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ACOMPANANDO LA TRANSFORMACION DE EMPRESAS
PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA

PRAXIS XPERIENCE INDEX 2025

En su 12° version el ranking PXI - Praxis | Aumentan a 10 las marcas situadas en el | En esta nueva edicién se observa una

Xperience Index es un estudio que tieneel | grupo de experiencias excelentesyya : tendencia positiva consolidando una mejora

propédsito de medir y generar un motorde | son 43 las que se encuentran sobre el : sostenida en los ultimos cuatro aiios. Fueron

mejora continua en la experiencia que : estandar de los 70 puntos en el PXl. : reconocidas 18 marcas lideres de su sectory
viven los habitantes de Chileconlos ;| El desafio contintia en los 13 sectores : 3 marcas con la mejora sostenida.

principales servicios del pais. desiertos.
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[ IMPULSAR MEJORAS REALES EN LA ORGANIZACION 1

Customer Journey
accionaple:

las claves que
nadie menciona

El disefo de viajes de clientes (Customer
Journey) es una herramienta poderosa para
transformar la experiencia del cliente. Sin
embargo, muchas iniciativas fallan porque no
van mas alla del mapa visual y omiten factores
clave que determinan su éxito real. Aqui com-
partimos algunas lecciones que nadie te cuenta
y gque marcan la diferencia entre un ejercicio
tedrico y una estrategia con impacto en resulta-
dos. Por: Cristian Rivas Gavilan, gerente de
Negocios Praxis Human Xperience.

Un Customer Journey
efectivo no solo refleja
el recorrido del cliente,

Sino que incorpora el
estado emocional con
la cual enfrenta el viaje,
las actividades y proce-
sos internos (service
blueprint) y un sistema
de medicion para
impulsar mejoras reales.

El mapeo de los flujos
ayuda en la identifica-
cion de ineficiencias y
errores, asi como las
relaciones entre areas,
Su comunicacion y
dependencia. Una
visualizacion clara

y consensuada es lo
que viabiliza las accio-
nes de mejora.

SIN EMOCIONES,
NO HAY
EXPERIENCIA

Uno de los errores mas
frecuentes es mapear el
viaje del cliente solo en
términos de interaccio-
nes, sin capturar cobmo se
siente el cliente en las
etapas mas relevantes.
Comprender y reconocer
la emocion del cliente
permite identificar
momentos criticos y
disefar intervenciones
efectivas para ello. El
miedo y la inseguridad en
una transaccion financie-
ra, el dolor y vulnerabili-
dad en una atencion de
salud, el placer y alegria
en un viaje de vacaciones.
Diferentes emociones
influyen en las expectati-
vas y su desconocimiento
atenta gravemente en la
experiencia.

SIN OPERACION,
NO HAY IMPLE-
MENTACION

No basta con visualizar
los diferentes momentos
e interacciones del clien-
te con la organizacion.
Para poder implementar
mejoras que sean viables,
el Customer Journey
debe complementarse
con el Service Blueprint,
que revela los procesos
internos, sistemas y equi-
pos involucrados. El ser-
vice blueprint describe lo
que “fabrica el viaje”. Sin
este componente, las
soluciones suelen ser
inviables, genéricas, aspi-
racionales o carecen de
sustento para ser imple-
mentadas. El mapeo de
los flujos ayuda en la
identificacion de inefi-
ciencias y errores, asi
como las relaciones entre
areas, su comunicaciony
dependencia. Una visuali-
zacion clara y consensua-
da es lo que viabiliza las
acciones de mejora.

SIN MEDICION,
NO HAY
MEJORA

Si no se mide, no se ges-
tiona. Para que el
Customer Journey no
quede en un documento
olvidado o “colgado en
un muro”, es fundamental
contar con un tablero de
control que permita
monitorear los indicado-
res clave. Es el conjunto
de variables que permiten
conocer el estado del
blueprint y la respuesta
de los clientes. Mejorar
continuamente la expe-
riencia requiere de planes
de accidn (hipdtesis) que
deben ser implementadas
y evaluadas (verificacion).
Es el modo en que una
organizacion “aprende” a
mejorar la experiencia de
sus clientes.

SIN PARTICIPA-
CION, NO HAY
ADOPCION

El disefio de experiencias
no puede ser un ejercicio
aislado. En Praxis hemos
desarrollado metodolo-
gias inclusivas y participa-
tiva, integrando a equipos
de distintas areas y a los
propios clientes. Esto no
solo enriquece la vision
del journey, sino que faci-
lita su implementaciony
genera compromiso
organizacional.

SIN SPONSOR,
NO HAY
URGENCIA

Sin sponsor no se le da la
importancia organizacio-
nal que permita la partici-
pacidn y compromiso de
los lideres. La realidad
comun de las organiza-
ciones plantea una lucha
permanente entre opera-
cion (lo que hacemos
cotidianamente) y las ini-
ciativas estratégicas (las
que miran los lideres). La
ejecucion de este tipo de
proyectos requiere de un
sponsor comprometido,
que visibilice, defienda,
exija los equipos y recur-
SOs necesarios y, ponga la
urgencia que se necesita
para avanzar. Un viaje que
no es reconocido organi-
zacionalmente, no existe.

LT EDICIONES

m=n ESPECIALES

Director de La Tercera: José Luis Santa Maria Oyanedel Editor: German Kreisel Benito
Gerente de Negocios Grupo Copesa: Macarena Bahrs Solar Jefe Comercial Ediciones Especiales: Paula Fontefio Pérez, paula.fonteno@latercera.com, +56995468699
Jefe de disefio comercial Copesa: Nicole Hernandez Castro Disefio: Alejandro Robles Navarro; Lorena Machuca Pino Fotos: Freepik
Publicacion editada por Copesa S.A, 76.170.725-6, Avenida Apoquindo 4660, Santiago de Chile Representante Legal: Eugenio Chahuan Zedan




4 | EDICIONES ESPECIALES DE LA TERCERA

[ IDENTIFICARLOS ES FUNDAMENTAL 1]

cPor gue importan mas los est

/

Mulos v

los sentimientos que las emociones?

Si creamos estimulos sensoriales que provoguen sensaciones, que luego detonen en emociones y logramos que
estas se repitan y sean coherentes con la marca, se consolidaran en sentimientos para con nuestra empresa y cons-
truiremos vinculos profundos con nuestros clientes. Por: Emilio Sierpe, socio y director Praxis Human Xperience.

¢Qué es una buena
experiencia?
El PXI (Praxis Xperience Index) mide
la calidad de la experiencia que viven
los clientes, la cual tiene tres dimen-
siones de valor. La primera es la efec-
tividad que evalua si la experiencia es
capaz de cumplir con el propésito del
cliente. La segunda es la facilidad, que
se refiere al esfuerzo del cliente para
lograrlo. La tercera es la calidad sub-
jetiva de la emocién generada duran-
te o después de esa experiencia.
Hasta ahora, en lo relativo a efectividad
y facilidad hemos desarrollado y probado
variadas practicas de customer experience.
Sin embargo, en la dimension emocional
no existen guias tan claras y conocidas para
seqguir avanzando. Mientras en el mundo
del branding trabajar con emociones es
mas natural, en el disefio de experiencias
aun hay camino por recorrer.

Pasemos de gestionar
emociones a gestlonar
estimulos

Lo primero es clarificar, soplando un
poco el humo que siempre hay alrededor
de los temas emocionales, naturalmente

cubiertos por un halo de misterio. Hay
cuatro conceptos sobre los cuales es
importante decir algo: estimulos, sensa-
ciones, emociones y sentimientos. Para
partir, derribemos el primer mito. Nosotros
no podemos, al menos directamente, crear
o producir emociones en nuestros clientes.
Las emociones son un resultado de sen-
saciones que ellos experimentan produc-
to de la captacion, a través de sus sentidos,
de un estimulo. Es decir, un cliente “capta”
un estimulo por sus sentidos y eso detona
en él, de manera automatica, una sensacion
que, a su vez, provoca, de manera tambien
automatica, una determinada emocion.
Por lo tanto, podemos concluir que: lo que
nosotros si podemos gestionar son los
estimulos; la creacion de experiencias es,
dicho de una manera mas exacta, el dise-

‘Lo que nosotros si pode-
mos gestionar son los esti-
mulos; la creacion de
experiencias es, dicho de
una manera mas exacta, el
disefio y creacion de esti-
mulos sensoriales”.

Aoy creacion de estimulos sensoriales. Asi,
la pregunta guia seria: ;Qué estimulos
sensoriales deberiamos crear, que sean
capaces de lograr que nuestros clientes
sientan o experimenten una determinada
emocion? O, mejor aun, dado que quere-
mos (por alguna razdn) que nuestros
clientes experimenten una o varias deter-
minadas emociones (que llamaremos
emociones objetivo) ;Cudl o cuadles podrian
ser los estimulos sensoriales capaces de
producirlas?

