logrado instalar.

Las experiencias no se
archivan como datos neutros. Se
inscriben en la memoria y
moldean la manera en que
interpretamos todo lo que viene
después. Algo equivalente ocurre
con los clientes: no recuerdan
procesos, recuerdan como se
sintieron tratados, y esa huella
condiciona su relacion futura con
la marca mas que cualquier
campana posterior.

Por eso, hablar de experiencia
del cliente sin hablar de liderazgo

es, en buena medida, hablar de
los efectos sin hacerse cargo de
las causas. Las decisiones que
se toman puertas adentro
terminan, tarde o temprano,
convirtiéndose en experiencias
para quienes estan afuera.

DE PROYECTO PARALELO A
FORMA DE GESTIONAR

Entonces, el verdadero desafio
de los proximos anos no es
metodoldgico. No necesitamos
mejores journeys ni encuestas
maés sofisticadas. Necesitamos
menos “gurles de LinkedIn" y
mas lideres dispuestos a que la
experiencia del cliente sea un
criterio real en las decisiones de
negocio —de inversion,
estructura y talento—y no un
informe trimestral que se revisa
por separado.

Mientras la experiencia siga
siendo un proyecto paralelo a la
gestién, en lugar de una forma de
gestionar, seguiremos
celebrando mejoras marginales y
preguntandonos, dentro de otros
veinte anos, por qué la
transformacién nunca llegé del
todo.

La buena noticia es que estas
lineas, aunque criticas, también
son esperanzadoras. No se
requiere inventar una disciplina
nueva ni multiplicar el
presupuesto de experiencia. Se
necesita algo méas simple y, al
mismo tiempo, mas dificil: que
quienes lideran decidan mirar de
frente cémo deciden.

Las organizaciones que se
atrevan a hacerlo no solo
mejoraran la experiencia de sus
clientes y de sus colaboradores.
Descubriran, de paso, una
manera distinta y mas honesta
de gestionar la empresa
completa.

n el marco de los 25 afnos
E de Procalidad, vale la pena

reflexionar sobre la
evolucion de los estandares de
calidad en la educacion superior.
Medir la calidad ya no basta con
el cumplimiento normativo o
financiero: hoy cada universidad
necesita un modelo de gestién
de la experiencia riguroso y
operativo. Sin él, las métricas de
satisfaccion corren el riesgo de
convertirse en una burocracia de
encuestas que acumula datos sin
impacto estratégico ni capacidad
de transformar los procesos
institucionales.

La propuesta de valor de la
experiencia universitaria radica
en disefnar de manera
intencionada, medible y
sistematica el recorrido del
estudiante, asegurando que cada
punto de contacto aporte valor a
su formacion integral y ajuste la
toma de decisiones en tiempo
real.

Durante décadas, la educacion
superior midié su valor en horas
de clase y contenidos
acumulados: mas anos y mas
materias equivalian a mejor
preparacioén. Esa ecuacién ya no
cierra: cualquier estudiante con
un teléfono accede en segundos
ala misma informacién que
antes solo entregaba un profesor
frente a una pizarra. Si el
contenido dejé de ser escaso, la
pregunta cambia de raiz: ;qué
justifica cuatro, cinco o seis ahos
dedicados a una carrera?

La respuesta no pasa solo por
afinar procesos administrativos ni
por reducir la desercion, sino por
disenar, con método y no por
accidente, un paso por la

MAS ALLA DEL TITULO:

I universitaria en la era digital

Cuando el acceso al conocimiento es cada vez mas inmediato, el verdadero valor de la
educacion superior ya no radica solo en la transmisidén de contenidos, sino en la capacidad
de disefar una experiencia académica, humana y transformadora para sus estudiantes.

A

ANGELA MARTINEZ, directora de Experiencia Institucional Universidad Adolfo Ibaiiez

universidad que transforme
profundamente a quien lo vive.

CUANDO EL CONTENIDO YA NO
ES SUFICIENTE

Ese diseno se juega primero
en la sala de clases. Memorizar
dejé de ser la habilidad que
distingue a un buen estudiante;
hoy cobran mayor relevancia el
pensamiento critico, la capacidad
de aplicar conocimiento y la
posibilidad de equivocarse frente
a un problema real.

Los programas que destacan
no son los que prohiben la
inteligencia artificial nilos que la
utilizan simplemente como un
atajo, sino aquellos capaces de
convertirla en un asistente que
libere tiempo para lo que mas
valor aporta: la discusion, el
anélisis y el aprendizaje en
clase.

Pero la experiencia
universitaria no termina en el
aula. El campus también cobra
valor por su capacidad de generar
vinculos significativos e
interacciones humanas reales:
deporte, debate cultural,
liderazgo estudiantil,
emprendimiento y voluntariado.
Ahi se construye uno de los
activos mas duraderos de
cualquier profesional: una red de
personas con las que pensar,
colaborar y proyectarse a lo largo
de la vida.

Y se juega, por ultimo, en el
terreno de la identidad. La
universidad sigue siendo un
espacio valioso para aprender del
error controlado, cambiar de
direccién o descubrir una
vocacion no prevista,

desarrollando habilidades
relacionales que entreguen
mayor confianza para enfrentar
los desafios de la sociedad
actual.

EXPERIENCIA QUE FORMA
PROFESIONALES PARA
TRANSFORMAR

Este ejercicio tiene una
segunda lectura, menos visible
pero cada vez mas relevante: qué
tipo de profesional egresa al final
del proceso. Las organizaciones
—empresas, servicios publicos e
instituciones sin fines de lucro—

enfrentan una presion creciente
por situar al cliente o usuario en
el centro de sus decisiones, y
esa exigencia recae sobre
profesionales de todas las
disciplinas, no solo de negocios o
marketing.

La pregunta es si la educacion
superior esta formando a ese
agente de cambio o si sigue
entregando Unicamente
contenido técnico, desconectado
de las personas que recibiran
finalmente ese servicio.

Ya aparecen sefales de
cambio metodoldgico: mallas con
proyectos sobre problemas

reales de organizaciones,
evaluaciones que exigen
evidencia directa de la
experiencia de un cliente antes
de proponer soluciones y
espacios interdisciplinarios
donde ingenieria, disefo,
psicologia y administracion
conviven frente a un mismo
desafio.

Son senales todavia
incipientes y desiguales entre
carreras, pero apuntan a formar
profesionales con herramientas
para leer un punto de contacto
con el mismo rigor con que hoy
analizan un caso de estudio, y

con la legitimidad necesaria para
actuar como verdaderos agentes
de cambio.

DISENAR LA EXPERIENCIA
TAMBIEN ES GESTIONAR LA
CALIDAD

Nada de esto ocurre por
intuicién o buena voluntad. La
experiencia universitaria se
disena, se mide y se gestiona
con el mismo rigor que la calidad
académica o la gestion
financiera. Un modelo bien
construido permite trazar la
trayectoria del estudiante,
identificar brechas y momentos
criticos, y convertir esa
informacién en decisiones y
cambios operativos concretos.

Sin ese sostén metodoldgico,
cualquier propuesta de valor
corre el riesgo de reducirse a una
declaracion de intenciones sin
impacto practico.

Las universidades que
marquen la diferencia no seran
las que prometan solo un titulo,
sino aquellas que, mediante
modelos de experiencia
consolidados, sean capaces de
articular una vivencia intelectual y
humana que transforme el
criterio de sus estudiantes y
fortalezca su capacidad de
impactar en el entorno.

Ese quizas sea el desafio de
fondo: formar profesionales
capaces no solo de aplicar
conocimiento, sino también de
comprender a las personas,
interpretar sus necesidades y
replicar esa logica en las
organizaciones centradas en el
cliente que deberan construiry
liderar.
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En Banmédica somos #MasQueUnPlan, y por eso nos llena de orgullo

este reconocimiento, el cual refleja la confianza que nos entregan
nuestros beneficiarios, permitiéndonos cuidar lo mas importante: su

salud y la de sus familias.

Esto nos impulsa a seguir mejorando cada dia, con cercania, compromiso
y la conviccidon de estar presentes cuando nuestros beneficiarios mas

NOS necesitan.

Gracias por confiar en nosotros y por permitir que
Banmédica sea parte de sus historias

B Banmedica
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ANALISIS

No todos los mercados competitivos
siguen siendo competitivos

Emilio Sierpe, socio Praxis Human Xperience, explica por qué no basta saber qué
tan competitivo es un mercado. También importa comprender
hacia ddnde esta evolucionando.

a competencia es uno de
Llos principales motores de
la innovacion y de la

mejora empresarial. Cuando
distintas companias disputan la
preferencia de los
consumidores, aumenta la
presién por comprenderlos
mejor, elevar los estandares de
servicio y desarrollar
propuestas de valor cada vez
mas valoradas y diferenciales.

Tradicionalmente, esta
dindmica se ha analizado
mediante variables economicas
como precios, participaciéon de
mercado, concentracion o
rentabilidad. Todas ellas siguen
siendo fundamentales. Sin
embargo, existe otra
perspectiva posible: observar la
competencia a partir de la
experiencia que reciben los
clientes.

Esta mirada esta
estrechamente vinculada con el
propésito de Procalidad de
fortalecer el enfoque hacia el
cliente y contribuir, desde esa
perspectiva, a la competitividad
de las empresas chilenas. Si
competir implica conseguir que
los clientes prefieran una
alternativa frente a otras, los
resultados de experiencia
también pueden entregar
informacién sobre la dindmica
competitiva de un sector.

