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Midiendo la experiencia de los clientes

PREMIO 
LEALTAD DEL 
CONSUMIDOR 
2023
Hace ya doce años que Alco Consultores 
desarrolló el Premio Lealtad del Consumidor 
NPS®  con el objetivo de reconocer a las 
empresas que han generado mayores niveles de 
lealtad y buenas experiencias en sus clientes. 
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Este premio se entrega a las marcas 
que han obtenido el mayor índice de 
lealtad de clientes dentro de sus indus-
trias, según el indicador Net Promoter 

Score o NPS® Relacional y que implica el doble 
mérito de establecerse desde la voz y recomen-
dación de sus propios clientes, lo cual es tam-
bién reflejo y consecuencia de la lealtad con que 
las marcas trabajan por ellos. 

 
¿Cómo surge el NPS®?  

El Net Promoter Score® es un índice de leal-
tad desarrollado por el Dr. Fred Reichheld de 
la Universidad de Harvard, Satmetrix y Bain & 
Co. y sus fortalezas están tanto en la simple-
za, rapidez y naturalidad con que el cliente 
puede expresar su opinión, como en su capa-
cidad predictiva en parámetros de retención, 
incrementales de compra y atracción de nue-
vos clientes por recomendación lo que impac-
ta positivamente tanto en la credibilidad y posi-
cionamiento de marca y como en los resulta-
dos de negocio. 

Por ello se ha constituido en el indicador expe-
riencia y lealtad más utilizado internacionalmen-
te, generando una base comparativa de gran 
valor para evaluar y guiar la competitividad de 
las marcas, la mejora continua de la propuesta 
de valor y las experiencias de los clientes bajo la 
premisa de maximizar promotores y minimizar 
los detractores. 

Las marcas premiadas con el 1°lugar en sus 
industrias son ejemplos de vocación y acción del 
sector empresarial hacia el cliente. En ellas des-
tacan las industrias de Clínicas, Tarjetas Comerciales 
y Tiendas de Conveniencia que este año nos die-
ron la grata sorpresa contar con dos marcas com-
partiendo el liderazgo. 

Adicionalmente a los premios a los primeros 
lugares dentro de cada categoría, se entregan 
tres reconocimientos a los líderes entre las 84 
marcas evaluadas en las siguientes categorías: 

Premio “Experiencia Digital”, que se entrega 
a la marca con el mejor KPI digital entre todas las 
marcas evaluadas. 

Premio “Mejora Continua”, que se entrega a 
la marca que ha demostrado una mejora consis-
tente y relevante en sus indicadores NPS® duran-
te los últimos cinco años. 

Premio “Mejor de los Mejores”, que se entre-
ga a la marca con mayor índice de lealtad entre 
las 84 marcas evaluadas. 

Marcas líderes: Premios 
Lealtad del Consumidor 2023 
Desde hace ya 12 años que los Premios Lealtad del Consumidor impulsados por Alco Consultores con la 
colaboración del ESE Business School de la Universidad de los Andes y Loyalink, entrega un merecido 
reconocimiento a las marcas líderes en lealtad. 

Los ganadores

Alco Consultores desarrolló el 
Premio Lealtad del Consumidor 
NPS®  con el objetivo de 
reconocer a las empresas que 
han generado mayores niveles 
de lealtad y buenas experiencias 
en sus clientes.
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GANADORES 2023
INDUSTRIA 

 

AFP 

Banco 

Centros Médicos 

Clínicas 

 

Delivery 

Estación de Servicio 

Farmacias 

Gas licuado 

Internet Hogar 

Isapre 

Multitiendas 

Pago de Cuentas 

Supermercados 

Tarjeta Comercial 

 

Telefonía Móvil 

Televisión Pagada 

Tiendas Belleza y Perfumería 

Tiendas de conveniencia

 

 

AFP Uno 

Banco de Chile 

Red Salud UC CHRISTUS 

Clínica Alemana 

Hospital Clínico UC Christus 

Cornershop 

Copec 

Farmacias del Dr. Simi 

Lipigas 

Mundo 

Colmena 

Falabella 

Servipag 

Jumbo 

Cencosud Scotiabank 

CMR Falabella 

Entel 

Direct TV 

Maicao 

Pronto-Copec 

Upa!

1° LUGAR CATEGORÍA  
MEJOR DE LOS MEJORES

1° LUGAR CATEGORÍA  
EXPERIENCIA DIGITAL 

1° LUGAR CATEGORÍA  
MEJORA CONTINUA 
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> Lipigas > www.lipigas.cl

Lipigas: compromiso centrado en los clientes
Por segundo año consecutivo, Lipigas obtuvo el 1er. lugar del Premio 
Lealtad del Consumidor, categoría gas licuado, reafirmando su 
compromiso con un servicio de alta calidad y, desde ahora, con el 
desarrollo de nuevos productos amigables con el medio ambiente.