De este modo, si queremos que nuestros
clientes experimenten una o varias emo-
ciones objetivo, nuestra tarea es identificar
cuales podrian ser los estimulos sensoria-
les capaces de producirlas (ejemplo, fra-
gancias citricas y musica calida para crear
alegria) y hacer que estos aparezcan en
interacciones clave dentro de un customer
journey map.

La clave del engagement:
lograr sentlm_lentos
no solo emociones

Un sentimiento es la interpretacion
consciente y duradera de una emocion
que hace el cliente. Volvamos a mirar
como ocurre en la realidad. Como sabe-

mos, las emociones son respuestas
inmediatas, y en general involuntarias, a
un estimulo sensorial; por ejemplo, sen-
timos miedo cuando un perro nos ladra
agresivamente. Momentos después de
que experimentamos la emocion del
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miedo, nuestro cerebro racional evalua
la emocion, su contexto, y le da, de
manera consciente, una interpretacion
personal (subjetiva). Finalmente, cuando
estas interpretaciones o significados se
comienzan a asociar a experiencias pre-
vias, de manera repetitiva, se convierten
en sentimientos que podriamos entender
como la interpretacion subjetiva, cons-
ciente y duradera de las emociones que
experimentamos fruto de sensaciones
que responden a estimulos sensoriales.
Es decir, si creamos estimulos sensoria-
les que provoquen sensaciones, que luego
detonen en emociones y logramos que
estas se repitan y sean coherentes con
la marca, se consolidaran en sentimien-
tos para con nuestra empresa y construi-
remos vinculos profundos con nuestros
clientes. Lograremos sentimientos valio-
SOS Si provocamos en nuestros clientes
emociones coherentes con la marca (y
con las emociones objetivo) y, lo hacemos
de manera consistente en el tiempo.

Un modelo de
diseiio de estimulos
sensoriales

Nuestro modelo se inicia con la defi-
nicion de la emocion objetivo (que
queremos convertir luego en senti-
miento) y que debe ser coherente con
las promesas que contiene nuestra
marca; debemos identificar los estimu-
los sensoriales capaces de provocar
esa emocion; evaluar la consistencia y
sistematicidad con la que seremos
capaces de crear dicho estimulos;
incorporar de manera explicita esos
estimulos sensoriales en el journey que
estamos potenciando y, finalmente,
medir las respuestas emocionales de
nuestros clientes y el potencial de
creacion de sentimientos positivos en
los clientes para con nuestra organi-
zacion y hacer los ajustes que sean
necesarios. Site interesa saber mas de
este tema, estaremos gustosos de
conversar contigo.

“Si queremos que nuestros clientes experimenten una o
varias emociones objetivo, nuestra tarea es identificar
cuales podrian ser los estimulos sensoriales capaces de
producirlas (ejemplo, fragancias citricas y musica calida
para crear alegria) y hacer que estos aparezcan en inte-
racciones clave dentro de un customer journey map”.

“Si creamos estimulos sensoriales que provoquen sensa-
ciones, que luego detonen en emociones y logramos que
estas se repitan y sean coherentes con la marca, se con-
solidaran en sentimientos para con nuestra empresa y
construiremos vinculos profundos con nuestros clientes”.

l > Coopeuch

> www.coopeuch.cl

Coopeuch lider en experiencia: CoOmMo la cooperativa
mantiene la excelencia en el servicio a socios

La cooperativa fue premiada con el
primer lugar en el Ranking PXI -
Praxis Xperience Index de su sector
por segundo afio consecutivo.

La cooperativa de ahorroy crédito Coopeuch
fue reconocida con el primer lugar en el
Ranking de Experiencia PXI - Praxis Xperience
Index, en el sector de Instituciones Financieras
Medianasy reafirmé su compromiso con la
excelencia en la atencion a sus socios.

Carlos Orella, gerente de Planificacion
Estratégica y Experiencia de Coopeuch.

Esta distincion, que recoge la opinion de
los socios y clientes sobre dimensiones fun-
cional, operacional y emocional, destaca la
capacidad de la cooperativa para ofrecer una
experiencia de servicio cercana y resolutiva.

“Este reconocimiento es fruto de un tra-
bajo permanente, colaborativoy de mucha
disciplina de todos los equipos de Coopeuch.
Hay una definicion estratégica muy clara de
trabajar siempre la experiencia y, sin duda,
este primer lugar confirma ese objetivo y
nos desafia a continuar mejorando la expe-
riencia de servicio que reciben nuestros

socios y clientes”, sostuvo Carlos Orella,
gerente de Planificacion Estratégica y
Experiencia de Coopeuch.

En esa linea, comentd que “nos distin-
guimos por brindar un servicio integral y
auténtico, enfocado en las necesidades de
nuestros socios. Nuestra red de sucursa-
les y canales digitales garantizan una aten-
cion agily de calidad, adaptada a las nue-
vas necesidades”.

Uno de los pilares que ha posicionado a
Coopeuch como lider del ranking, ha sido
su constante innovacion tecnologica y el

yonadoo) :s0304

despliegue de proyectos importantes, lo
que le ha permitido resolver aspectos desa-
fiantes y logrado, a través del mundo pre-
sencial y digital, tener una mayor cobertu-
ra de atencion y soluciones hacia sus mas
de 1.2000.000 socios.

Para la cooperativa, la experiencia del
socio es un foco estratégico que involucra
atoda la organizaciony refuerza la convic-
cion de Coopeuch de seguir evolucionan-
do en su servicio y atencion, demostrando
que es posible crecer sin perder la cercania
CON SUSs SOCIOS.
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[ IA GENERATIVA CONVERSACIONAL 1

Soluciones gue entregan respuestas rapidas,
pertinentes y adaptadas a cada cliente

En los Ultimos afos, la transformacion digital ha marcado un antes vy un después en la manera en gque las organizaciones se relacionan con sus
clientes. Sin embargo, en los ultimos 24 meses hemos visto emerger una tecnologia que promete llevar esa transformacion a un nuevo nivel, la
IA generativa conversacional. Por: Carlos Ochoa, gerente de Desarrollo Digital Praxis Human Xperience.

Cuando hablamos de IA generativa
conversacional, nos referimos a solu-
ciones basadas en modelos avanzados,
ChatGPT, Gemini, Deepseek, entre otros,
capaces de mantener interacciones
fluidas, naturales y personalizadas con
los usuarios, aprendiendo de sus con-
textos, necesidades y preferencias. Esta
evolucion trae consigo impactos concre-
tos y medibles en la experiencia de clien-
tes (CX), especialmente en las organiza-
ciones medianas y grandes que buscan
eficiencia operativa sin sacrificar cercania
y calidad de servicio.

éPor gué es relevante para
el CX?

Esta |A aparece como una oportunidad
estratégica para transformar el vinculo con
los clientes. En lugar de ofrecer experien-
cias fragmentadas o impersonales, esta
tecnologia permite entregar respuestas
rapidas, pertinentes y adaptadas a cada
cliente, incluso en organizaciones con
grandes volumenes de interaccion.

Ademas de responder preguntas, pueden
entender el contexto del cliente y generar
valor en tiempo real. Esto se traduce en
interacciones mas satisfactorias, menos
friccidon en los procesos y mayor percepcion
de cercania, incluso en entornos altamen-
te automatizados.

;iCuales son los beneficios
3e instalar esta
tecnologia?

1. Disponibilidad y escalabilidad: Los
asistentes conversacionales pueden
operar 24/7, atendiendo a miles de
clientes sin tiempos de espera, lo que
impacta directamente en los indicadores
de satisfaccion.

2. Personalizacion a escala: Al integrar
esta |A con los datos propios de la organi-
zacion, es posible entregar respuestas
adaptadas al perfil, historial o momento
del cliente, algo que antes era muy costo-
so y dificil de implementar a gran escala.

3. Retroalimentacion y aprendizaje
continuo: A diferencia de sistemas tra-
dicionales, los modelos generativos
pueden nutrirse de nuevas interacciones
y ajustar sus respuestas, permitiendo una
mejora constante del servicio.

4. Integracion con otros canales y
procesos: Puede vincularse con plata-
formas de CRM, sistemas de tickets,
portales de autoservicio o incluso pro-
cesos internos, generando una experien-
cia mas fluida y coherente.

No es solo para el
Frontend

Una solucion de |A conversacional tiene
beneficios adicionales en las organiza-
ciones que la usan internamente, mejo-
rando la forma en que las areas operan
y colaboran.

“En lugar de ofrecer expe-
riencias fragmentadas o
impersonales, esta tecnolo-
gia permite entregar res-
puestas rapidas, pertinentes y
adaptadas a cada cliente,
incluso en organizaciones
con grandes volumenes de
interaccion”.