A partir de esta premisa, en
este articulo proponemos un
modelo basado en las
siguientes dos preguntas: ;qué
tan intensa es hoy la
competencia en un mercado o
sector? y shacia donde ha
venido evolucionando esa
intensidad?

La primera se responde
mediante el Indice de
Intensidad Competitiva (IIC). La
segunda, mediante la
Tendencia de |a Intensidad
Competitiva (AIIC).

La idea que sustenta el
modelo es sencilla: la
intensidad competitiva de un
mercado es mayor cuando sus
competidores presentan
resultados de satisfaccion mas
proximos entre siy la posicion
de liderazgo en dicho sector es
mas disputable; y, por su parte,
aumenta en el tiempo cuando
las diferencias entre los
competidores del sector se
reduceny el liderazgo se
vuelve progresivamente menos
sostenible.

DOS FORMAS DE MEDIR LA
RIVALIDAD

EI'lIC observa dos
propiedades. La primera es la
Cercanfa Competitiva: qué tan
proximos se encuentran los
resultados de experiencia de
las empresas de un sector.
Para medirla se consideran
tanto la distancia entre el lider y
el actor con menor evaluacion
como la dispersion de todos los
participantes en él.

La segundaes la
Disputabilidad del Liderazgo:
qué tan dificil resulta para una
empresa sostener una posicion
dominante. Aqui se observa si
la distancia entre el primero y el
segundo suele ser reducida y
con qué frecuencia cambia la
empresa que lidera el sector.

Pero, conocer el nivel de
intensidad en la competencia
no permite saber por si solo
como éste esta evolucionando.
Un mercado puede ser muy
competitivo y estar
disminuyendo su rivalidad. Otro
puede presentar todavia
grandes diferencias entre sus
actores, pero encontrarse
avanzando rapidamente hacia
una mayor intensidad
competitiva.

Por eso la AllIC analiza la
trayectoria de las mismas dos
dimensiones: si los
competidores se estan
acercando o alejando vy si el
liderazgo se esté haciendo més
0 menos disputable.

Esta distincién entre nivel y
trayectoria es uno de los
principales resultados del
trabajo. El modelo fue aplicado
a 32 sectores econdmicos y

El modelo: dos preguntas complementarias para entender la competencia

El nivel de intensidad competitiva existente en un mercado y la trayectoria de esa intensidad a través del tiempo.

1. ;QUE TAN INTENSA ES HOY LA
COMPETENCIA EN UN MERCADO?

INDICE DE INTENSIDAD COMPETITIVA (lIC)

Mide el nivel de intensidad competitiva existente en un
sector en un momento determinado.

2. ;HACIA DONDE ESTA
EVOLUCIONANDO ESA INTENSIDAD?

TENDENCIA DE LA INTENSIDAD COMPETITIVA (AlIC)

Mide la direccion y magnitud del cambio en la intensidad
competitiva de un sector a través del tiempo.

Se construye a partir de dos propiedades:

Observa la evolucion de las mismas dos propiedades:

PRAXIS HUMAN XPERIENCE

2. EVOLUCION DE LA
DISPUTABILIDAD DEL LIDERAZGO
Si el liderazgo se esta volviendo
mas 0 menos disputable en el
tiempo.

1. EVOLUCION DE LA
CERCANIA COMPETITIVA
Si las empresas se estan
acercando o alejando en términos
de resultados de experiencia.

1. CERCANIA COMPETITIVA
Qué tan pronunciados estan los
resultados de experiencia de las

empresas del sector.

2. DISPUTABILIDAD DEL
LIDERAZGO
Qué tan dificil es para una empresa
sostener la posicion de liderazgo.

« Distancia entre el lider y el Distancia entre el primero y el

dltimo. segundo. + Cambio en la distancia entre el + Cambio en la distancia entre el
« Dispersion de todos los actores + Frecuencia de cambio de lider y el ultimo. primero y el segundo.
del sector. liderazgo en el sector. + Cambio en la dispersion de todos + Cambio en la frecuencia de
los actores cambio de liderazgo.

La AlIC combina estas dos evoluciones

+ - Valores positivos
intensificacion competitiva.

El lIC combina estas dos propiedades

paraentregar un indicador tnico en una
escala de 0 a 100.

para entregar un indicador en una
escala simétrica alrededor de cero.

0: Sin cambio.
P ) CONSIDERACION FINAL ! !
..‘ Estas dos dimensiones son conceptualmente diferentes y complementarias. -100: Valores negativos
- El nivel de intensidad competitiva en un mercado no determina la direccion en que esa intensidad evoluciona. debi"iamiento competitivo.

Fuente: Modelo de Intensidad Competitiva de Procalidad (2015-2026).

matriz lHC x AlG: posicion competitiva y direccion de camblio de 10S 54 sectores

La combinacion de nivel de intensidad competitiva (lIC) y su tendencia (AlIC) permite cuatro lecturas complementarias de los mercados.

Tendencia de la Intensidad Competitiva (AlIIC)
Evolucién en el tiempo

Coémo leer la matriz

Alta intensidad +

Alic > 0 Alic >0 intensificacion:
se intensifica +100 se debilita R B T e
A que siguen ganando
- intensidad.
ALTA INTENSIDAD * Gas C_l|lndf0 ALTA INTENSIDAD
+ INTENSIFICACION * Seguridad para el Hogar + DEBILITAMIENTO Alta intensidad +
« Estaciones de Servicio e
11 sectores - Mayorista 7 sectores debilitamiento:
+ Manutencion + Gas Medidor RS |ptensos cuya
+ Farmacias * Delivery competen0|a se esta
« Servicios Publicos + Pago de Cuentas GERIliEEE:
+ Cables + Lineas Aéreas Baia intensidad +
+ Coches + Centros de Salud inti nsificacién:
indice de « Cuidado + Autopartes Urbanas e S .oca
Intensidad * Muebles interiores + Mejoramiento para el Hogar . . poce
Competitiva Alta intensidad que estan N
(ne) Intensidad ganando fuerza competitiva.
50 <€ 0 > 50
Baja intensidad competitiva Alta intensidad competitiva Baja intensidad +
Nivel actual Nivel debilitamiento:
de intensidad BAJA INTENSIDAD BAJA INTENSIDAD actual !Vlerca_dos con baja i
competitva  + INTENSIFICACION + DEBILITAMIENTO intensidad y una trayectoria
11 sectores » Ecommerce 7 sectores adicional de debilitamiento.
« Tiendas por Departamento
+ Telev... Comercio + Cajas de Compensacion
+ Telefonia Mvil * Mutuales
. Hallazgo central
+ Sanitarios + F Grandes 0.0 N
« Energia Eléctrica * Internet .a‘ 2 asoclacion e.ntre Gy
.s d . AFP la AlIC es practicamente
. Tulpe!'rpferc; .y nula (r = 0,02). Como el nivel de
. Te eVISIOrrtl Pa gl?l intensidad y la tendencia no se mueven
QaIEROre SUDICo de manera inherente, no hay un patrén
v evidente de que donde este esté

moviendo su pendiente.

-100

Nota metodoldgica
+ EIlIC se expresa en una escala de 0 a 100, donde 50 corresponde al centro de la distribucion de referencia (Base 2026).
+ La AlIC se expresa en una escala simétrica de -100 a +100, donde 0 representa estabilidad.

139 actores, utilizando series
histéricas de hasta 22 periodos
entre 2015y 2026. Al analizar
los resultados, la asociacion
entre el [IC y la AlIC resultd
practicamente nula.

En términos simples, saber
gué tan competitivo es un
mercado no permite afirmar
hacia donde se esta moviendo
su nivel de competencia. Son
dos informaciones diferentes y
complementarias.

CUANDO EL RANKING NO
CUENTA TODA LA HISTORIA

Los resultados permiten
verlo con claridad. Entre los
sectores con mayor I1C
aparecen Gas Cilindro,
Seguridad para el Hogar, Gas
Medidor, Estaciones de
Servicio e Isapre/Fonasa. En el
extremo de menor intensidad
se encuentran Transporte
Publico, Television Pagada,
AFP, Internety
Supermercados.

Sin embargo, el caso de Gas
Medidor muestra por qué el
ranking no basta. Aunque se
encuentra entre los sectores de
mayor intensidad competitiva,
su trayectoria es negativa:
mantiene una estructura
competitiva fuerte, pero ésta
se estéa debilitando. En otros
sectores ocurre lo contrario: su
intensidad todavia es
relativamente baja, pero su
trayectoria muestra que se
estan haciendo
progresivamente mas
competitivos.

Esta combinacion permite
distinguir cuatro situaciones:
mercados con alta intensidad
que siguen intensificandose;
mercados con alta intensidad
pero en los que cae la rivalidad,;
mercados con baja intensidad
gue avanzan hacia una mayor
competencia; y mercados que
presentan simultaneamente
baja intensidad y una
trayectoria negativa.

El modelo no pretende
reemplazar las formas
tradicionales de estudiar la
competencia. No mide
concentracion economica,
barreras de entrada, poder de
mercado ni comportamiento de
precios. Su aporte es distinto:
incorporar la experiencia de
clientes como una fuente
adicional para comprender
como se configura y evoluciona
la competencia dentro de un
sector.

La principal conclusion es,
por tanto, mas amplia que el
desarrollo de un nuevo indice.
La experiencia de clientes
puede utilizarse no sélo para
evaluar empresas, sino
también para comprender
mercados o sectores
econdémicos.

