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Cuando miro hacia atrás y veo
toda una historia de haber
conectado personas con marcas,
he podido identificar cuál ha sido
el verdadero secreto que está
detrás del éxito, y a veces del
fracaso, de estas. Sin mucho
preámbulo, hay algo que uno
puede observar con el
distanciamiento propio de un
asesor y es la cultura de una
empresa que vive en sus equipos
de trabajo. Hay empresas y
equipos sobre las que no hay
duda de que tienen al cliente en
el centro, y otras que ubican su
centro en sus productos y
servicios. El secreto que está
detrás del éxito es, justamente,
definir que los clientes son lo
más importante, que entenderlos
importa, que generar una
conexión con ellos importa, que
ser amables con ellos también
importa. Así como un artista se
debe a sus fans y lo grita en sus
conciertos, una marca se debe a
sus clientes y lo grita en su
experiencia.

Las clínicas no aplican
medicina, le dan confianza a las

“clientecentrismo” no es de
hecho un concepto, ni una idea,
ni una premisa, sino un motor. Si
no se ponen en acción las
transformaciones que lo hacen
posible, entonces lo más
probable es que tu competencia
sí lo haga y no te quede otra que
convertirte en un commodity
más que compite por precio,
comiéndose el margen en vez de
hacerlo crecer. Y claro que no
queremos eso.

En una nota final, y en un
concepto que sigue dando
vueltas en mi mente desde hace
mucho, es que esperaría que las
empresas entendieran la
amabilidad como clave del diseño
de sus experiencias. No hay nada
que haga a las personas sentirse
como en casa y con ganas de
quedarse como una buena cuota
de amabilidad, empatía y
cercanía.

objetivos y sabe atraerlos con
mensajes que les hacen sentido,
los canales de adquisición fluyen
sin fricción, la
compra/contratación/afiliación es
fácil, la posventa eficiente, los
canales de contacto resolutivos,
oportunos e incluso amables. O
sea, una experiencia impecable.
¿Qué posibilidad hay de que a una
empresa le vaya mal luego de
conjugar todas estas variables?
No vamos a ser tan inocentes
como para decir que no hay
posibilidad alguna de fracasar,
pero las probabilidades juegan
completamente a favor de la
experiencia centrada en el cliente.

Hay un montón de estudios
que demuestran la relación entre
mejorar la experiencia y el
incremento del revenue de una
compañía, y los invito a revisar
los estudios de Temkin
Research, de The London School
of Economics & Political Science,
y los descubrimientos de Fred
Reichfeld, el mismísimo creador
del Net Promoter Score. Pero no
quiero que la invitación quede en
la teoría, el concepto

“clientecéntricas” no les importa
los resultados de la compañía?
En lo absoluto, es que esas
empresas entienden que,
justamente, la mejor forma de
hacer crecer el revenue es ser
“clientecéntricas”. Porque así el
viaje completo del cliente está
optimizado en una experiencia
tan fluida que por consecuencia

genera crecimiento.
¿Cómo se ve en concreto que

una empresa tenga a sus clientes
en el centro? Se ve más o menos
así: los productos y servicios
están pensados para ellos tanto
en resolver sus necesidades
como en la coherencia con sus
bolsillos, la comunicación
comprende a sus grupos

personas para poner su vida en
sus manos. Los bancos no
administran dinero, sino que
custodian el fruto del esfuerzo y
trabajo de las personas. Las
empresas de combustible no
atienden vehículos, atienden a
personas que tienen diversas
necesidades. Las empresas que
proveen medios de pago, no
habilitan comercios con
máquinas, sino que ayudan a
emprendedores y compañías a
crecer. Y así se repite la misma
premisa para cada mercado, cada
industria, y cada tamaño de
empresa o emprendimiento.
También un artesano que hace
anillos no convierte un pedazo de
plata en un círculo, si no que le
permite a una persona
expresarse con un estilo propio.