1. Acceso agil a lainformacion: Como
asistente interno para la toma de deci-
siones en inteligencia de negocios. Puede
ser entrenada con la informacion de los
clientes, ventas o encuestas de satisfac-
cion y responder preguntas diversas de
forma inmediata.

2. Onboarding: Como tutor digital
para nuevos empleados, ayudandolos a
resolver dudas en tiempo real sobre
productos, procesos o herramientas, lo
que disminuye el tiempo de capacitacion
y acelera su curva de aprendizaje.

3. Consistencia: Cuando los colabo-
radores tienen dudas o enfrentan casos
poco frecuentes, suelen improvisar o
depender de la experiencia individual.
Con acceso a esta tecnologia, es posible
mantener respuestas homogéneas, ali-
neadas con los protocolos y buenas
practicas de la organizacion.

Todo esto se traduce en equipos mejor
informados, respuestas precisas y una
mejor experiencia al cliente desde el
primer contacto.

¢Qué desafios implica
para las organizaciones?
La implementacion de |A generativa
conversacional no esta exenta de desafios.
Requiere una estrategia clara, alineada
con los objetivos del negocio y con foco
en el cliente. Es fundamental definir limi-

tes de autonomia, y asegurar una gestion
ética y responsable de los datos.

Por otro lado, el cambio no es solo
tecnoldgico, también es cultural. Las
organizaciones deben preparar a sus
equipos para convivir con esta nueva
capa de inteligencia, fomentando una
vision donde la IA no reemplaza, sino
que potencia el trabajo humano.

UNA OPORTUNIDAD
PARA LIDERAR EN CX

Desde Praxis, hemos acompariado a
multiples organizaciones en sus pro-
cesos de transformacion centrados
en el cliente. Hemos desarrollado
productos y servicios que facilitan la
adopcion de esta tecnologia que
puede incrementar la satisfaccion de
los clientes de forma sostenida.

En un contexto latinoamericano
marcado por consumidores cada vez
mas exigentes, soluciones como
estas pueden ser la diferencia entre
ser una organizacion reactiva o una
realmente centrada en la experiencia
del cliente.

‘Tu confianza
nos sigue
llenando de
buena energia!

Gracias a nuestros clientes por elegirnos como los mejores
en la categoria gas cilindro del Premio PXI 2025.

Seguimos comprometidos con entregar la mejor experienciay
servicio en todos los rincones de Chile.

1er Lugar Sector Gas Cilindro.

PX

PRAXIS XPERIENCE INDEX

® Lipigas.

La buena energia
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[ RANKING PXI 2025 1

Mas marcas buscan liderar l1a excelencia

La experiencia del clien-
te ha dejado de ser una
simple tendencia para
convertirse en una herra-
mienta indispensable
para las empresas que
desean destacar en sus
mercados cada vez mas
competitivos.

Por: Bastian Nuiez,
consultor de
Experiencia Clientes
Praxis Human
Xperience.

B RANKING PX| 2025

Bajo esta premisa nace el PXI
(Praxis Xperience Index), indicador
que evalua anualmente la expe-
riencia vivida por mas de 50.000
personas en sus interacciones con
mas de 135 marcas en Chile. Con
mas de 10 aiios de trayectoria, PXI
analiza tres dimensiones funda-
mentales: funcional (grado en que
el cliente puede cumplir su pro-
posito), operacional (nivel de
esfuerzo que el cliente debe ejer-
cer para cumplir su propdsito) y
emocional (la calidad de las emo-
ciones vividas por el cliente duran-
te la experiencia), permitiendo no
solo premiar a quienes logran
experiencias excepcionales, sino
también generar este motor de
mejora continua en el pais.

La metodologia del PXI contem-
pla una muestra de 360 casos por
marca, con un error muestral de solo
5,2%. Los datos se recopilan diaria-
mente mediante cuestionarios estruc-
turados, cubriendo desde Arica hasta
Punta Arenas y considerando todas
las comunas con mas de 130 mil
habitantes, asi como capitales regio-
nales. Por tanto, esta edicion 2025
se basa en informacion recopilada
entre enero y diciembre del 2024.

De acuerdo con sus resultados,
las marcas se clasifican en cinco
grupos segun el nivel de experiencia

proporcionada: Experiencias exce-
lentes (Grupo A, 100 a 80 puntos),
Experiencias muy buenas (Grupo B,
79 a 70 puntos), Experiencias regu-
lares (69 a 50 puntos), Experiencias
bajas (49 a 40 puntos) y Experiencias
deficientes (39 puntos o menos).
Solo las marcas ubicadas en los
Grupos Ay B que lideran sus secto-
res son premiadas. Si todas las
marcas de un sector caen en las
categorias inferiores, este sector se
considera "desierto” y no recibe
reconocimiento.

Resultados del
Ranking PXI 2025

Este 2025, el Praxis Xperience
Index a nivel nacional sigue una clara
tendencia positiva, aumentando 1
punto respecto al afio anterior y
consolidando una mejora acumu-
lada de 7 puntos en los ultimos
cuatro afos. En esta edicion se
reconocen a 18 marcas por sus
notables experiencias, 5 marcas mas
en comparacion a la edicion anterior.
Ademas, se destaca que 12 marcas
lograron avanzar desde experiencias
regulares hacia categorias muy
buenas o excelentes.

Entre los sectores con mayores
mejoras destacan Courier,
Supermercados, Farmacias,
Mejoramiento para el Hogar, Clinicas,

Tiendas por Departamento e Isapre/
Fonasa, todos mostrando alzas
significativas. En contraste, dos
sectores sufrieron caidas este afio:
las Cajas de Compensaciony Delivery.
Por otro lado, el sector de Farmacias
destaca al obtener un reconocimien-
to después de 10 afios, marcando
un hito importante en la experiencia
de este sector.

Las experiencias calificadas como
“excelentes” se concentraron en 10
marcas destacadas, cuatro mas que
el afio anterior. Mercado Libre recu-
pera el primer lugar del ranking,
seguido muy de cerca por Lipigas
en su linea de cilindro. Este sector,
Gas Cilindro, muestra una fuerte
presencia en este grupo con sus tres
marcas: Lipigas, Abastible y Gasco,
evidenciando una notable compe-
titividad y enfoque de cara al clien-
te. Ademas, Jumbo, Pronto, Copec
y Shell dieron el salto desde el Grupo
de muy buenas a experiencias a
excelentes, demostrando que cada
vez son mas las marcas que se
preocupan de entregar altos niveles
de experiencia.

El grupo de experiencias "muy
buenas” también crecid pasando
de 24 a 33 marcas durante este
ultimo afo, abarcando como AFP,
Clinicas, Courier, Farmacias, Lineas
Aéreas, Minimarket, Ecommerce,

Instituciones Financieras, entre otras,
quedando demostrado que son
cada vez mas las marcas que se
preocupany gestionan la experien-
cia de sus clientes.

Premio mejora
sostenida

Ademas de reconocer a las mar-
cas que alcanzan un PXl igual o
superior a 70 puntos, también pre-
miamos a aquellas que han demos-
trado una mejora constante en la
experiencia de sus clientes.

En esta edicion, el Premio ala Mejora
Sostenida se otorga a tres marcas que
han mostrado un crecimiento signi-
ficativo en su PXl entre 2021y 2024,
con un aumento relativo destacado
en el indicador y diferencias signifi-
cativas respecto a 2022.

Las marcas reconocidas este afio
son: Correos de Chile, Easy y
Metro.

Lograr una mejora sostenida no
solo refleja un esfuerzo por optimi-
zar la experiencia del cliente, sino
también la capacidad de la marca
para adaptarse, interiorizar sus nece-
sidades y evolucionar. Esto implica
poner al cliente en el centro de cada
decision, alineando la estrategia, la
cultura y la operacion para generar
experiencias consistentes y de valor.
No se trata solo de mejorar un ser-
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vicio, sino de construir una cultura
orientada al cliente

Canales de contacto

El PXI no solo proporciona un
ranking basado en las dimensiones
funcional, operacional y emocional,
sino que también ofrece informacion
relevante para mejorar la experien-
cia del cliente. Un elemento central
para lograrlo es analizar donde
ocurren las interacciones entre el
cliente y la marca, es decir, en los
canales de contacto. Este estudio,
recoge ademas la informacion sobre
estos canales y presenta cuales son
los niveles de experiencia que se
viven en cada uno de ellos, ademas
de incluir los principales motivos por
los cuales se contactan los clientes
(Version suscriptores).

Actualmente, los canales digitales
representan cerca del 60% de las
interacciones nacionales. Aunque la
proporcion del canal Web es mucho
mayor que la App, esta ultima presen-
ta mejor desempefio en el PXl alcan-
zando los 75 puntos durante este
ultimo afo y presentando los mejores
niveles de las dimensiones funciona-
les, operacionales y emocionales.
Cabe destacar que ambos canales
presentan un descenso en su indica-
dor entre 1y 2 puntos respecto a la
medicion del afio anterior.