Observar simultdneamente
qué tan cerca estan los
competidores, qué tan
disputable es el liderazgo y
cémo ambas condiciones
evolucionan permite pasar de
una fotografia estatica de la
competencia a una
comprension mas completa de
su dinamica.

Para Procalidad, esta mirada
representa una extension
natural de su proposito:
contribuir a que el enfoque
hacia el cliente no s6lo mejore
el desempeno de las empresas,
sino que también ayude a
comprender y fortalecer la
competitividad de los
mercados chilenos.

Emilio Sierpe,
socio Praxis
Human
Xperience.
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fines de los anos
ochenta me tocé ser
parte de una compania

que hoy supera los 90 anos y es
reconocida por ser “primera en
servicio”; en ese entonces tomé
una decision que parecia audaz:
apostar el futuro de la compania
no al precio ni al producto, sino a
la calidad de la atencién. Eramos
la tercera marca del rubro y el
objetivo era llegar a ser la
primera. En esa época
“servicio” no era todavia una
disciplina con manuales ni
indicadores; habfa que
construirlo todo. Disehamos
protocolos, definimos
estandares, y entendimos que el
desafio real era formar a miles
de personas de contacto,
repartidas por todo el pafs, para
que cada interaccién se sintiera
igual de buena en Arica que en
Punta Arenas.

Pero muy pronto aparecié la
pregunta mas dificil, la que
todavia define la gestion de
experiencia: ;como sabemos si
de verdad estamos mejorando?
No existia un tercero
independiente que lo midiera.
Tuvimos que construir nuestras
propias métricas con clientes
incégnitos, horarios aleatorios y
muestras distribuidas
geogréaficamente. Era un
gjercicio permanente y costoso
de validacion, sin ninguna
certeza externa que respaldara
lo que crefamos estar logrando.
Ahi aprendi la primera leccion de
fondo: los clientes compran
servicios, no productos, y un
servicio no se toca, se vive. Por
eso es tan esquivo de medir, y
tan facil de sobrestimar cuando
uno se evalla a si mismo.

EL VERDADERO JUEZ

Y el cliente, en estos anos,
cambié mas répido que las

La satisfaccion no se declara:
se vive, se verifica y necesita un
testigo imparcial

LORENZO GAZMUR],

profesor invitado y conferencista, Centro de
Experiencias y Servicios de la Universidad Adolfo Ibafez

“Aprendimos que un protocolo asegura un piso, pero no un buen servicio: se puede cumplir
cada paso al pie de la letray aun asi dejar al cliente insatisfecho, porque lo que se recuerda
no es el guion, sino como se le hizo sentir”.

empresas. Se volvid méas
informado, mas comparativo y
menos tolerante a la friccion.
Antes reclamaba en silencio o
simplemente se iba; hoy
contrasta, comenta y decide con
una exigencia que no existia
cuando empezamos. Esa
transformacion elevé la vara
para todos y volvid
indispensable tener una
referencia confiable, mas alla de
la propia percepcion y del propio
esfuerzo, para saber dénde
estabamos parados realmente y
desde alli mejorar de manera
significativa.

Este 2026, Procalidad cumple
25 anos. Cuando surgio, en
2001, cambié algo mas profundo
que la conveniencia de tener
datos: aparecié un veredicto
independiente. Y aqui viene la
parte mas humana de esta
historia, que he visto repetirse
en distintas empresas de
servicios por las que he pasado.
Al principio, cuando el resultado
no nos favorecia, discutiamos
airadamente la medicion:
cuestiondbamos la muestra, el
método, el momento. Es una
reaccion natural; a nadie le gusta
que un espejo externo

contradiga la imagen que tiene
de si mismo. El punto de
quiebre fue aprender a confiar
en el rigor de la metodologia en
lugar de defendernos de ella.
Ese transito —de pelear con el
termémetro a usarlo para
mejorar— es, probablemente,
uno de los mayores aprendizajes
de gestién de estos anos.

DE MEDIRNOS A DEJARNOS
MEDIR

Con el tiempo, la gestion de
experiencia maduré de forma
notable. Pasamos de guiones 'y

protocolos a estandares, y de
los estandares a algo mas dificil:
instalar la calidad de servicio y el
foco en el cliente como parte de
la cultura, no como una
campanfa que se extinguia en el
tiempo. Aprendimos que un
protocolo asegura un piso, pero
no un buen servicio: se puede
cumplir cada paso al pie de la
letra y aun asi dejar al cliente
insatisfecho, porque lo que se
recuerda no es el guion, sino
coémo se le hizo sentir. El
estandar es necesario; pero el
criterio, el trato genuino y la
conexion emocional son los que

marcan la diferencia.

A'lo largo de los afos vimos
como se multiplicaron los
tableros, las encuestas internas
y los indicadores propios, y
todos aportaron y sin duda
siguen aportando. Pero
comparten un punto ciego: son
autorreferentes y miden cémo
nos vemos nosotros mismos.
Una medicién externa,
comparable e independiente
cumple una funcién que ninguna
métrica interna puede
reemplazar: te dice como te ve
realmente el cliente y en qué
lugar quedas frente a todos los
demas. No viene a competir con
los modelos internos de
gestion; viene a mantenerlos
honestos.

“Un protocolo asegura un
piso, pero no un buen servicio:
lo que se recuerda no es el
guion, sino como se hizo sentir a
la persona.”

Esa, parami, es la
contribucién mas valiosa de
Procalidad. No se trata solo de
un ranking. Nide un premio. Se
trata de haber instalado un
lenguaje comun para hablar de
calidad de servicio entre
industrias tan distintas, y de
ofrecer un referente que esta
por sobre el interés de cada
empresa. En un pais donde la
confianza hacia las grandes
marcas suele ser escasa, contar
con una medicién de
satisfaccién independiente y de
alcance nacional es un activo,
tanto para las compafias como
para las personas.

Porque al final la satisfaccion
no se declara: se vive, se
verifica y necesita un testigo
imparcial. Durante veinticinco
anos ese ha sido el aporte
silencioso de Procalidad, un
actor que ha acompanado el
crecimiento y madurez de los
servicios en Chile.

IST OBTIENE NUEVAMENTE EL PREMIO PROCALIDAD

Reafirmando su
compromiso con €|
culdado de la vida

Premio Nacional de

Satisfaccion de Clientes en
el sector Mutuales,
reconocimiento entregado por
Procalidad a las instituciones
mejor evaluadas por sus propios
clientes en materia de atencion y
servicio.

La distincién recoge
directamente la experiencia de
sus adherentes, valorando el
vinculo que mantienen con la
institucion y no solo indicadores
de satisfaccion, sino también la
capacidad de los equipos para
responder a las necesidades de
las personas con cercania,
confianza y una atencion
coherente con el propdsito de
cuidar la vida.

“El cuidado no ocurre en una
declaracion; ocurre en la relacion
con otros. Por eso, este
reconocimiento tiene un valor
especial: nace de la experiencia
de nuestros propios adherentes.
Escucharlos nos permite saber
gué estamos haciendo bien, pero
sobre todo nos invita a seguir
aprendiendo. Porque poner la
vida al centro también significa
preguntarnos permanentemente
cdmo podemos estar méas cerca,
comprender mejor y construir
relaciones de cuidado que sean
significativas para las personas”,
sefalé Tania Labbé, gerente de
Cuidado y Desarrollo de IST.

En ese sentido, este nuevo
reconocimiento representa la
consolidacién de un trabajo que
se ha desarrollado de manera
sostenida y que busca poner a
las personas en el centro. Este
premio también constituye un
reconocimiento al trabajo
cotidiano de los equipos de IST y

IST obtuvo nuevamente el

al esfuerzo por construir
relaciones de largo plazo con sus
adherentes. La cercania, la
escuchay la capacidad de
responder oportunamente
forman parte de una cultura de
servicio que busca trascender
una atencién puntual para
convertirse en una experiencia
de cuidado.

“Un reconocimiento como
este no se construye en un
momento ni depende de una
sola drea. Es el resultado de una
forma de trabajar que se
sostiene en el tiempo y que
miles de personas hacen posible
cada dia. Que nuestros propios
adherentes valoren su
experiencia con IST nos
confirma que la cercania, la
confianza y el compromiso
cotidiano de nuestros equipos
se traducen en algo concreto
para quienes confian en
nosotros. Ese es el estandar que
gueremos seguir
profundizando”, sostuvo

MUTUALES

Gustavo Gonzélez, gerente
general de IST.

SOSTENIENDO UNA
EXPERIENCIA DE CALIDAD

El reconocimiento obtenido
este aho se sumaa una
trayectoria que ha situado a IST
de manera sostenida entre las
instituciones destacadas por
sus niveles de satisfaccion de
clientes. En anos anteriores,
Procalidad y Praxis han relevado
gue la permanencia de una
organizacion en los primeros
lugares responde a la existencia
de una filosofia de atencién
consolidada y de procesos de
gestion capaces de sostener
los niveles de servicio en el
tiempo.

“La experiencia con IST se
construye en cada contacto. Por
es0, la calidad no es solo resolver
bien: es también escuchar,
acompanar y hacer que las
personas sientan que realmente

Mas que un resultado puntual, el
reconocimiento destaca una trayectoria
de trabajo orientada a escuchar,
acompafiar y responder a las necesidades
de los adherentes, fortaleciendo una
relacion de confianza en el tiempo.

importan”, sefalé Janice Kerr,
gerente de Servicios de IST.