Cuando la cultura de la
empresa está centrada en las
personas sus clientes lo notan y
se quedan. Por el contrario,
cuando la cultura de la empresa
está metida en los números y la
operación, los clientes también lo
notan, pero se van. ¿Esto quiere
decir que a las empresas que son

EL SECRETO DETRÁS DEL ÉXITO:

“Una marca se debe a sus clientes
y lo grita en su experiencia”

La experiencia y la preparación a la hora de vender
un producto resulta fundamental.
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El pasado 2 de octubre se
presentaron los resultados del
tradicional Premio Lealtad del
Consumidor, organizado por Alco
Consultores en colaboración con
ESE Business School y El
Mercurio. Esta es la 13ª edición
del premio, lo que nos brinda una
valiosa oportunidad para analizar
la evolución de la lealtad entre los
consumidores chilenos en los
últimos años, utilizando como
métrica principal el Net Promoter
Score (NPS).

Uno de los datos más
reveladores de esta serie
histórica es la clara tendencia
positiva del NPS, que ha pasado
de un -10% en 2012 a un notable
42% en 2023. Este crecimiento
se ha producido en un contexto
de consumidores cada vez más
exigentes, empoderados e
informados. ¿Qué ha impulsado
este avance? A mi juicio, hay tres
factores clave:

En primer lugar, la
profesionalización de la gestión
de la experiencia del cliente
(Customer Experience, CX) ha
sido determinante en las
empresas chilenas. Estudios
demuestran que las grandes y
medianas empresas en Chile no
solo miden sistemáticamente la
experiencia de cliente mediante
diversas métricas —siendo el
NPS la más popular—, sino que
han creado áreas especializadas
en la gestión de CX, que reportan
directamente a la alta dirección.
Además, muchas compañías han
integrado la experiencia del
cliente en sus esquemas de
incentivos, lo que ha fomentado
una cultura de mejora continua
orientada a resolver los
problemas de los clientes
detractores y mejorar su
satisfacción.

En segundo lugar, la
digitalización ha jugado un rol
crucial al facilitar la autoatención,
que no solo reduce costos para
las organizaciones, sino que
también aumenta la satisfacción
de los usuarios. Estudios
académicos indican que los
clientes valoran poder resolver
sus necesidades de forma
autónoma y en el momento que
lo deseen. Un claro ejemplo de
ello es el sector del e-commerce y
los servicios de pago de cuentas,
que figuran entre los más
valorados en NPS en el informe
Lealtad del Consumidor 2024.

Tercero, se observa una
tendencia de mejora continua en
el NPS, reflejada en la reducción
de la brecha entre el top 10 de
empresas y el resto. Esto sugiere
que muchas organizaciones
están tomando como referencia
no solo a sus competidores

directos, sino también a las
mejores prácticas de otras
industrias. Al adoptar estrategias
innovadoras de distintos
sectores, las empresas han
logrado mejorar la experiencia de
cliente. Ejemplos paradigmáticos
son la transformación del retail
alimentario con la llegada de
Cornershop o la aplicación de
prácticas de e-commerce en la
industria del gas licuado. Este
enfoque demuestra el valor del
NPS como herramienta
intersectorial para desafiarse y
mejorar continuamente.

Al analizar los factores que los
chilenos valoran más, tres
aspectos explican el 60% de las
menciones: precio, surtido y
fiabilidad. El análisis longitudinal
revela que fiabilidad y precio son
“factores higiénicos” en la
experiencia del cliente: su
correcta implementación evita la
insatisfacción, pero no genera un
impacto positivo por sí solos. Por
el contrario, el surtido y la
empatía son factores
motivacionales que impulsan el
NPS cuando son mencionados.
Es importante destacar que la

relevancia de cada driver varía
según la industria. Por ejemplo,
en telecomunicaciones, la
fiabilidad es el factor más crítico,
mientras que en el sector
financiero, el precio es el
protagonista. Estos hallazgos
reafirman que para lograr lealtad,
es fundamental satisfacer
primero las necesidades
funcionales del cliente, luego
optimizar los procesos para
facilitar su experiencia, y
finalmente generar un impacto
emocional positivo.

Uno de los principales desafíos
sigue siendo aumentar la lealtad
en los canales digitales, donde el
estudio muestra un NPS del
31%, 11 puntos por debajo del
promedio general. Aunque no se
identifican hitos específicos del
customer journey, es evidente
que las áreas de atención al
cliente, consultas y gestión de
reclamos requieren mejoras. Un
aspecto alentador es que el NPS
aumenta considerablemente
cuando el uso de los canales
digitales es más frecuente, lo que
subraya la importancia de
monitorear su utilización como
predictor de la lealtad del cliente.
En este contexto, la inteligencia
artificial emerge como una
herramienta clave para mejorar la
rapidez y precisión de las
respuestas. Modelos como los
de Lemonade (seguros) y
Hubspot (e-commerce)
demuestran cómo la
automatización puede optimizar
el servicio al cliente de manera
eficiente.

