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La relevancia de estas distincio- 
nes dice relación con que para 

avanzar en este “conocimiento” 
se hace necesario integrar las 

metodologías en un solo cuerpo 

de análisis e integrar las estrategias 

comerciales con sus procesos y 
decisiones. 

Así, las metodologías que se apro- 

ximan a detectar tipologías 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 así generar 

hipótesis de tipologías. Maneras 

de agrupar sus conductas. 

+ Indagar en las tipologías sus 

percepciones, representaciones, 

criterios de decisión, creencias 

para así conformar perfiles, agru- 

pándolos por rasgos comunes en 

diferentes segmentos. 

+» Desarrollar conceptos que los 

agrupen y discriminen (conduc- 

tuales, valóricos, emocionales, 
otros). 

+ Diseñar un perfil respondien- 

do a categorías para cada uno 

(demográfico, psicográfico, antro- 

pológico y cognitivo). 
Luego, cada perfil podrá ser 

cargado con la información que 

posee la empresa. Se estructura 
una medición que determine el 

peso de cada perfil y con ello, 

orientar acciones comerciales y 

de comunicación. 
Esta metodología que levanta 

tipologías para luego construir 

perfiles no tiene nada que ver con 

el concepto de “arquetipo” que usan 

algunas empresas y consultoras, lo 

cual es una confusión de alguien 

que escuchó por ahí la teoría de 

C.G. Jung, fundador con S. Freud 

del psicoanálisis y la aplicó para 
diferenciar estudios de perfiles. Un 

concepto desde ya erróneo. Pero 

este será otro capítulo por desarro- 

llar, el cual permita conocer la 

metodología que utiliza el concep- 

to de “arquetipo” para construir 

identidad de marca y sus estrategias 

de comunicación. 

Muchas empresas 

Usan conceptos como 

“muestra” y "represen- 

tativo” a datos proce- 

sados estadísticamen- 

te, lo cual relega a la 

metodología cualitati- 

va a un lugar de infor- 

mación subjetiva, no 

representativa estadís- 

ticamente. Esto es un 

error, asignar un crite- 

rio de calidad que no 

es pertinente. 

  

  

A > Salcobrand 

Salcobrand: 

En 2013, de la mano de 
Disney Institute, el 
Grupo Empresas SB, 
donde Salcobrand es 
filial, replanteó 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 decidió 

dar un paso más en este obje- 

tivo, estableciendo su propósi- 

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 compañía diseñó 

Una serie de iniciativas desde la 
voz del cliente con el objetivo 

de llevar la experiencia de ser- 

> www.salcobrand.cl 

1d: Construyendo experiencias memorables 
que contribuyen al bienestar de clientes y colaboradores 

vicio a un nivel superior y entre- 

gara sus colaboradores, la mejor 

experiencia de trabajo, así como 
también, generó alianzas con el 

sector público para continuar 
impulsando un mejor acceso a 
medicamentos bajando el gasto 

de bolsillo. Ejemplos de esto 

son la alianza con Fonasa donde 
más de 1.900 medicamentos y 

productos tienen precios pre- 

ferenciales para sus afiliados y 

la alianza con Cenabast, que ha 

permitido disminuir en más de 

50% el precio de los medica- 

mentos adheridos. 
Este año, 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- 

fía para poner siempre el clien- 

te al centro de su gestión van 
por un buen camino. 

*Enese contexto, y con el cami- 
no recorrido durante 12 años, 

recibir el Premio PXI y ser reco- 

nocida como la mejor empresa 

del sector farmacia es motivo de 

orgullo, pues reafirma nuestra 

convicción 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 propósito. 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 día 

a una cultura que, desde el clien- 

te, nos desafía 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 confían en Salcobrand 

como compañía, dando lo mejor 

de cada uno para impulsar una 

cultura de prevención, salud y 

bienestar siempre”, comenta 

Vanessa Parra, gerente de 

Experiencia de Clientes, Ventas 

e Innovación.
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