UNA MEDICION CENTRADA EN
LA EXPERIENCIA DE LOS
CLIENTES

Procalidad es una organizacion
que desde 2001 desarrollay
publica el Indice Nacional de
Satisfaccion de Clientes (INSC),
instrumento que busca conocer
la opinién de los clientes respecto
de su relacion con grandes
marcas presentes en Chile.

Con esta medicion, Procalidad
busca contribuir al
fortalecimiento de las empresas
y promover un enfoque orientado
al cliente, entregando
informacién que permite
comparar el desempeno de
distintas industrias, sectores y
companias. En el caso de las
mutualidades, este tipo de
reconocimiento cobra especial
relevancia, considerando que la
relacién con los adherentes se

“En IST
entendemos

que el cuidado

se construye en
la relacion con
otros. Por eso,
recibir el Premio
Procalidad es una

alegria y, al mismo tiempo, una
invitacion a seguir preguntandonos
como generar experiencias cada vez mas
humanas, cercanas y significativas. Este
reconocimiento pertenece también a
nuestros equipos, que hacen posible esa
experiencia desde su compromiso
cotidiano, y a quienes confian en
nosotros para acompanarlos en el

cuidado de la vida”.

Tania Labbé,

gerente de Cuidado y Desarrollo de IST.

construye en torno a una
responsabilidad que va mucho
mas alld de la prestacion de un
servicio: acompanar a las
organizaciones y a las personas
en el cuidado de la vida.

“Prevenir bien comienza por
comprender como se trabaja
realmente. Estar cerca, escuchar
y conocer los desafios de cada

realidad nos permite construir,
junto a las personas, mejores
formas de cuidar la vida en el
trabajo”, comento Raul Rojas,
gerente de Prevencién de IST.

“El premio no nos dice que
llegamos; nos confirma que
vamos por un camino que vale la
pena seguir profundizando.”

IST e Tu mutualidad
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SATISFACCION Y LEALTAD:

Cuando un buen servicio ya no alcanza:
el desafio de la excelencia

Los datos de Procalidad muestran que una experiencia satisfactoria ya no necesariamente se traduce en recomendacion.
Cristian Rivas, grente de Negocios de Praxis Human Xperience, analiza cémo la nota 7/ marca una diferencia decisiva
frente a la nota 6 y por qué las empresas deben pasar de entregar un buen servicio a construir experiencias capaces de
generar verdadera lealtad.

urante anos se ha asumido
D que la satisfaccion impacta

en la recomendacion,
donde un cliente que evalla
positivamente es capaz de generar
comportamientos leales. Y sigue
siendo cierto, pero los datos de
Procalidad muestran una relacion
mas exigente: una buena
experiencia simplemente ayuda,
pero la recomendacion se acelera
cuando el cliente percibe
excelencia. Al analizar los datos del
2026, en promedio, un 38,3% de
quienes califican la satisfaccion
con nota 6 declaran una alta
recomendacion, frente al 81,4% de
quienes califican con nota 7. El
salto es de 43,1 puntos
porcentuales.

No es un fenémeno puntual.
Entre 2015y 2019, la brecha
promedio entre nota 6y 7 era de
16,8 puntos porcentuales; entre
2020y 2026 llegd a 44,6 puntos.
Lo mas revelador es que la
recomendacion entre quienes
otorgan un 7 se ha mantenido
relativamente estable (86,0%
versus 83,2%), mientras que entre
quienes otorgan un 6 cayé desde
niveles de 70 puntos a niveles de
40 puntos. La excelencia no se ha
vuelto mas recomendable y una
experiencia muy buena se ha
vuelto menos suficiente para
recomendar.

Este hallazgo importa porque la
nota 6 suele sumarse a la nota 7
para representar satisfaccion. Sin
embargo, para una parte relevante
de los clientes todavia no alcanza
para recomendar, de hecho
pareciera comportarse mas como
una nota 5 (neutra) que como una
nota 7. La recomendacién parece
requerir algo adicional: seguridad
de que la experiencia se repetirg,
una mavyor vinculacion emocional,
una senal de valor distintiva o la
sensacion de que la marca merece
ser puesta en juego frente a otros.

La relacion, sin embargo, no es
idéntica entre categorias. Para
observarla conviene mirar dos

Cuadrantes de la relacion entre satisfaccion y recomendacion

80%
Excelencia necesaria,

techo sectorial
70%

60%

50%

40%

30%

0
20 @ Energia eléctrica

Elasticidad: salto de recomendacion entre nota 6 y 7

10%
Recomendacion

limitada
0%

60% 65%

dimensiones. La primera es la
elasticidad de la recomendacion:
cuanto cambia al pasar de una nota
6 aunanota 7. La segunda es el
techo de recomendacién: qué
porcentaje recomienda entre
quienes declaran satisfaccion
maéaxima. Al combinar ambas
dimensiones aparecen cuatro
cuadrantes.

EXCELENCIA NECESARIA'Y
SUFICIENTE

Aquf se ubican, entre otros,
Seguridad para el Hogar,
Instituciones Financieras
Medianas, Centros de Salud y
Mutuales. La nota 7 gatilla
recomendacion muy alta, mientras
que la nota 6 deja una distancia
considerable. Son sectores en que
cumplir bien no basta: la marca
debe generar una experiencia que
el cliente pueda defender y
recomendar con conviccion. El
desafio competitivo es elevar la
consistencia de la excelencia, no
solo reducir errores.

EVOLUCION DEL COMPORTAMIENTO:

;Qué hay hoy detras
de |la recomendacion?

urante anos las
Dorganizaciones buscaron
comprender la
experiencia de sus clientes a
través de distintos indicadores
de satisfaccién. Sin embargo,
con el tiempo comenzd a
consolidarse una idea
aparentemente simple: la
satisfaccién no era suficiente.

Un cliente podia declararse
satisfecho y abandonar
igualmente una marca. Podia
evaluar positivamente un
servicio y no volver a utilizarlo.
Podia reconocer que una
experiencia habfa sido correcta
sin generar ningun tipo de
compromiso posterior.

Por ello la recomendacién
comenzd a adquirir un lugar
privilegiado. Parecia representar
algo mas profundo. Si una
persona estaba dispuesta a
recomendar una empresa, un
producto o un servicio, entonces
estaba poniendo en juego algo
propio: su criterio, su confianza e
incluso parte de su reputacion
frente a otros. La recomendacién
comenzo asi a interpretarse
como una suerte de verdad
superior de la satisfaccion.

DE LA SATISFACCION A LA
RECOMENDACION

Sin embargo, en los ultimos
anos empiezan a observarse
fenémenos que abren nuevas
preguntas. En numerosas
industrias las tasas de respuesta
disminuyen. La disposicién a
recomendar parece desgastarse.
Las personas responden menos
encuestas, completan menos
evaluaciones y muestran menor

Carlos Vila,
consultor asociado
de Praxis Human
Xperience, analiza
coémo la
recomendacion ha
cambiado de
significado en la
era digital y
plantea el desafio
de revisar qué
estan midiendo
realmente los
indicadores de
experienciay
satisfaccion.

interés por participar de
sistemas permanentes de
retroalimentacion.

La explicacién habitual suele
buscarse en la metodologia:
escalas, cuestionarios, disefo de
preguntas o modelos
estadisticos. Pero quizas el
fendmeno sea més profundo. Tal
vez la propia nocion de
recomendacion esté cambiando.

Cuando surgieron estos
indicadores, recomendar era un
acto relativamente excepcional.
Una persona recomendaba un

Gas medidor

70%

Clinicas

Tarjetas comerciales
Isapre / fonasa @

Telefonia movil

75% 80%
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Techo de recomendacion: % alta recomendacion con nota 7

EXCELENCIA NECESARIA, PERO
CON TECHO SECTORIAL

Gas Medidor, Seguros
Colectivos, Sanitarias,
Isapre/Fonasa y Clinicas entre
otros se acercan a este patron.
Incluso la satisfaccion méxima no
produce el mismo nivel de
recomendacion que en otros
sectores. No es una sefal para
relativizar la experiencia: es una
alerta para interpretar la
recomendacion en clave sectorial.
Servicios regulados, de uso
obligado o con baja eleccién
percibida pueden enfrentar un
techo de recomendacién. En
algunos casos, marcas dentro del
sector percibidos con poca
diferenciacion.

UN SERVICIO BUENO YA
MOVILIZA RECOMENDACION

Transporte Publico, Prestadores
de Salud, Telefonia Movil,
Supermercados y Gas Cilindro
representan la excepcién mas

'

Carlos Vila, consultor asociado
de Praxis Human Xperience.

médico, un restaurante, un hotel
0 una institucion porque
consideraba que su experiencia
podia ser valiosa para otros.
Existfa una transferencia de
confianza.

Hoy vivimos en un entorno
radicalmente distinto. Las
plataformas digitales solicitan
opiniones de manera
permanente. Todo pide
evaluacion. Todo pide estrellas.
Todo pide comentarios. Todo
pide recomendaciones. La
recomendacién se ha
transformado en una préctica
cotidiana. Y cuando una préctica
se vuelve permanente,
inevitablemente modifica su
significado.