En conclusión, el análisis
longitudinal del Premio Lealtad al
Consumidor revela un notable
progreso en el esfuerzo de las
empresas por ganar la lealtad de
sus clientes. Aunque persisten
desafíos, los cambios
organizacionales y los avances
tecnológicos, especialmente en
inteligencia artificial, auguran un
futuro prometedor para la
gestión de la experiencia del
cliente en Chile.

ANÁLISIS ESTADÍSTICO:

La evolución de la lealtad
del consumidor en Chile
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POR GUILLERMO ARMELINI, ESE Business School, Universidad de los Andes.

Aumentar la lealtad en
los canales digitales es
uno de los desafíos.
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Independiente de la industria, hoy vemos que
gran parte de las empresas han implementado
sus programas de Voz del Cliente (VoC), con los
cuales escuchan la percepción que tienen ellos
de sus experiencias en los diferentes puntos de
interacción con la marca, en los diferentes
momentos de sus viajes. Con esta escucha, y un
adecuado proceso de análisis de los comentarios
de lo que dicen sus clientes, las empresas
identifican los drivers que explican y afectan las
experiencias, logrando
entender cómo impactan
ellos en la misma, cuáles
son los que aporte
positivamente y cuáles son
los merman dicha
percepción. Con esta
información es factible
priorizar cuáles son los
drivers que se deben
abordar para generar
cambios y mejorar las
experiencias, movilizando
con ello la lealtad y
satisfacción de los clientes. 

Lo dicho anteriormente es
la base del proceso de
mejora continua, donde las
empresas toman decisiones
tácticas y estratégicas
considerando la voz de sus
clientes, buscando que las
experiencias sean una
ventaja competitiva que
sorprenda al cliente, que
superen las expectativas con que ellos llegan y
generar un vínculo emocional que vaya más allá
de lo transaccional. Se busca desarrollar una
relación que impacte positivamente la lealtad de
los clientes, afectando directamente con ello su
comportamiento y como consecuencia, el valor
para la empresa. 

El mayor valor para la empresa se produce
porque esa lealtad hace que el cliente que nos
compra hoy quiera volver mañana, que esté
dispuesto a ampliar su relación con la marca

comprando nuevas líneas de productos o
servicios (P/S) o incrementando el wallet share
con esa marca. Adicionalmente, el cliente siente
que la empresa se preocupa por sus
necesidades y valoraciones, haciendo que su
ciclo de vida con la marca se extienda por más
tiempo e incluso, perdonarle errores o
problemas que con otra marca no lo haría. En
otras palabras, hablamos de un win-win, donde
la empresa entrega una propuesta de valor

apreciada por los clientes,
quienes le devuelven la
mano siendo leales y
aumentando el valor del ciclo
de vida con la empresa.

El punto entonces es
saber cuántas empresas se
están quedando solo en
mejorar la métrica de
experiencia sin evaluar cómo
estas mejoras se traducen
en un impacto positivo para
el negocio. Es crucial
entender que mejorar estas
métricas debe reflejarse en
beneficios tangibles como la
disminución de la fuga o
abandono de clientes, el
aumento de ingresos por
mayor frecuencia de compra
o ventas cruzadas, menores
costos operativos debido a
una reducción en los
reclamos, menores costos
de adquisición de nuevos

clientes al llegar como referidos por los actuales,
y un mayor valor del ciclo de vida del cliente,
entre otros.

Entonces, ¿está tu empresa estimando los
nuevos ingresos o reducción de costos
asociados a la mejora de las experiencias?

“Las empresas gestionan las
experiencias para hacer de ella una ventaja
competitiva. La pregunta es: ¿cuántas
están estimando el impacto que esa
gestión genera en el negocio?”.

LA PARADOJA DE LA VOZ DEL CLIENTE:

¿Mejora tu negocio o no?
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POR MARCELA CORTÉS D. , Directora Comercial Loyalink.
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