En contraste, los canales Sucursales
y Call Center solo representan un
25% y un 13% de las interacciones a
nivel nacional respectivamente. Lo
destacable en estos canales es que
ambos desde hace 4 aflos presentan
una tendencia al alza sostenida que
impacta en un aumento de 12 pun-
tos en el PXI de sucursales y 14
puntos en el PXI de Call Center
tomando el afio 2020 como refe-
rencia. Este avance evidencia clara-
mente que estos dos canales han
sido fundamentales para sostener
la mejora continua del PXI a nivel
nacional, reflejando coémo las mar-
cas en Chile se han fortalecido a
través de los afios.

No cabe duda que los resultados
del PXI 2025 dejan claras sefiales de
progreso, pero también plantean
interrogantes clave sobre la gestion
futura de la experiencia del cliente.
;Qué estrategias implementaran las
marcas para sostener este crecimien-
to continuo? ;Cuales seran los cana-
les y motivos mas relevantes en los
proximos afios? Y, sobre todo, ;qué
factores deberan considerar las empre-
sas para mantener o superar los
actuales estandares de excelencia?

Profundizar en estas preguntas
marcara la diferencia entre liderar o
simplemente seguir en una industria
cada vez mas exigente.

B :CUAL FUE EL RESULTADO DE LA EXPERIENCIA EL 20247
e Uso y PXI evolutivo de Canales de atencion

e Evolucion PXI Nacional
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[ PARA TOMAR DECISIONES 1

Xperience Intelligence:
el rol que le da sentido a los datos

La inteligencia artificial ha
facilitado el acceso al cono-
cimiento sobre la experien-
cia del cliente, elevando las
expectativas de lideres
empresariales, quienes
ahora demandan informa-
cién accionable y confiable.
Por: Macarena Catalan
Garcés, gerente de
Negocios Praxis Human
Xperience.

Elestado actual del conocimien-
to (metodologias, herramientas)
en torno a la experiencia de los
clientes y la facilidad para acce-
der a este por parte de los geren-
tesy lideres de empresas ha cre-
cido a un ritmo impresionante.
La inteligencia artificial como faci-
litador en el acceso al conocimien-
to ha llevado a que las expectativas
de quienes toman hoy las decisio-
nes del negocio (estratégicas y
tacticas) requieran de informacioén
accionable, permanente y verifica-
ble. ;Cual es el impacto de subir
un punto de PXI o NPS en minego-
cio? ;Como ha impactado en la
experiencia de los clientes laimple-
mentaciéon de un nuevo protoco-
lo de nuestros canales de atencion?
¢Tuvo impacto en la percepcion de
espera el desarrollo del nuevo
sistema de distribucion? ;Cuales
son las condiciones que se requie-
ren en el viaje del cliente para que
el cliente pueda declarar altos
niveles de recomendacion de nues-
tra empresa? ; Tenemos segmentos
de clientes con expectativas dife-
rentes? ;De qué depende?

Desafios

La Inteligencia de la Experiencia
implica convertir datos de clientes
en informacién que permita la
toma de decisiones, de modo que
la organizacion mejore, es decir,
logre sus resultados de manera
sostenible. Para ello, surgen desa-
fios en varios ambitos:

e Informacioén: qué informacion
de clientes se cuenta (cuantitati-
vay cualitativa), qué tipo de varia-

bles posee, qué tan actualizada
esta, qué tan estructurada est3,
qué tan completa.

o Capacidad de analisis: cual es
la capacidad con la cual podemos
acceder y procesar los datos para
generar informacion accionable.
Qué herramientas se utilizan. Con
qué modelos se trabaja. Con qué
perfil profesional se cuenta para
este tipo de analisis. Cuales son
las variables clave de analisis.

¢ Vinculacion con el negocio:
Como se articulan los hallazgos
con los resultados del negocio.
Queé variables son las que se bus-
can impactar, cuales son las que
se pueden gestionar. CoOmo se
comunican los resultados, quiénes

son los usuarios criticos que deben
recibir la informacion, y quiénes
deben proveerla.

Se necesita un equipo de cier-
ta forma “poliglota”, que hable el
idioma de los datos, de las herra-
mientas y sea capaz de “conversar”
con el hegocio.

Algunos pasos
iniciales

¢Por donde partir? A continua-
cion, proponemos algunas ideas
en base a practicas y necesidades
que hemos detectado en empre-
sas que gestionan la experiencia
de sus clientes.

» Implementar mediciones con-
tinuas, para tener datos de clien-

“La clave del éxito de la inteligencia de la experiencia
es tener un metodo para aprender a mejorar siste-
maticamente la experiencia de los clientes”.

La inteligencia artificial como facilitador en el acceso
al conocimiento ha llevado a que las expectativas de
quienes toman hoy las decisiones del negocio
(estratégicas y tacticas) requieran de informacion
accionable, permanente y verificable.

tes. Las mediciones no pueden
tener temporalidades anuales ya
que no permiten analizar impac-
to de acciones. La dependencia
del segmento de cliente pondra
restricciones de frecuencia, sin
embargo, mientras mas frecuen-
te mejor.

¢ Vincular percepciéondeclien-
tes con variables internas. Es
necesario contrastar la percepcion
del cliente (NPS, PXI, CSAT,
Customer Effort u otros) con
informacion de clientes tales como
segmentacion donde el tipo de
cliente, tamano, rubro son rele-
vantes en servicios de empresas,
o variables sociodemograficas lo
son para personas. Indicadores
de valor (ingresos, ventas, margen).
Indicadores de transacciones e
interacciones (frecuencia de com-
pra, de contacto con canales,
canales utilizados, etc.).

» Analizar datos en base a seg-
mentos de clientes. Abordar los
segmentos del negocio Quiénes
son los promotores y detractores,
qué los caracteriza, como influye
la experiencia en ellos.

» Usar herramientas de esta-
distica avanzada para analizar
los impactos en clientes. La corre-

laciony los pesos de regresiones
no son herramientas utiles para
este tipo de desafio. Las carac-
teristicas de los datos y escalas
en estudios suelen no cumplir
ninguno de los supuestos. Asi,
existen otro tipo de herramientas
para ello.

« Disefiar sistemas de informa-
cién de clientes estructurados,
que puedan mantenerse de mane-
ra actualizada y de facil acceso
para los usuarios de informacion.
Existe un gran esfuerzo en las
areas de experiencia por acceder
alainformaciony validarla. Errores
en los datos de entrada amplifican
los errores en el analisis, conclu-
siones y toma de decision.

» Desplegar la informacién
(accionable) a los tomadores
de decision. |dentificar quiénes
deben acceder a los datos. Es
importante incluir lideres, pero
mas importante es quiénes eje-
cutan las tareas, los que deben
cambiar los protocolos y proce-
dimientos para poder impactar
en clientes. Evaluar cuales son las
instancias necesarias en base a
la cultura de la organizacion que
asegure que la informacion llegue
a quienes deben utilizarla.
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Si bien hay muchas empresas que estan en niveles avanzados en experiencia de clientes, siempre nos encontramos con algunas que
estan dando sus primeros pasos. Para ellos, para las personas que llegan a una organizacion y tienen el desafio de instalar una vision de
clientes y un programa de voz del cliente, les compartimos los 3 estudios que nos parece son los iniciales. Por: Equipo Praxis

ESTUDIO
RELACIONAL

El primer estudio que una organizacién
debe hacer es el de cartera, es el diag-
nostico inicial para saber cémo es perci-
bida la empresa. Qué elementos de su
propuesta de valor estan bien resueltos
y cudles son sus desafios. Qué segmen-
tos de clientes son los mas criticos y qué
relacion tiene con los que les aportan
mas valor. Es un estudio que se caracte-
riza por tener mucha amplitud y poca
profundidad, es decir, aborda muchas
tematicas de modo de identificar las
zonas donde se debe profundizar y
mirar con mas atencion. En muchas
empresas, es el primer acercamiento a
las métricas, conceptos y la metodolo-
gia detras de la medicion de la percep-
cion de clientes.

El estudio
relacional

en muchas
empresas,

es el primer
acercamiento
a las métricas,
conceptosy la
metodologia
detras de la
medicion de
la percepcion
de clientes.

ESTUDIO
DE ABANDONO

El segundo estudio es el de abandono o
fuga. Este estudio es particularmente clave
si se enfrentan problemas en esta materia.