Al mismo tiempo, las
plataformas digitales han
introducido una nueva funcion
para la recomendacién. Ya no
opera Unicamente como
expresion de confianza
interpersonal. También funciona

interesante a la hipotesis. En ellos,
una nota 6 ya se convierte con
fuerza en recomendacion. La
recomendacién parece tener un
componente funcional:
conveniencia, disponibilidad,
cercania o buen desempeno
cotidiano pueden bastar para decir
"sf, lo recomiendo”, sin requerir
una vivencia excepcional. La
menor elasticidad se percibe en
prestadores publicos (transporte y
salud) los cuales en general
presentan bajos indicadores
globales, lo que hace suponer que
la expectativas de usuarios se
encuentra moderada dado el nivel
actual, y premian el esfuerzo de
hacerlo bien como un paso hacia la
excelencia.

RECOMENDACION CONTENIDA

El cuarto cuadrante reline
categorias donde la transicién
desde nota 6a 7 es menory el
techo de recomendacion también
es acotado. El riesgo es confundir
este resultado con la baja

Con las plataformas digitales, la recomendacion se ha transfo

como mecanismo de navegacion
colectiva.

Cuando una persona consulta
las evaluaciones de un hotel, una
aplicacion o un comercio, no
necesariamente busca la opinién
de alguien que conoce. Busca
orientacion. Busca reducir
incertidumbre. Busca inteligencia
distribuida.

La recomendacién comienza a
funcionar como una especie de
Waze social. Miles de personas
aportan pequenas senales que
permiten a otros tomar
decisiones. Esto significa que hoy
conviven, al menos, dos formas
distintas de recomendacion.

La primera es relacional. Se
basa en la confianza, el vinculo y
la transferencia de criterio entre
personas. La segunda es
navegacional. Se basa en la
contribucién colectiva de
informacion para orientar
decisiones en contextos
complejos.

Evolucién: recomendacién con nota6y 7
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Notas 1a 4

relevancia de la experiencia. Méas
bien, invita a complementar la
recomendacién con otros
indicadores: facilidad, resolucion,
empatia, conexion emocional, valor
por precio o intencién de
permanencia. Predominan
sectores de servicios domiciliarios
con baja evaluacién y sectores con
alta exposicion publica.

El hallazgo no es que solo la
excelencia genere

METRICAS QUE YA NO
SIGNIFICAN LO MISMO

Ambas utilizan la misma
palabra, pero no
necesariamente expresan el
mismo fenémeno. Algo similar
parece haber ocurrido con el
“like"”. Originalmente fue
interpretado como una
expresion de gusto o
aprobacion. Sin embargo, con el
tiempo comenzo6 a cumplir otras
funciones. Muchas veces ya no
significa “me gusta”. Significa
“lovi”, “tomé conocimiento”,
“estoy aqui”, “reconozco tu
presencia”.

No expresa necesariamente
valoracion. Expresa
reconocimiento. Quizas la
recomendacion esté
atravesando un desplazamiento
semejante. La pregunta
entonces deja de ser
Unicamente metodoldgica. Ya
no consiste solamente en

Nota 5

Nota 6

Nota 7

recomendacion en todos los
casos. Es més precisa: la
excelencia es el acelerador mas
potente y transversal de la
recomendacion, pero la categoria
define cuénto de ese potencial
puede capturar. Para las marcas,
la pregunta no debiera ser solo
cdmo subir satisfaccion — por
consiguiente la excelencia -, sino
gué tipo de experiencia es capaz
de generar recomendacion.

rmado en una practica cotidiana.

determinar cuél es la mejor
escala de medicién o cual es el
indicador méas robusto.

La pregunta pasa a ser
cultural. ¢Qué significado tiene
hoy para las personas
recomendar? La respuesta
probablemente ya no sea Unica.
Dependeré de la categoria, de la
industria, de la edad, de los
ciclos de vida, de las plataformas
tecnolégicas, de la legitimidad
institucional de las marcas y de
las propias condiciones
culturales desde las cuales las
personas interpretan el acto de
opinar.

Quizés el desafio
contemporaneo no sea mejorar los
indicadores existentes. Quizas sea
comprender que los significados
gue esos indicadores buscaban
capturar estan cambiando. Y
cuando cambian los significados,
las métricas contintan midiendo,
PEro no necesariamente siguen
midiendo lo mismo.
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SATISFACCION QUE CONECTA:

Entel gana por segundo afio consecutivo
el Premio Procalidad 2026 liderando
en su sector

Los propios clientes otorgaron a la compafia de tecnologia y telecomunicaciones el primer lugar en Telefonia Movil
en el indice Nacional de Satisfaccién de Clientes. Este galardén es el resultado de un afio marcado por la innovacién,
la inclusion de personas mayores, cobertura satelital mévil en tu celular y un compromiso histérico de mantener
conectado a todo el pais.

el

ENTEL

v
—

nlaeradela
hiperconexidn, las
empresas de

telecomunicaciones ya no se
evallan solamente por su
servicio o conectividad, sino por
el impacto que tienen en la vida
cotidiana de las personas. Esta
vision integral es la que ha
llevado a Entel a ser reconocida,
por segundo ano consecutivo,
con el primer lugar en la
categorfa “Telefonfa Moévil” del
Indice Nacional de Satisfaccion
de Clientes (INSC) de Procalidad.

Este premio tiene una
relevancia particular: son los
propios clientes quienes evallan
a las marcas. Desarrollado desde
2001, el indice, que se basa en
las opiniones de mas de 50 mil
personas, distingue a las
empresas mejor evaluadas en 30
industrias del pafs.

“Para nosotros es un orgullo
como compania ganar este
premio, que es el
reconocimiento directo de
nuestros millones de clientes y
lo que nos mueve todos los difas.
Hay muchas areas detras de
este resultado que trabajan en
un plan cuyo objetivo central es
que las personas sientan que
tienen la mejor experiencia, por
lo que Procalidad viene a
complementar y respaldar este
esfuerzo”, destaca la gerente de
Marketing Corporativo de Entel,
Romina Galatzan.

Pero, ¢qué hay detras de la
satisfaccion de estos millones de
usuarios? La respuesta se
encuentra en el desarrollo de
tecnologfa para mejorar la
conectividad y en “Conciencia en
Todas", el espacio integral de
Entel que promueve una cultura
responsable en lo digital, social y
medioambiental. Bajo este
concepto, la compania ha
desplegado una serie de iniciativas
alineadas con su compromiso de
no dejar a nadie atrés.

INNOVACION DESDE EL ESPACIO
HASTA EL CONTINENTE BLANCO

El compromiso de Entel con la
excelencia la ha llevado a buscar
de manera permanente el
desarrollo de nuevas
tecnologias, siendo pionera en
soluciones que desafian las
barreras geograficas. Un ejemplo
claro de esto es la consolidacion
de su liderazgo en conectividad
5G, red que hoy utilizan més de

%
Equipo Entel recibe el premio Procalidad.

3,8 millones de personas en el
pals.

Uno de los hitos asociados a
este despliegue, es que ya se
cumplen dos anos desde la
llegada del 5G a la Antértica,
cambiando la vida de los
residentes, turistas y cientificos.
Para Entel, el compromiso por
conectar cada rincon del pais va
mucho mas alla de la
infraestructura. Lo que en 1997
comenzd como un desafio de
conectividad basica, hoy permite
gestionar un alto trafico de datos
aproximado de 100 TB en solo
dos anos demostrando que
cuando la conectividad llega a
zonas remotas 0 mas aisladas, las
personas pueden estar mas cerca
de sus seres queridos. Se trata
de las historias de vida que se
habilitan a través de la tecnologia,
consolidando una experiencia de
conectividad incluso en las
condiciones mas extremas y
cumpliendo la vocacion de estar
un paso adelante.

A este desarrollo se suma la
revolucionaria alianza con
Starlink y su tecnologia Direct to
Cell (D2C). Chile lidera la
conectividad en Latinoamérica
como el primer pais en ofrecer
cobertura satelital de forma
directa a los teléfonos celulares
en esta zona del mundo. En
marzo de 2026, la Fase 2 de este
proyecto permitio a los usuarios
utilizar aplicaciones como
WhatsApp, Google Maps,
AccuWeather y X (Twitter),
ademas del envio de SMS en
zonas en que no hay cobertura
terrestre de redes tradicionales.

A'la fecha, mas de un millén
de clientes de Entel tienen
habilitada esta tecnologia, con
mas de 170 mil usuarios activos
ajulio de este afno. Datos de
Ookla confirman que Chile
concentra el 10% de las
conexiones mundiales de D2C,
superando a gigantes como
Estados Unidos o Japon. Hoy se
pueden enviar fotos, compartir la
ubicacioén o realizar una
videollamada de emergencia sin
depender de una antena
terrestre.

SOSTENIBILIDAD: QUE NADIE SE
QUEDE ATRAS

Chile envejece rédpidamente.
Se proyecta que para 2050, casi
la mitad de los chilenos tendré
mas de 50 anos. Ante esta

realidad, Entel entendié que
liderar en satisfaccion de clientes
significaba también hacerse
cargo de quienes quedan al
margen de la nueva era digital.

Para la companfia, no dejar a
nadie atras significa comprender
que la inclusion digital va mucho
maés alla de la cobertura. Implica
acompanar de forma
permanente los procesos de
aprendizaje, derribar barreras y
construir la confianza necesaria
para que las personas mayores
utilicen la tecnologia con criterio
y seguridad. Por esta razon, se
han propuesto la meta de
impactar a 370.000 personas
mayores de aqui a 2030.