Generar y sostener altos niveles en la 
experiencia de sus clientes es un desa-
fío constante en Lipigas, especialmen-
te debido al propósito central de su 

principal actividad, que es satisfacer las 
necesidades energéticas de cientos de 
hogares que en Chile utilizan el gas 
licuado en cilindros para distintos fines 

como cocinar, contar con agua calien-
te o calefaccionar. 

De esta forma, su servicio debe garan-
tizar disponibilidad del producto, fácil 
acceso y agilidad en la entrega. Actualmente, 
alrededor del 85% de los repartos que 
realiza Lipigas, se entregan en un tiempo 
máximo de 45 minutos, gracias a un mode-
lo logístico de última milla que combina 
conocimiento del negocio y tecnología 
de vanguardia, aplicada a procesos inter-
nos, como así también en herramientas 
destinadas a los clientes, que han incre-
mentado de manera creciente el uso de 
canales remotos, ya sea telefónicos o 
digitales, en los 60.000 pedidos que se 
reciben cada día. 

“En Lipigas buscamos mejorar conti-
nuamente, incorporando las mejores prác-
ticas y la tecnología más avanzada para 
brindar un servicio que se agregue valor 
a nuestros clientes, tanto en el proceso 
de compra como también en la postven-
ta. Por eso estamos muy contentos de 
que reconozcan este trabajo que involu-
cra a distintos equipos de la compañía. 
Nos llena de orgullo y nos impulsa a seguir 
trabajando para fortalecer este camino 
para nuestros clientes”, destacó Yasfir 
Ybar, gerente de Marketing y Clientes. 

Adicionalmente, la empresa ha segui-
do trabajando en mantener mecanismos 
que permitan enfrentar de cierta manera 
las fluctuaciones del precio internacional 

del gas. Es así como ya cuenta con alian-
zas para descuentos con casi 180 muni-
cipios, además de 127 locales LipiVecino, 
donde las personas pueden comprar aho-
rrando el costo del delivery. “De esta forma, 
nos hemos unido con las comunidades 
y trabajado con los municipios para en 
conjunto implementar una solución que 
alivie el bolsillo de las familias frente a un 
producto de uso esencial en los hogares 
de Chile”, agregó Ybar. 

Lipigas cubre el 99% del territorio nacio-
nal, llegando a más de 2 millones de clien-
tes al año, a nivel residencial, comercial 
e industrial, con los diversos productos 
de su amplia oferta, que incorporará gases 
renovables en un futuro próximo.
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Los resultados del “Premio de 
Lealtad del Consumidor 2023”, 
que abarca 18 industrias y 84 
empresas líderes en el merca-

do, reflejan las experiencias compartidas 
por 16.527 consumidores sobre sus inte-
racciones con estas empresas. Al analizar 
los datos, se destaca que las noticias son 
positivas y alentadoras. 
 
Índices de Lealtad 

El estudio presenta un panorama de la 
lealtad actual, significativamente más sóli-
do que hace apenas 10 años. En la actuali-
dad, el 54% de los consumidores se decla-
ra leal a una marca o empresa, en compa-
ración con el 28% en 2012. Por otro lado, 
el porcentaje de consumidores detracto-
res, aquellos que mantienen resentimiento 
hacia una empresa, ha disminuido al 21%, 
frente al 38% de hace una década. 

La Voz del Cliente
Si observamos a las 18 industrias en general hubo una mejora en los índices. En algunas de ellas 
la experiencia digital es gravitante en la construcción de la lealtad del consumidor.  
Por: Miguel Correa, director ejecutivo Alco Consultores.

Empresas 
Al examinar el comportamiento de las 18 

industrias y 84 marcas, se observa una mejo-
ra generalizada en los índices de lealtad. 
Este año, los indicadores de lealtad NPS 
entre todas las empresas de una misma 
industria tienden a converger, establecien-
do un benchmark que todas las empresas 
vigilan. En los últimos cinco años, el 65% de 
las empresas ha experimentado un creci-
miento positivo en sus índices de lealtad. 

En detalle, se destaca que las industrias sin 
una relación contractual directa con el con-
sumidor, como centros médicos, estaciones 
de servicio, gas, supermercados y otras, no 
han experimentado retrocesos en sus índi-
ces de lealtad en los últimos cinco años. Es 
digno de mención el caso de las farmacias, 
que han aumentado su índice de lealtad en 
7 puntos anuales durante este periodo.  