Dependiendo del negocio, el abandono
puede ser definido como término de con-
trato o inactividad, e incluso en segmentos
donde hay distribuidores, un deterioro sig-

nificativo del share of wallet puede ser el
criterio de seleccién. El abandono recono-

ce que existen factores de dos tipos:
enddgenos y exdgenos. Los primeros
corresponden a efectos provocados por el
desempeiio de la empresa: sus productos,
canales, servicio, gestion de requerimien-
tos, etc. Los exdgenos por su parte, res-
ponden a condiciones del entorno 'y
acciones de la competencia, por ejemplo,
productos o servicios sustitutos, cambio
en habitos de uso por parte de los clientes,
cambios de precios (en especial en merca-
dos regulados), cambios de normativas,
etc. ;Cudnto pesa cada efecto en el aban-
dono? Es clave para tomar medidas y para
medir las acciones de retencion.

TRACKING
DE EXPERIENCIA

El tercer estudio es el de experiencia en
el viaje. Medir el principal viaje del clien-
te, el mas estratégico, el que impacta
mas en su percepcion y fidelidad a la
marca. Este estudio debe cumplir con
varias caracteristicas porque su principal
funcion, ademas de capturar continua-
mente la experiencia de los clientes, es
generar un musculo organizacional.
Traer la voz de los clientes a la opera-
cion, a la gestion cotidiana. Traer la voz
a quienes hacen la entrega de la pro-
puesta de valor. La seleccion del viaje
depende de los estudios anteriores.
Dado el impacto que tiene como mowvili-
zador en la cultura de la empresa, es
fundamental hacer un buen disefio, que
le de confiabilidad y rigurosidad meto-
dologica para que quienes lo utilizan,
puedan ver el impacto en los clientes de
sus acciones.
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[ IMPACTO FINANCIERO DEL PXI ]

=| vigje del
cliente:
motor de
crecimiento

El impacto del viaje del cliente en el negocio es clave para

el crecimiento. Un recorrido optimizado aumenta ingresos,

mejora la fidelizacion y reduce costos operativos.
Empresas lideres logran diferenciarse gestionando estra-
tégicamente sus viajes y por consiguiente cada interac-
cion con el cliente para potenciar resultados sostenibles.
Por: Equipo Praxis.

“La gestion del viaje del cliente impacta directamen-
te en los resultados del negocio, impulsando ingre-
sos, reduciendo costos y mejorando la lealtad”.

‘Cuando una empresa comprende el recorrido
de sus clientes y elimina barreras, transforma la
experiencia en una ventaja competitiva”.

Las empresas que gestionan
estratégicamente la experiencia
del cliente a través de viajes no
solo estan preocupadas de mejo-
rar la satisfaccion, sino que han
comprendido y experimentado
un impacto directo en sus resul-
tados financieros.

Asi, la gestion del viaje del clien-
te se transforma en el motor de
crecimiento de los ingresos, al
mismo tiempo que impacta en la
rentabilidad por el control y efi-
ciencia que genera en los costos.
Cada viaje cuenta y puede deter-
minar el éxito o el abandono del
cliente. La contratacion de nuevos
servicios, la venta cruzada, la
disminucion del abandono.

Estudios de McKinsey &
Company revelan que optimizar
el viaje del cliente puede aumen-
tar los ingresos entre un 10% y
15%, ademas de reducir costos
de servicio hasta en un 20%. ;Por
qué? Porque un viaje sin friccio-
nes impulsa conversiones, fomen-
ta la recompra y disminuye el
esfuerzo del cliente, fortalecien-
do la lealtad.

Cuando una empresa compren-
de el recorrido de sus clientes y
elimina barreras, transforma la
experiencia en una ventaja com-
petitiva. Un proceso de compra
simple, una atencion cercana y

eficiente, un soporte postventa
alineado con las expectativas de
solucion generan confianza y
diferenciacion. Por el contrario,
puntos de friccion pueden derivar
en abandono, menor recomen-
dacion y pérdida de valor. En
estudios que hemos realizado en
Praxis, 2/3 de los motivos de
abandono que dependen de la
empresa estan vinculados a la
experiencia del cliente (un mal
servicio, un producto de baja
calidad, canales de atencion con
baja resolutividad, procesos de
facturacion que generan proble-
mas de cobros). El control de los
procesos de soporte de estos

viajes (blueprint) permitiria mitigar
en forma radical el abandono y
por consiguiente impactar posi-
tivamente en el negocio.

En Praxis, ayudamos a las empre-
sas a convertir la gestion del viaje
del cliente en un motor de creci-
miento. Combinando metodologias
de gestion de experiencia con
gestion de procesos para impactar
en la calidad de estos. La gestion
de la experiencia no se reduce a la
gestion de la emocion, es en lo
fundamental, procesos bien defi-
nidos que funcionan coordinada-
mente y que son capaces de entre-
gar una propuesta de valor en cada
viaje que viven sus clientes.

l > Lipigas

Primer lugar en el sector gas cilindro:

Lipigas: acceso e innovacion como clave
en la experiencia de clientes

> www.lipigas.cl

Fotos: Lipigas

Dar acceso a gas de manera
eficiente, confiable y a menor
precio, es el compromiso de
Lipigas con sus clientes ubicados
desde Arica a Coyhaique.

El gas licuado de petréleo -GLP-
es una de las energias mas utilizadas
en nuestro pais. El 80% de los hoga-
res lo utiliza para cocinar, obtener
agua caliente, calefaccionar u otros
fines. Por ello, Lipigas innova perma-
nentemente para facilitar su acceso
de manera eficiente, confiable y a
menor precio, lo que explica el pri-

mer lugar del sector gas cilindro en
el Praxis Xperience Index, PXI 2025,
manteniendo por un nuevo ano el
liderazgo en esta categoria.

La cobertura del gas envasado de
Lipigas es de Arica a Coyhaique, donde
es posible comprar de forma presen-
cial en locales Lipivecino, a través del
Call Center, sitio web, o LipiApp, apli-
cacion que permite encontrar mejor
precio cercano, hacer pedidos, pro-
gramarlos y dar seguimiento.

El sistema LipiVecino es una alter-
nativa que permi-
te ahorrar hasta
$3.500 corres-
pondientes a los
costos del despa-
cho a domicilio
retirando la com-
pra directamente
enuno de los mas
de 150 locales en
107 comunas del
pais. A esto se
agregan 195 alian-
zas con munici-
pios para des-
cuentos directos
a sus vecinos.

Sumandoambasalternativas (LipiVecino
mas alianzas), el ahorro puede ser de
hasta $7.500.

Ademas de este sistema, los cana-
les digitales también buscan facilitar
las entregas a la puerta de cada clien-
te, representando mas del 50% de las
atenciones.

Alberto Orlandi, gerente general de
Lipigas, destaca que “cada cliente
puede elegir la manera que mas le
acomode para realizar su compra de
gas, ya sea usando las herramientas
digitales disponibles o acudiendo a
un LipiVecino, lo cual le permite acce-
der a un mejor precio. Con esto bus-
camos responder a distintas necesi-
dadesy preferencias, entendiendo la
diversidad de clientes que compran
nuestros productos”.

Lipigas es una empresa presente
hace mas de 70 afios en Chile, dis-
tribuyendo gas en distintos formatos
para clientes residenciales, comer-
ciales, industriales y del transporte. A
su oferta tradicional, ha asumido el
compromiso de incorporar una ofer-
ta renovable al 2030, acompafiando
a sus clientes en el camino hacia un
futuro energético mas sostenible.



14 | EDICIONES ESPECIALES DE LA TERCERA

[ PREGUNTAS, METODOLOGIAS Y CONDICIONES ]

‘Conocer a nuestros clientes”

Las empresas buscan conocer a sus clientes mas alla de sus preferencias y consumo, explorando valores y
emociones para segmentarlos mejor. Con mas datos y cambios en comunicacion y transacciones, el “conoci-
miento del cliente” hoy requiere nuevas herramientas y estrategias para decisiones comerciales éptimas.
Por: Carlos Vila Barea, consultor asociado Praxis Human Xperience.

En estos ultimos quince afios
muchas empresas, particular-
mente de servicio, buscan meto-
dologias apropiadas para “cono-
cer a sus clientes”. Conocerlos
significa no solo saber qué con-
sumen, qué usan, sus preferencias,
sus criterios de eleccion y sus
expectativas, sino saber qué los
moviliza, cuales son sus valores.
Qué tipo de emocionalidad los
convoca, qué racionalidad expli-
ca sus decisiones. Y con este
conocimiento poder subir un
nivel mas y asi agruparlos, dife-
renciarlos. Conectar sus variables
demograficas, con sus variables
psicograficas.

En un mercado mas complejo,
con categorias en commoditiza-
cion, con consumidores multi-
marcay con un profundo cambio
en la comunicacion, la vinculacion
y tipos de transaccion, la relevan-
cia de esta necesidad se transfor-
ma en desafio.