Para materializarlo, Entel
cuenta con el Programa 70+, que
ofrece atencién prioritaria, un call
center especializado y un Plan
Persona Mayor. En paralelo, la
compania lanzé la segunda
version del Fondo 55+, en
alianza con Banco Falabella. Con
una inversion de $ 360 millones,
este fondo financiaa 7
instituciones que desarrollan
proyectos orientados al
fortalecimiento de habilidades
digitales, buscando reducir la
brecha en al menos 15.000
personas durante el 2026.

La experiencia del cliente con
Entel no termina en la pantalla de
su celular, sino que se extiende a
como la marca cuida el entorno
en el que opera. Ante la
alarmante cifra de que existen
cerca de 5 mil millones de
celulares en desuso guardados a
nivel mundial, Entel impulsé su
programa de reciclaje bajo el
modelo de las 4Rs: reducir,
reutilizar, reparar y reciclar.

A través de la iniciativa
“Conciencia en Todas: Recicla -
Reutiliza”, un camion
especializado recorre Chile
recolectando aparatos
electrénicos post consumo. Solo
en 2025, la ruta visito 188
comunas, logrando recolectar
mas de 61 mil kilos de residuos
electrénicos. Se reciclaron méas
de 20 mil celulares (cuyo
volumen equivale a 3 canchas de
padel o el 40% de la Torre Entel)
y se reacondicionaron 5 mil
equipos para ser donados a
instituciones sociales. Este
esfuerzo acerca a la compania a
su ambiciosa meta de revalorizar
al 2030 al menos el 20% de los
celulares que comercializa
anualmente.

EN TODAS: PRIMERA
RESPUESTA ANTE
EMERGENCIAS

Sihay un aspecto donde la
calidad y el servicio al cliente se
ponen a prueba, es durante una
catastrofe. Entel nacio a rafz de
una emergencia: el terremoto de
Valdivia de 1960. Ese ADN esta
mas vigente que nunca a través
de su Programa Primera
Respuesta.

Frente a la crisis climéatica que
ha golpeado a Chile con
aluviones e incendios forestales,
la compania actua. Durante los
recientes frentes de mal tiempo,
Entel repuso servicios méviles y
fijos para clientes con deudas en
zonas afectadas desde Atacama
hasta el Maule, extendiendo
beneficios de conectividad
gratuita con la habilitacion de la
mensajeria a través de la red
satelital.

Pero el hito operativo mas
destacable es el COE (Centro de

Operaciones de Emergencia)
movil, desarrollado en alianza
con Desafio Levantemos Chile.
Este camion 4x4, pionero en el
pais, cuenta con conectividad
Starlink, antenas moviles
satelitales, pantallas inteligentes,
carga de celulares y autonomia
energética mediante paneles
solares. Recientemente
desplegado en comunas de
Coquimbo, como Paihuano y
Vicuna, el COE acttia como un
nodo que devuelve la
comunicacion a comunidades
aisladas y facilita la labor de
equipos de rescate como
Senapred y Bomberos. Cuando
no hay emergencias, el camion
recorre el pais realizando
seminarios de prevencion
comunitaria, educando a la
poblacién sobre resiliencia
digital.

“La clave del éxito es nunca
conformarse, saber que hay
oportunidades de mejorary
trabajar en equipo. Esas son las

Uso de Direct
To Cell en San
Pedro de
Atacama.

Beneficiaria
del Fondo
55+.

Despliegue COE en Regién de
Coquimbo, ante el frente del
mal tiempo.

cosas clave para que una marca
pueda ganar de manera
consistente un premio como
este”, afirma Romina Galatzan.

El Premio Procalidad 2026 es
la radiograffa de una empresa
que entiende que liderar el
mercado significa conectar la
Antartica, enviar un mensaje
desde el desierto a través del
espacio, capacitar en inteligencia
artificial a personas mayores, dar
una segunda vida a toneladas de
aparatos electronicos y encender
un faro de comunicacién en
medio de una catastrofe.

En definitiva, es el
reconocimiento de los chilenos a
una compania que, con
‘Conciencia en Todas", ha
demostrado que la confianza de
sus clientes es la principal
motivacién para seguir
evolucionando dia a dfa.
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hile vive su mejor
momento de servicio en
una década. El Indice

Nacional de Satisfaccion de
Clientes de Procalidad —que
como pocos en el mundo lleva 25
anos tomando el pulso a la
experiencia de los chilenos—
registré en el primer semestre de
2026 una satisfaccion neta de 67,
la méas alta de su serie historica,
mientras la tasa de clientes con
problemas cay6 a un minimo de
10%. Sin duda, son cifras que
celebrar.

Y sabemos que buena parte de
esta mejora se apoya en la
tecnologia y, con mucha fuerza en
los Ultimos anos, en la IA. Su
irrupcion ha abierto
cuestionamientos e incluso
temores, pero también instala
una pregunta que vale la pena
mirar con atencién: iy sila
inteligencia artificial no reemplaza
a las personas, sino que las obliga
a ser aun mas humanas? Porque,
finalmente, en el corazén del
servicio seguimos estando las
personas que hacemos posibles
interacciones significativas,
dotadas de conexion y confianza,
especialmente en los momentos
mas complejos.

Durante anos, la IA se vendio
como la promesa de una atencion
més répida y eficiente. Pero la
conversacion real de las
empresas de servicios es otra: la
IA no solo estd transformando la
atencion al cliente, sino la
naturaleza misma de la
experiencia. Y el cambio de fondo
no es tecnoldgico, sino cultural:
exige dejar de disenar procesos
para la empresay empezar a
disenar experiencias desde la
mirada del cliente.

* De la reaccion a la prediccion.
Antes las empresas respondian
cuando el cliente levantaba un
problema; hoy pueden anticipar,
personalizar y resolver en tiempo

EXPERIENCIA DE CLIENTES

El futuro del CX no sera artificial: sera
mas humano que nunca

La inteligencia artificial esta transformando la forma de relacionarse con los usuarios,
pero también eleva el valor de aquello que ninguna tecnologia puede reemplazar: la
empatia, el criterio y la capacidad de generar confianza.

SILVANA RODRIGUEZ, directora de Clientes, Centro de Experiencias y Servicios de la Universidad Adolfo Ibaiiez

real. Pero el verdadero riesgo es
confundir informacién del cliente
con personalizacion y conexion:
se pueden acumular datos y aun
asi no entender lo que la persona
realmente valora. La ventaja no
estara en quién tiene mas
informacién, sino en quién logra
convertirla en decisiones que
simplifiquen la vida del cliente. Y
quizas el mayor aporte de la A
sea liberar a las personas de lo
repetitivo para que se concentren
en lo que genera valor: resolver lo
complejo y construir confianza.

Ante un problema o un
reclamo, las personas
necesitan sentirse
comprendidas mas que
simplemente atendidas.
La IA puede preparar el
contexto y acelerar el
proceso, pero la
conversacion que
reconstruye la confianza
sigue siendo un acto
humano”.

e ;Automatizar para reducir el
esfuerzo del cliente o para bajar
costos? La interaccién humana ha
disminuido, y el problema surge
cuando se automatiza pensando
solo en el costoy no en el
esfuerzo del cliente. Sila
tecnologia obliga a repetir
informacién, saltar de un canal a
otro o buscar ayuda que no
aparece, la automatizacion deja
de ser una mejora y se convierte
en fricciéon. La tecnologia deberia
hacer invisible la complejidad, no
trasladarla al cliente. Un gran
riesgo de la IA es entregar una

respuesta “correcta” y, aun as,
generar una mala experiencia por
falta de contexto, empatia o
criterio.

® | 0s momentos criticos
siguen siendo humanos, y los
datos de Procalidad son
elocuentes: un cliente sin
problemas alcanza una
satisfaccion neta de 75, pero
frente a un problema que no se
resuelve se desploma a-38. La
diferencia no esté en evitar el
problema —por la propia
naturaleza de los servicios,
siempre los habré—, sinoen la
forma de resolverlo. Cuando eso
ocurre, la satisfaccion vuelve a
terreno positivo: un mismo
cliente puede experimentar un
salto de méas de cincuenta
puntos en un solo momento.

Ante un problema o un
reclamo, las personas necesitan
sentirse comprendidas mas que
simplemente atendidas. La IA
puede preparar el contexto y
acelerar el proceso, pero la
conversacion que reconstruye la
confianza sigue siendo, en
esencia, un acto humano. No es
casual que la preferencia por la
atencion de una persona aumente
mientras mas critico o complejo
es el problema. Finalmente, las
empresas no se recuerdan solo
por como gestionan una venta,
sino por cémo nos acompanan
cuando algo sale mal.

e Un error frecuente es
comprar tecnologia antes de
entender al cliente. Muchas
empresas adquieren soluciones
de IA sin tener claridad sobre qué
dolor quieren resolver, con un
resultado bastante previsible:
automatizan procesos
ineficientes o, peor aun, crean
nuevas fricciones. La pregunta
nunca deberia ser “;qué 1A
compramos?”, sino “;qué
experiencia queremos que vivan
nuestros clientes?”.

;Puede la |IA hacer sentir bien a
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alguien, y no solo resolverle un
problema? En situaciones
simples, probablemente si. Pero
cuando entran en juego las
emociones, la confianza y la
interpretacion de contextos, el
juicio humano sigue siendo
determinante. Por eso, el futuro
no seré una competencia entre
personas e inteligencia artificial,
sino entre las organizaciones que
sepan integrarlas con inteligencia
y aquellas que no.

e El futuro del CX serd una
capacidad, no un area. El
“servicio” o "CX" dejara de ser

un érea para transformarse en
una capacidad distribuida en toda
la organizacién. La IA absorberé
buena parte de lo operativo y las
personas deberan especializarse
en aquello que las maquinas
todavia no resuelven por si solas:
negociar, decidir frente a
situaciones complejas y construir
relaciones.