Hoy la informacion que mane-
jan las empresas es mayor que en

el pasado, el conocimiento de los
viajes del cliente, el comporta-
miento de indicadores de satis-
faccion. La mirada estratégica de
valor de marcay centricidad en el
cliente. Todos ellos, hacen que la
expresion “conocimiento del clien-
te” poco tiene que ver con lo que
se hablaba hace 20 afios. Es un
cambio de paradigma que implica
modificar la caja de herramientas
que habiliten diagnosticos que
optimicen las decisiones comer-
ciales a tomar. Finalmente, “cono-
cer a los clientes” hoy, implica:

1. Conectar sus actitudes con
sus conductas. Qué dicen y qué
hacen.

2. Correlacionar su experiencia
con sus opiniones. Qué vivieron
y qué dijeron.

3. Conectar sus percepciones
con el lenguaje que usan. Qué
imagenes tienen y qué palabras
usan para dar cuenta de ello.

4. Correlacionar sus variables
demograficas (NSE, etareo, sexo,
ingresos, otras) con sus variables

“En un mercado mas
complejo, con cate-
gorias en commoditi-
Zacion, con consumi-
dores multi-marca y
con un profundo
cambio en la comuni-
cacion, la vinculacion
y tipos de transaccion,
la relevancia de esta
necesidad se transfor-
ma en desafio”.

psicograficas (motivaciones, valo-
res, caracter, personalidad,
otras).

5. Correlacionar su ciclo de vida
(momento, coyuntura, familia,
otras) con sus decisiones (priori-
dades, metas, objetivos, otras).

6. Conectar su imaginario social
(identidad) con las marcas (pro-
puesta de valor).

7. Conectar sus necesidades con
sus frustraciones. Qué quiereny
qué no quieren repetir.

8. Correlacionar su época con
su vision politica. Vision como
sujeto social y lugar de las insti-
tuciones.

Estos son los aspectos/dimen-
siones que permiten aproximar-
se a la expresion “conocer a los
clientes”, haciendo una primera
distincion clave: cuando habla-
mos de clientes solo expresamos
la modalidad transaccional de
una persona. Lo cual ya permite
orientar mejor la demanda:
“queremos conocer a las perso-
nas”y eso nos llevara a precisar

mejor lo que queremos conocer
de los clientes.

Hoy vemos que la demanda de
las empresas en torno al conoci-
miento de sus clientes dice que:

e Muchas empresas estan acos-
tumbradas a medir y hacer segui-
mientos de datos cuantitativos:
numeros y porcentajes. Y no hacer
seguimiento a datos cualitativos:
criterios, argumentos, interpre-
taciones. Lo cualitativo se hace
solo para responder a preguntas
de coyuntura, cuando falta infor-
macion para cerrar un diagnos-
tico o cuando se requiere definir
criterios de aproximacion para
mediciones.

e Muchas empresas usan con-
ceptos como "muestra”y “repre-
sentativo” a datos procesados
estadisticamente, lo cual relega
a la metodologia cualitativa a
un lugar de informacion subje-
tiva, no representativa estadis-
ticamente. Esto es un error,
asignar un criterio de calidad
que no es pertinente.
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La relevancia de estas distincio-
nes dice relacion con que para
avanzar en este “conocimiento”
se hace necesario integrar las
metodologias en un solo cuerpo
de analisis e integrar las estrategias
comerciales con sus procesos y
decisiones.

Asi, las metodologias que se apro-
ximan a detectar tipologias y con
ello perfiles de personas/clientes son
un muy buen ejemplo de ir respon-
diendo la pregunta sobre “conoci-
miento de personas/clientes”.

¢Qué es perfilar a
un cliente/persona?

» Observarlos para asi generar
hipotesis de tipologias. Maneras
de agrupar sus conductas.

» Indagar en las tipologias sus
percepciones, representaciones,
criterios de decision, creencias
para asi conformar perfiles, agru-
pandolos por rasgos comunes en
diferentes segmentos.

» Desarrollar conceptos que los
agrupen y discriminen (conduc-
tuales, valdricos, emocionales,
otros).

» Disefar un perfil respondien-
do a categorias para cada uno
(demografico, psicografico, antro-
poldgico y cognitivo).

Luego, cada perfil podra ser
cargado con la informacion que
posee la empresa. Se estructura
una medicion que determine el
peso de cada perfil y con ello,
orientar acciones comerciales y
de comunicacion.

Esta metodologia que levanta
tipologias para luego construir
perfiles no tiene nada que ver con
el concepto de "arquetipo” que usan
algunas empresas y consultoras, lo
cual es una confusion de alguien
que escucho por ahi la teoria de
C.G. Jung, fundador con S. Freud
del psicoanalisis y la aplico para
diferenciar estudios de perfiles. Un
concepto desde ya erroneo. Pero

este sera otro capitulo por desarro-
llar, el cual permita conocer la
metodologia que utiliza el concep-
to de "arquetipo” para construir
identidad de marcay sus estrategias
de comunicacion.

Muchas empresas
usan conceptos como
‘muestra” y “represen-
tativo” a datos proce-
sados estadisticamen-
te, lo cualrelega a la
metodologia cualitati-
va a un lugar de infor-
macion subjetiva, no
representativa estadis-
ticamente. Esto es un
error, asignar un crite-
rio de calidad que no
es pertinente.

l > Salcobrand

> www.salcobrand.cl

Salcobrand: Construyendo experiencias memorables
que contribuyen al bienestar de clientes y colaboradores

En 2013, de la mano de
Disney Institute, el
Grupo Empresas SB,
donde Salcobrand es
filial, replanted su cultura
corporativa a una
centrada en sus clientes,
generando un sentido
de pertenencia y de
orgullo entre todas las
filiales pertenecientes a
este grupo.

En 2021, Salcobrand decidio
dar un paso mas en este obje-
tivo, estableciendo su proposi-
to "Contribuimos al bienestar
de las personas”, asociando su
rol como agente de salud, per-
mitiendo a través de su Programa
Mi Salcobrand mejorar el acce-
so a medicamentos y con ello,
mejorar la adherencia de los
clientes a sus tratamientos. Ya
en 2023, la compafia disefio
una serie de iniciativas desde la
voz del cliente con el objetivo
de llevar la experiencia de ser-

vicio a un nivel superior y entre-
gar a sus colaboradores, la mejor
experiencia de trabajo, asi como
también, generd alianzas con el
sector publico para continuar
impulsando un mejor acceso a
medicamentos bajando el gasto
de bolsillo. Ejemplos de esto
son la alianza con Fonasa donde
mas de 1.900 medicamentos y

productos tienen precios pre-
ferenciales para sus afiliados y
la alianza con Cenabast, que ha
permitido disminuir en mas de
50% el precio de los medica-
mentos adheridos.

Este afio, Salcobrand recibe el
Premio PXI 2025, que la reco-
noce como la mejor empresa
del sector farmacia, y refuerza

que los esfuerzos de la compa-
Aia para poner siempre el clien-
te al centro de su gestion van
por un buen camino.

“En ese contexto, y con el cami-
no recorrido durante 12 afos,
recibir el Premio PXI y ser reco-
nocida como la mejor empresa
del sector farmacia es motivo de
orgullo, pues reafirma nuestra

pueiqodjes :0304

conviccion de una cultura cen-
trada en las personas: En nues-
tros clientes y colaboradores,
entregando experiencias memo-
rables en servicio y en el desa-
rrollo profesional, siempre desde
nuestro proposito. Esta forma de
hacer las cosas, ha generado
resultados sobresalientes que
nuestros clientes materializan a
través de reconocimientos tan
relevantes como este.
Agradecemos enormemente a
todos los colaboradores de
Salcobrand por sumarse cada dia
a una cultura que, desde el clien-
te, nos desafia permanentemen-
te a buscar oportunidades para
conectar de mejor manera con
las necesidades en salud y bie-
nestar de todas las personas que
viven en Chile. Asimismo, agra-
decemos a todos los colabora-
dores que confian en Salcobrand
como compafiia, dando lo mejor
de cada uno para impulsar una
cultura de prevencion, salud y
bienestar siempre”, comenta
Vanessa Parra, gerente de
Experiencia de Clientes, Ventas
e Innovacion.
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UNA HERRAMIENTA VALIOSA

A errores comunes

El Net Promoter Score es un indicador muy utilizado en el drea de CX.
No obstante, para maximizar su medicion y analisis hay ciertos ele-
mentos a considerar. Por: Javiera Villalobos, analista de Experiencia

Clientes Praxis Human Xperience.

Con esta unica pregunta se
obtiene el NPS. Se calcula restando el
porcentaje de Detractores (0-6) al de
Promotores (9-10), excluyendo a los
Neutros (7-8). El resultado, que se mueve
entre -100 a 100, es popular por su
sencillez y alta relacion con el potencial
de crecimiento de una empresa.

Sin embargo, existen errores en su
aplicacion como indicador clave.

¢Es pertinente
medirlo?

Hay que determinar si la disposicion
a recomendar se alinea con los objeti-
vos a alcanzar y si es pertinente a la
naturaleza del negocio o industria. ;En
tu sector recomiendan marcas? Si no
lo es, evalua otros indicadores que
resulten mas cercanos a los clientes, no
midas algo que no tiene sentido para
tus clientes.

“La busqueda del indicador

mas adecuado consiste en
identificar aquel que se corre-

laciona mejor con el resultado

del negocio (ingresos, margen,

crecimiento, etc.)

7

¢Es representativo?

La representatividad debemos bus-
carla en términos estadisticos con el
error de medicién en el horizonte de
tiempo que gestionamos. Un error
muy comun es diseflar mediciones
donde la temporalidad de medicion
difiere con la gestion. Por ejemplo, se
disefian muestras mensuales (con un
error estadistico mensual), sin embar-
go, la gestion, el analisis y la toma de
decisiones se realiza frente a variacio-
nes semanales. Disefia en base a tu
capacidad de gestion.

Existe otra representatividad que se
relaciona con el ambito o alcance.
Por ejemplo, la medicion de un pro-
ceso de compra no debe restringirse
exclusivamente a quienes logran
comprar, sino también en quienes no
logran terminar el viaje, de lo contra-
rio, se tiene una medicion sesgada y
no se capturan todas las fuentes de
insatisfaccion.

¢Es el mejor
indicador?

El NPS mide solo una dimension de
lealtad. Complementarlo con otros
indicadores, como retencion o recompra,
entrega una vision mas completa del
vinculo con los clientes. La busqueda del
indicador mas adecuado consiste en
identificar aquel que se correlaciona
mejor con el resultado del negocio
(ingresos, margen, crecimiento, etc.).

Hay que recordar que el NPS es un
predictor de comportamiento, no un fin
en simismo. Lo que buscamos es gene-
rar comportamientos leales (que los
clientes compren mas o atraigan a mas
clientes), por lo tanto, debemos probar
esta relacion.

El NPS es una herramienta valiosa, y
como toda herramienta, su efectividad
depende de su correcta aplicacion. Medir
el NPS para comprender y gestionar,
requiere de comprender sus potencia-
lidades y limitaciones.

[ GESTIONAR POR VIAJES 1

| a clave para entender vy mejorar
la experiencia del cliente

Cada interaccidn gue un cliente
tiene con una empresa respon-
de a una necesidad que busca
resolver.

Por: Equipo Praxis.

Los viajes existen porque los clien-
tes tienen necesidades, y el viaje es
la forma en que las resuelven. Por o
tanto, levantar el viaje es la manera de
comprender como los clientes estan
resolviendo sus necesidades, qué
barreras enfrentan y qué oportunida-
des existen para optimizar su expe-
riencia. Comprender este proceso en
su totalidad es clave para mejorar la
experiencia y optimizar la gestion.
Levantar el viaje del cliente es una
herramienta clave para tomar decisio-
nes basadas en evidencia concreta
sobre lo que realmente viven los clien-
tes. Conocer este recorrido permite
identificar los roles involucrados en
cada momento, fortalecer procesos ,
asi como detectar quiebres operacio-
nales o duplicidades que afectan el
servicio. Esta vision también resulta
valiosa, por ejemplo, en la induccion

y entrenamiento de un colaborador,
al ofrecer una comprension clara del
funcionamiento desde la perspectiva
del cliente, facilitara entender el impac-
to que tiene su rol dentro de la com-
pafiia. Ademas, proporciona la priori-
zacion de iniciativas, la construccion
de tableros de gestion para monitorear
momentos criticos y la asignacion
eficiente de recursos.

Por consiguiente, gestionar por
viajes no es solo una metodologia, sino
una estrategia integral que permite
alinear la operacion interna con lo que
verdaderamente importa para el clien-
te. Es una forma de gestionar desde la
experiencia, incorporando datos, per-
cepcionesy procesos en una sola vision
transversal. Sin embargo, levantar un
viaje de manera efectiva requiere
conocimiento experto y metodologia
que lo respalde. No basta con mapear
interacciones de manera superficial;
se necesita precision en el levanta-
miento, analisis profundo de cada
momento y un enfoque estratégico
que permita transformar esta informa-
cion en acciones concretas que gene-
ren valor real para el cliente.

“Levantar el viaje del cliente es una herramienta clave para tomar
decisiones basadas en evidencia concreta sobre lo que real-
mente viven los clientes. Conocer este recorrido permite identi-
ficar los roles involucrados en cada momento, fortalecer proce-
sos , asi como detectar quiebres operacionales o duplicidades
que afectan el servicio”.
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l > ADT Chile

Consumidores felices vy seguros:
ADT Chile recibe el Premio Nacional
Praxis Xperience Index 2025

La distincion se otorga a
las compaiias mejor
evaluadas por el servicio
gue brindan a nivel de
experiencia de los
clientes, e incluye el
analisis de mas de 135
empresas en 30 sectores
econdmicos.

Felipe Garcia, gerente
general de ADT Chile.
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Que las personas se sientan segu-
ras en sus hogares, desarrollando
sus vidas con la mayor tranquilidad
posible, es uno de los motores de
la labor que desde hace mas de 25
afios realiza ADT en Chile.

Son sus propios clientes, precisa-
mente, quienes valoraron aquel pro-
posito: ADT se adjudico el Premio
Nacional Praxis Xperience Index
2025, en el sector Seguridad para el
Hogar, de la categoria Contractual,
donde la relacion con el cliente se
da en base a un contrato.

La distincion, que se otorga a las
empresas mejor evaluadas por el
servicio que entregan a sus consu-
midores, fue creada en 2001 por la
consultora Praxis, y es considerada
el unico benchmark independiente
que mide las experiencias de las per-
sonas en sus diversas interacciones
con las marcas.

Para Felipe Garcia, gerente gene-
ralde ADT Chile, el reconocimien-
to refleja el esfuerzo de la compa-
Aia por brindar soluciones innova-
dores y acordes a las necesidades
actuales. "En tiempos donde la
seguridad es una preocupacion

central, que tus clientes demues-
tren su satisfaccion con los servi-
Cios que ofreces es una gran prue-
ba de confianza y un desafio para
seguir mejorando”.

Y en este camino, la tecnologia
ha sido clave. “En los 150 afios de
historia de ADT hemos sido pione-
ros en el uso de nuevas tecnologias
aplicadas a la sequridad domeéstica,
corporativa y comercial. Entre los
avances que hemos impulsado estan
el reconocimiento de sujetos y obje-
tos en nuestras camaras a través de
Inteligencia Artificial, lo que facilita
que los usuarios gestionen con
mayor nivel de detalle sus sistemas
de videovigilancia, incluso desde
una app de celular; ademas de dis-
tintas soluciones integrales para las
empresas’, afiade Garcia.

Para clasificar a las marcas del
Ranking PXI — que evalua a mas de
135 compariias en mas de 30 sec-
tores econdmicos — se utilizan datos
obtenidos por encuestas a consu-
midores. Luego, el indicador se
obtiene del promedio de tres varia-
bles: Funcional (Resolvi todo lo que
necesitaba), Operacional (Fue una

> www.adt.cl

Para conocer las distintas soluciones de ADT, visite https://www.adt.cl/

experiencia simple y facil) y Emocional
(Fue una experiencia agradable).

En ese sentido, que ADT obtuvie-
ra el primer lugar en la categoria
Seguridad para el Hogar, refleja el
trabajo que la compafiia impulsa en
enfocar cada accion orientada a la
necesidad del cliente.

“Estamos permanentemente
escuchando lo que necesitan nues-
tros clientes, sus preocupaciones
en materia de seguridad, y valora-
mos de forma constante cémo
cambian los comportamientos
sociales que pueden afectar su tran-
quilidad y bienestar”, sefiala Susana
Mora, gerente de Experiencia de
Clientes de ADT.

Susana Mora, gerente de
Experiencia de Clientes de ADT.
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EMPRESAS DISTINGUIDAS EN PXI 2025

ANO a ano mejorando 1a

MARIA
FERNANDA
BITTNER,
SUBGERENTE
EXPERIENCIA
PACIENTES
REDSALUD.

“Estamos muy contentos de recibir nuevamente
este reconocimiento otorgado por nuestros
pacientes, que resalta la atencion y la experien-
cia que viven en RedSalud. Nuestro propdsito es
brindar una salud de calidad accesible, disponi-
ble y con calidez, lo cual nos empuja a sequir
fortaleciendo el acompafiamiento que entrega-
mos a los pacientes y sus familias en su viaje de
salud y continuar profundizando en sus necesi-
dades para ofrecer una atencion y servicio ade-
cuado a cada realidad”.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000

VANESSA PARRA,
GERENTE DE
EXPERIENCIA DE
CLIENTES, VENTAS
E INNOVACION
DE SALCOBRAND.