Paradojicamente, mientras mas
avanza la |A, mas valiosas se
vuelven las habilidades humanas.
Los datos también lo evidencian:
no es casual que el precio pese
cada vez menos en la

La eficiencia sin humanidad termina
erosionando la confianza: las personas no
evaluan una experiencia solo por su rapidez,
sino por como las hizo sentir”

ChatBot
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satisfaccion. Hoy, el cliente
valora, por sobre la tarifa, como
se le trata y lo que vive en cada
interaccion de servicio.

Durante anos, las empresas
compitieron por precio, producto
o tecnologia; en la préxima
década competiran, cada vez
maés, por la calidad de las
experiencias que sean capaces
de crear. Lo que Procalidad ha
mostrado durante 25 anos se
confirma también en la era de la
IA: la satisfaccion sostiene la
lealtad y el crecimiento. La
inteligencia artificial sera un
habilitador extraordinario, pero la
diferencia seguira estando en la
capacidad de comprender y
conectar emocionalmente con las
personas.

El futuro del CX, entonces, no
seré artificial. Serd, precisamente
gracias a la tecnologia, méas
humano que nunca.
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La excelencia no sobrevive a un problema

MARIANA MORALES,
directora ejecutiva de Praxis Human Xperience

Hay una pregunta que si la
hiciera en reuniones, estoy
segura de que la mayoria no
tendria respuesta: cuantos de sus
clientes le pondrian un 7 al
servicio de la empresa. No un 6,

“Reparar bien es lo Unico que devuelve algo al cliente al
que ya le fallamos, y triplicar su admiraciéon no es poco.
Pero anticiparse vale bastante mas, porque no repara el
dafio: lo evita”.

La excelencia no sobrevive a un problema

% de clientes que califican con 7 la satisfaccion general con su marca, segun si declararon un problema
en el ultimo afo. 23 sectores con serie completa, al menos 30 casos en el segmento con problemas y
clasificacion asignada. Medicion 1°-2026.

Clientes con un
problema declarado

Clientes sin
problemas (%)

Clasificacion

Brecha (pp)

que es la nota del cliente
conforme. Un 7 es el cliente que

(%)

no tiene nada que corregir. Transaccionales Promedio del grupo 44,6 139 307
ProCalidad lo mide en més de TRANSACCIONAL VS. de las once mediciones. Donde  excepcion. Transaccional  Gas cilindro 61,8 15,4 46,4
veinte mil casos cada semestre. CONTRACTUAL el cliente puede irse con Pero hay un Transaccional  Courier 56,0 12,6 434
Este afo, 9 de cada 100 facilidad, fallar es caro; donde limite. Con su Transaccional  Pago de cuentas 524 18,9 335
clientes del pafs declararon haber Esa diferencia tiene nombre las barreras de salida son problema Transaccional  Minimarket 517 217 300
tenido un problema con la marca en el estudio: ProCalidad mayores, lo vive con mayor resuelto, el Transaccional _ Estaciones de servicio 46,6 8,6 38,0
que evaluaron. Entre los que no separa los sectores intensidad. No es que esas cliente asigna un (ransaccionall " Ilicndasiporidepariamento 397 250 15,7
tuvieron ninguno, 38% asignaun  contractuales (isapres, organizaciones dejen de 7en14% de los Transaccional  IEIpiCl ey &9 (0 228
7. Entre los que sf, 9%. Ocurre en  alarmas, bancos, telefonfa, perseguir la excelencia: es que  casos; el que Transaccional _ IESNEEET E88 (22 20
los 23 sectores medidos, sinuna  AFP, etc.) de los hay mas desgaste del cliente. nunca tuvo uno, Transaccional _ SEHSEESRlE 3.9 2.2 387
sola excepcion: el cliente al que le  transaccionales (farmacias, ) en 31%. Incluso la Transaccional ____ Mejoramiento del hogar oo L) 0
fallaron admira menos que aquel ~ minimarket, lineas aéreas, CUANTO DEVUELVE mejor reparacion Jransaccionzl___transparte piblico 43 79 %4
. . . Contractuales Promedio del grupo 36,0 83 27,7

gue no tuvo quiebre. entre otros). Si tomamos a REPARAR lo deja a menos rmrm— r—— 470 57 13
l\/I|rad_Q por sectores, la todos los clientes, cony sin _ de la mitad del — Bancos grandes 466 i 55
conclusion facil —que la problemas, la excelencia entre Miremos entonces el mundo camino. —— Servicios pibiicos W7 i 306
excelencia es ausencia de contractual y transaccional se contractual. Ahi se juntan tres Contractual AEP 40 104 6
problemas— no se sostiene. La separa significativamente: aspectos: la excelencia mas baja, LOS DOS Contractual iniemet 404 63 338
tasa de problemas predice bienla  32% de notas 7 contra 42% la mayor tasa de falla—13,4% de  TIEMPOS DE LA ol s 387 65 322
satisfaccion neta, explica el 61% respectivamente, y la brecha sus clientes declaran un EXCELENCIA CaiiEeiel Tarjetas comerciales 362 204 158
de la diferencia entre sectores, y va en el mismo sentido en las problema contra 8,6% en el CaiiEaiel Energia eléctrica 340 65 275
no predice las notas 7. Seguridad ~ once mediciones desde 2021. transaccional— y un cliente que, Las dos cosas Contractual Television pagada 33,1 59 27,2
para el Hogar tiene la tasa de Podria pensarse que es porque  cuando le fallan, no lo deja pasar.  sonciertasala Contractual Cajas de compensacion 324 26 29,8
problemas mas baja del pais, los sectores contractuales fallan Agrupando las cinco vez. Reparar bien Contractual Isapre / Fonasa 212 1,3 199
0,2%, y también la excelencia mas. Pero tomemos solo a los mediciones desde 2024, vemos es lo Unico que Contractual Bancos medianos 19,7 3,0 16,7
mas baja: 6% de notas 7. Energia  clientes sin problemas: la que, entre los clientes que devuelve algo al Promedio del pais  Total 23 sectores 37,5 8,7 28,8

eléctrica esta en el extremo
opuesto, con 28%, y aun asf llega
a26%. No fallar y ser admirado
son dos trabajos distintos. Una de
las variables que separan a las
empresas admiradas no es
cuanto fallan, sino el tipo de
relacién en que estan con su
cliente.

distancia sigue casi intacta, 36 %
contra 45%.

Este efecto también se da si
observamos la satisfacciéon
neta entre los clientes que
declararon un problema, esta
es de +2 en los transaccionales
y =18 en los contractuales, y el
signo no se invierte en ninguna

reclamaron y obtuvieron
solucioén, 14% asigna un 7;
mientras que los que reclamaron
y no la obtuvieron, solo un 4% lo
hace. Resolver triplica la
excelencia del cliente al que le
fallaron, y ocurre en los once
sectores contractuales con base
para medirlo, sin una sola

cliente al que ya le
fallamos, y
triplicar su
admiracion no es poco. Pero
anticiparse vale bastante mas,
porque no repara el dano: lo evita.
Ahi estd, creo, la disciplina de
la excelencia. En lo transaccional,
sostener el estandar en cada

encuentro. En lo contractual,
identificar dénde esté por fallar el
servicio antes de que el cliente lo
note, prevenir el quiebre y, si
ocurre igual, reencantar. Lo
primero protege la excelencia; lo

Fuente: indice Nacional de Satisfaccion de Clientes ProCalidad - Praxis Human Xperience. Clasificacion contractual y transaccional del propio estudio.

segundo recupera una parte. La
gestion de reclamos tiene dueno,
procesos y métricas en casi
cualquier empresa. La
prevencién de los quiebres,
stiene alguna de las tres?
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En Blue Express Copec
trabajamos para hacer de cada
entrega una experiencia sencilla,
conveniente y accesible. Este
reconocimiento nos impulsa a
seguir mejorando cada dia.

iGracias por confiar en nosotros!
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LA TRANSFORMACION DEL CONSUMIDOR

El cliente ya no es el mismo: como ha
cambiado en Chile en los ultimos 25 anos

MAGNIFIC.COM

En la actualidad, las
personas investigan,
comparan precios, leen
opiniones antes de
tomar una decision de
compra.

ada vez que el Indice

Nacional de Satisfaccion

de Clientes desarrollado
por Procalidad sube o baja unos
puntos, la lectura habitual busca
la causa en las empresas: qué
hicieron mejor o peor, qué
invirtieron, qué prometieron y no
cumplieron. Es una lectura vélida,
pero que debe ser
complementada: buena parte de
lo que este indice registra en 25
anos no es solo el desempeno de
las compafias, sino cambios en
el cliente chileno. En este
sentido, quién responde la
encuesta hoy no es el mismo
que respondia en 2000. Diez
principales cambios explican esta
transformacion.

LA CONFIANZA NO SE HEREDA,
HAY QUE GANARSELA

A comienzos de este siglo, una
marca de empresa grande y
conocida heredaba
automaticamente el beneficio de
la duda: sutamafoy su
antigliedad operaban casi como
una garantia. Hoy esa herencia
desaparecié. Diversos eventos
de connotacion publica
trasladaron la sospecha desde
determinadas empresas hacia el
sector empresarial completo.
Esto genero una condicion de
suspicacia con la que los clientes
chilenos enfrentan la relaciéon con
practicamente cualquier
empresa. La confianza ya no se
hereda por tamano ni trayectoria:
se gana haciendo y cumpliendo,
interaccion por interaccion,
cliente por cliente.