“Para Salcobrand, ser reconocida como la mejor
empresa del sector farmacia en Chile en el
Ranking PXI 2025 nos llena de orgullo, porque es
una manera de reafirmar que vamos por buen
camino y que nuestra estrategia corporativa cen-
trada en nuestros clientes, donde buscamos dia a
dia entregarles la mejor experiencia de servicio a
ellos y la mejor experiencia de trabajo a nuestros
colaboradores, ha generado resultados destaca-
dos y percibidos por nuestros clientes.
Agradecemos enormemente a todos los colabo-
radores de Salcobrand quienes con su compro-
miso, entusiasmo y conviccion han permitido
alcanzar este importante reconocimiento”.

ALBERTO ORLANDI,
GERENTE GENERAL DE LIPIGAS.

“Un premio como éste refleja el trabajo que hace-
mos en Lipigas para estar a la altura de las expecta-
tivas de nuestros clientes, conscientes de que
nuestro producto es esencial para familias, recintos
de salud, establecimientos educacionales, diversas
instituciones, negocios y emprendimientos que
requieren del gas para funcionar y seguir creciendo.
Nuestro compromiso es mejorar continuamente
para dar una experiencia acorde a la confianza que
nuestros clientes nos entregan dia a dia”.
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RODRIGO SILVA, GERENTE
GENERAL DE COOPEUCH.

“En nuestra estrategia tenemos el objetivo

de entregar

una experiencia de primer nivel a huestros socios y

clientes, en cada interaccion que tenemos

con ellos. El

consumidor financiero esta mas conectado, exigente y
mas humano y ante esas nuevas expectativas, nos enfo-

camos en construir relaciones de confianza

y personali-

zadas. Con disciplina, innovacion y con el compromiso y

conviccion con nuestro proposito, debemos

evolucionar

siempre, creciendo y al mismo tiempo mejorando la
experiencia, tanto presencial como digitalmente, inte-

grando nuevas tecnologias para optimizar la
de nuestros socio

satisfaccion
sy clientes”.
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ALAN MEYER,
VICEPRESIDENTE
DE PAISES
ANDINOS EN
MERCADO LIBRE.

“Este premio es un reconocimiento al esfuerzo de
todos los que trabajan en Mercado Libre por brin-
dar un servicio de excelencia. Lograr el primer
lugar es posible gracias al desempefio de muchas
personas. Estamos convencidos de que la con-
fianza que tienen los consumidores en Mercado
Libre se ha generado a través de su experiencia
diaria en nuestra plataforma. Esa confianza hay
que cuidarla y consolidarla, superando las expec-
tativas. Por eso nuestro compromiso es seguir
mejorando diariamente”.

FELIPE
GARCIA,
GERENTE
GENERAL DE
ADT CHILE.

“Este reconocimiento marca el resultado de
todo el esfuerzo del equipo que hacemos dia a
dia para entregar tranquilidad y sequridad a
nuestros clientes. En ADT, estamos compro-
metidos a mejorar la experiencia de nuestros
clientes a través de la innovacion constante,
un excelente servicio de atencion al cliente,
actualizaciones regulares de tecnologia y solu-
ciones personalizadas. Nos aseguramos de
que cada cliente tenga una experiencia satis-
factoria y se sienta seqguro y respaldado en
todo momento”.
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[ IDENTIFICAR Y COMPRENDER 1

—scuchar para gestionar, el valor del feedback

Hoy en dia, escuchar al cliente es clave para mejorar su experiencia, pero la baja dis-
posicion a responder encuestas complica esta tarea. Para eso existen herramientas
para captar feedback en tiempo real, tanto en sitios web como en espacios fisicos,
con analisis y notificaciones inmediatas para acciones correctivas.

Por: Equipo Digital Praxis.

En tiempos actuales donde la
experiencia del cliente se ha
incorporado como un factor
obligatorio, y la escucha de los
clientes es el requisito, los clien-
tes estan mas expuestos a solici-
tud de feedback. Asi es mas fre-
cuente recibir encuestas en nues-
tros correos electronicos, lamadas
0 mensajes de texto, WhatsApp
entre otros. Por otro lado, estas
exigencias parecen coincidir con
una menor intencidn a responder

por parte de los clientes, quienes
parecen expresar que sus respues-
tas seran entregadas en el momen-
to que ellos decidan.

Las organizaciones necesitan
mecanismos que permitan escuchar
al cliente justo en el momento en
que vive su experiencia, tanto en
entornos digitales como presen-
ciales. Pero aun mas relevante es
contar con herramientas analiticas
que permitan comprender esos
datos en profundidad, detectar

“Desde Praxis, hemos desarrollado soluciones que

responden a este desafio. Una herramienta que se
instala en sitios web y anade una pestana de
feedback, con posibilidad de reportar reclamos
estructurados, y otra que permite capturar opinio-
nes en espacios fisicos mediante codigos QR”.

patrones, identificar sefiales de
alerta y guiar mejoras concretas.
Desde Praxis, hemos desarro-
llado soluciones que responden
a este desafio. Una herramienta
que se instala en sitios web y aflade
una pestafla de feedback, con
posibilidad de reportar reclamos
estructurados, y otra que permite
capturar opiniones en espacios
fisicos mediante codigos QR.
Ambas comparten un eje comun:
una capa analitica robusta, con
dashboards interactivos, mapas
de calor y analisis semantico de
texto libre, disefiada especifica-
mente para convertir el feedback
en conocimiento accionable.
Estas herramientas estan pen-
sadas desde la gestion del quiebre
de servicio, pilar fundamental para
demostrar a los clientes la utilidad
de escucharlos. Una notificacion
instantanea al responsable de una

sucursal o de un canal digital, de
modo que pueda tomar medidas
correctivas en el momento, son
claves para remediar el impacto
en el cliente.

Ademas de esta capacidad de
respuesta inmediata, ofrecen
una gran utilidad para escuchar

de forma agil, detectar quiebres,
conocer percepciones realesy
alimentar decisiones informadas,
sin embargo, requieren ser
acompanadas de diagnosticos
para resolver la causa raiz de
las problematicas y asi evitar su
recurrencia.

l > Mercado Libre

Alan Meyer, vicepresidente de Paises Andinos en Mercado Libre:

“En Chile trabajamos
constantemente

OOr superar las expectativas
de nuestros clientes”

La empresa fue reconocida con
el primer lugar del Ranking PXI
2025 en la categoria
Ecommerce, pero también, en el
Ranking general PXI 2025, lo que
demuestra su esfuerzo por
generar una mejora constante en
sus distintos servicios.

24q17 oped.syy 150304

La compariia ha experimentado un cre-
cimiento notable de su presencia en el terri-
torio chileno, con importantes avances en
logistica y tecnologia, consiguiendo asi ofre-
cer el envio mas rapido de Chile. A la fecha,
uno de cada dos paquetes que se vende en
ecommerce en nuestro pais es entregado
por Mercado Libre, con muy altos estanda-
res de velocidad: el 90% de ellos llega a des-
tino a menos de 48 horas, de norte a sur.

Para Alan Meyer, vicepresidente de Paises
Andinos en Mercado Libre, este premio impli-
ca un reconocimiento a todo el esfuerzo
diario de quienes son parte de la compafia:
“En Mercado Libre tenemos la mision de
democratizar el comercio en el pais. Y para
eso impulsamos la digitalizacion de nuestra
economia, empoderando a miles de PYMES,
emprendedores y empresas para expandir
sus negocios. Creemos que con todos ellos
es fundamental construir confianza de mane-
ra diaria. Lo mismo con quienes compran
en nuestra plataforma. Para esto escucha-
mos constantemente las necesidades de
nuestros clientes y, sobre todo, nos asegu-
ramos de cumplir nuestras promesas”.

Actualmente Mercado Libre cuenta con
el centro de almacenamiento mas grande
del pais orientado integramente a e-com-
merce, de 100.000 m? y con capacidad para
almacenar hasta 15 millones de productos,
a lo que se suman los 14 centros de distri-
bucion zonal a lo largo del pais, 9 centros
de crossdocking y 9 exchange points. Todas
ellas, bodegas dedicadas a reducir al maxi-
mo los tiempos de despacho.

Somos el ecommerce mas grande de
América Latina, por lo que ser los mas valo-
rados por los clientes es un tremendo orgu-

> www.mercadolibre.cl

llo, pero a la vez, una responsabilidad muy
grande. Sabemos que la entrega de los
paquetes en tiempo y forma es factor deter-
minante para medir la experiencia, por lo
que invertimos y trabajamos todos los dias
por superar las expectativas de nuestros
clientes. Estos esfuerzos dan cuenta del
compromiso de Mercado Libre por llegar a
todos los rincones de Chile, de Arica a Punta
Arenas, incluido Rapa Nui. Creemos que es
la mejor manera de cuidar nuestra reputa-
cion, pero sobre todo, mantener la lealtad
de los usuarios”, cerrd Meyer.
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