LA LETRA CHICA ENCONTRO SU
LIMITE EN EL ACCESO A LA
INFORMACION

Antes, los contratos o
condiciones de compra incluian
informacién poco visible o de
dificil comprension, y el cliente
rara vez las cuestionaba, entre
otras razones porque no disponia
de herramientas para hacerlo.
Hoy nos encontramos con un
cliente que dispone de
herramientas digitales para
acceder a la informacion que
necesita y exige esfuerzos de las
empresas por lograr la
transparencia total: condiciones
claras, informacién proveniente
de otros clientes, trazabilidad de
los procesos, no solo antes de
comprar sino que durante toda la
relacion comercial. Asi, la
transparencia paso a ser un valor
que los clientes exigen como
estandar en cualquier tipo de
relacion comercial.

EL SILENCIO ANTE PROBLEMAS
QUE DEJO DE SERLO

Ante un mal servicio, la
resignacion era la norma: pocos
clientes exploraban vias formales
de reclamo. Hoy el cliente
reclama de forma sistematica y
sin culpa, ejerciendo el retracto,
la garantia y el reclamo legal. Las
tasas de reclamos de los clientes

chilenos frente a problemas en el
servicio han aumentado en
practicamente todos los
sectores, ya sea a través de
mecanismos directos como a
través de entes reguladores. Del
silencio resignado transitamos al
cliente empoderado, que exige
respuesta y solucién, y que usa
su poder de divulgacion para
interpelar a las empresas que no
cumplen.

LA COMPARABILIDAD SE HACE
MAS ACCESIBLE

Comparar precios y
condiciones entre proveedores
exigia un esfuerzo considerable:
visitar tiendas, llamar, preguntar.
Hoy el cliente investiga, compara
y contrasta en segundos, desde
cualquier dispositivo. La
asimetria de informacion que
sostenia buena parte del poder
de negociacion de las empresas
frente al cliente individual se
diluyé de manera practicamente
irreversible, y con ella se diluyé
también la paciencia del cliente
ante cualquier oferta que resulte
poco clara o dificil de comparar.

EL BOCA A BOCA SE VOLVIO LA
NUEVA PUBLICIDAD

La publicidad tradicional, a
través de medios como la
television, prensa vy radio, era
antes la principal fuente de
influencia sobre la compra, y el
testimonio de otros clientes tenfa
un alcance e impacto acotado al
circulo més cercano. Hoy las
resefas y los comentarios en
redes sociales pesan mas que el
discurso publicitario oficial de una
empresa. No es casualidad que la
recomendacion se haya
transformado en el indicador mas
utilizado para evaluar la calidad
de la relacion con los clientes, ya
que las empresas lo reconocen
como un activo comercial y
relacional clave para sus
negocios.

DEL CANAL UNICO A LA
OMNICANALIDAD

La atencion al cliente se
canalizaba casi exclusivamente
por via presencial o telefonica,
con horarios acotados. Hoy el
cliente espera moverse
discrecionalmente y sin friccion
entre diversos canales tanto
fisicos y digitales, con su historial
disponible en cualquier punto de
esa relacion que asegure
coherencia y fluidez total. Tener
la posibilidad de elegir frente a
una oferta diversa de canales de
atencién que se adecuen a las
diversas preferencias de
atencion ha pasado a constituirse
en una expectativa esencial de
los clientes de hoy.

LA AGILIDAD Y SIMPLICIDAD SE
VOLVIO ALGO NO NEGOCIABLE

En un contexto de un estilo de
vida cada vez més acelerado y
exigente, el valor del tiempo y la
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ausencia de invertir esfuerzo ha
crecido como expectativa. Esto
se ha traducido que hoy la
inmediatez y la simplicidad pasa
a ser un requisito basico de una
buena experiencia de servicio en
practicamente cualquier sector.
Actualmente, un precio
levemente mas alto se perdona
con més facilidad que un proceso
que hace perder tiempo o implica
invertir un exceso de esfuerzo
mental o fisico.

EL CLIENTE DEJO DE
CONFORMARSE CON UN
SERVICIO PROMEDIO

Recibir un buen servicio
bastaba antes para satisfacer al
cliente, siempre que ese servicio
fuera consistente cada vez que
volvia a comprar o atender. Hoy
esa consistencia dejo de ser
suficiente: el cliente espera que
el servicio se ajuste cada vez
mas a sus necesidades y
preferencias particulares.
Reconoce cudndo una empresa
lo trata como uno mas entre
miles, y lo valora cuando lo trata
como alguien a quien ya conoce.
Ese transito —de un buen
servicio igual para todos a un
servicio cada vez mds adecuado
a cada uno— explica por qué la
personalizacion esta dejando de
ser un atributo diferenciador para
convertirse en una expectativa
esencial de los clientes de hoy.

DE DATO ENTREGADO, A DATO
VIGILADO

El cliente entregaba antes sus
datos personales con escasa
reflexién sobre su uso posterior;
la privacidad no era, en general,
un criterio relevante al evaluar a

— Hoy, el comprador

nacional cuenta con mas
informacion, herramientas
y capacidad para exigir a
las empresas. Patricio
Polizzi, profesor de la
Escuela de Negocios y
director de Estudios del

» Centro de Experienciasy

¥ Servicios de la

una empresa. Hoy, a medida que
las empresas usan mas datos
para desarrollar sus acciones
comerciales, crece la sensibilidad
del cliente respecto de cémo se
recolecta y protege esa
informacién. Emerge asi una
nueva dimensién de la confianza
y seguridad de las empresas,
vinculada con la gestion
transparente y ética que hacen
de la informacién que capturan y
poseen de sus clientes.

LA LEALTAD DEJO DE
ACTIVARSE CON UNA SOLA
VARIABLE

La lealtad del cliente se
desarrollaba antes
principalmente en funcién del
desempeno funcional del
producto o servicio. Lograr
actualmente la lealtad del cliente
implica entenderla como un
desafio multidimensional: no solo
se requiere un desempeno
funcional consistente, sino que
también confianza relacional,
emocionalidad memorable y
coherencia ambiental y social. El
desafio de lograr clientes leales
implica considerar muchas mas
variables que antes, lo que
implica una gestion cada vez mas
sofisticada para lograrla y
sostenerla.

EL ARQUETIPO DE CLIENTE QUE
REFLEJAN LOS DIEZ CAMBIOS

Los diez cambios identificados
no son fenédmenos
independientes: dibujan un
mismo arquetipo, que podriamos
denominar el cliente pragmatico,
vigilante y empoderado. Es una
persona que entra a cualquier
relacién comercial dando por

Universidad Adolfo
|bafiez, identifica diez
cambios que explican el
transito hacia un
consumidor mas exigente
y empoderado.

Patricio Polizzi,
profesor de la
Escuela de
Negocios y
director de
Estudios del
Centro de
Experiencias y
Servicios de la
Universidad
Adolfo Ibanez

sentado que debe verificar por si
misma lo que se le promete,
porgue ya Vivié o presencio
suficientes episodios en que esa
verificaciéon resultd necesaria. No
otorga confianza automatica por
el tamano o la antigliedad de una
marca. Investiga antes de
comprar y compara en minutos
lo que antes tomaba dias. Ante
un error, no se resigna: reclama,
ejerce sus derechos 'y, sino
obtiene respuesta, lo hace
visible a su entorno. Espera
moverse entre canales sin
repetir la informacién, valora que
lo reconozcan como individuo vy,
al mismo tiempo, entiende que
sus datos son un activo y busca
controlar cémo se usan. Y para
lograr su lealtad se requiere no
solo un buen producto o servicio,
sino que también crear valor de
marca, relacion, experiencia y
como actor frente a su entorno.

Detrés de estos diez cambios
hay, en el fondo, un conjunto
acotado de aspiraciones mas
profundas: control sobre sus
decisiones, certeza de
resultados y relacion, trato
justo y equitativo,
reconocimiento como
individuo, respeto por su
tiempo y bienestar, proteccion
de lo propio, y busqueda de
coherencia con sus valores.
Ninguna de estas aspiraciones
es nueva en la naturaleza
humana. Lo que cambio6 en 25
anos es que el cliente chileno
cuenta hoy con la informacion,
las herramientas y los canales
para exigir que las empresas
las satisfagan, y ya no acepta
postergarlas a cambio de un
precio conveniente, de una
marca conocida o de la simple
falta de alternativas.



lla huiddd

Una década
construyendo
excelencia

para la satisfaccién
de nuestros clientes

Farmacias Ahumada se complace en
recibir la Distincién Especial 25°
Aniversario INSC Procalidad 2026:
“Consistencia en el Mejoramiento
de la Excelencia en Satisfaccion de
Clientes”, siendo reconocidos por
diez anos de mejora constante en

nuestra atencion.

PROCALIDAD

INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES

anos .
+25 Impulsando

la Excelencia

Donde

Chile
a Uma se cuida




e)

Unavezmas,
gracias por
elegirnos como

latelco
con mejor
experiencia.

Nuestros clientes nos
reconocen con el Primer
lugar en el sector Telefonia
Movil del Premio Nacional de

Satisfaccion de Clientes
PROCALIDAD 2026.
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