 
 
 
 
En el caso de las empresas con una rela-

ción contractual, la banca muestra un cre-
cimiento promedio a nivel nacional, mien-
tras que las AFP, golpeadas durante casi una 
década, han mejorado sus índices con un 
aumento del 2.5% anual. 

Programas de Control  
de la Voz del Cliente 

En este nuevo escenario, los altos índices 
de lealtad anuncian el consolidarse, esta-
bleciendo un nuevo estándar.  

Además de estos avances en la evolución 
de la lealtad del consumidor, dos nuevos 
elementos han emergido recientemente. 

El primero de estos, corresponde a la 
masificación de encuestas a través de diver-
sos canales (correo electrónico, WhatsApp, 
redes sociales, telefónicos) han creado un 
sistema de control basado en la voz del 
cliente. En los programas de experiencia del 
cliente, la captura de esta voz permite obte-
ner información crítica para implementar 
programas de circuito cerrado que gene-
ren lealtad. La proliferación de encuestas 
inmediatas tras una experiencia es un ejem-
plo de ello. Asimismo, los departamentos 
de experiencia del cliente han adoptado 
plataformas de administración de la expe-
riencia del cliente (Customer Feedback 
Management Platforms), agilizando la cap-
tura, análisis y comunicación interna de la 
información. Este sistema de control de la 
calidad de la experiencia del consumidor, 
o voz del cliente, crea un ciclo virtuoso 
donde la retroalimentación guía la gestión 
de la experiencia. 

Resultados Estudio Benchmark 2023
La Experiencia Digital 

El segundo elemento, considera el impac-
to gravitante de la experiencia digital en la 
construcción de la lealtad del consumidor. 
El estudio revela que la experiencia en el 
mundo virtual no solo difiere significativa-

RESULTADOS NPS®  NIVEL GLOBAL 2023

EVOLUTIVO 
INDUSTRIAS  
CON RELACIÓN 
CONTRACTUAL

EVOLUTIVO 
INDUSTRIAS  
SIN RELACIÓN 
CONTRACTUAL  

KPI DIGITAL A NIVEL GLOBAL Y POR INDUSTRIA

mente de la presencial, sino que también 
recibe altas calificaciones por parte de los 
consumidores. Esta evaluación positiva se 
correlaciona con un aumento en los índices 
de lealtad, contribuyendo positivamente a 
la experiencia total del consumidor. Además, 

la adopción de interacciones virtuales o digi-
tales está en aumento, acelerando la trans-
formación de la experiencia del consumidor 
y la gestión empresarial hacia un entorno en 
el cual la inteligencia artificial desempeñará 
un papel crítico en la fidelización.

Lipigas ha abierto 127 locales LipiVecino en todo Chile como una alternativa de mejor 

precio a sus clientes.

El servicio que se entrega se basa en pro-

ceso en el cual intervienen distintos equi-

pos de la empresa.
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Para los clientes resulta grato 
relacionarse con una marca 
que se preocupa por sus inte-
reses y lo demuestra en cada 

experiencia que le brinda. Las empresas 
lo han entendido y en consecuencia la 
medición y gestión de experiencias vir-
tuosas, tiene un importante desarrollo en 
las diferentes industrias. 

A través de los resultados del Net 
Promoter Score o NPS® hemos visto una 
evolución de más de 30 puntos en los 
últimos 10 años y también vemos, desde 
la práctica, la adopción de esta herra-
mienta, metodologías y best practices en 
torno a áreas de alto nivel a cargo de ges-
tionar y articular el trabajo colaborativo 
en torno al objetivo de entregar expe-
riencias capaces de fidelizar al cliente.  

La industria ha madurado y crecido, 
qué duda cabe. 

Sin embargo, la experiencia del clien-
te es el componente táctico de una estra-

El estado del Arte en la Gestión de 
Experiencia y lealtad de Clientes 
La lealtad entendida como la 
relación virtuosa y generadora 
de confianza, es lo que está en 
juego en las relaciones entre 
marcas y clientes.  
Por: Emilio Deichler, 
presidente ejecutivo de Alco 
Consultores.

tegia mayor: La lealtad del cliente. 
Las experiencias son las instancias que 

nos permiten poner a prueba nuestras pro-
mesas y por tanto contribuyen a construir 
lealtad o a destruirla. 

La lealtad es un vínculo basado en un sen-
timiento de confianza y compromiso recí-
proco. Pero no es incondicional: Se cons-
truye con coherencia y consistencia en el 
tiempo, pero se destruye fácilmente, cuan-
do no es recíproca. 

Entonces podemos decir que la lealtad 
de los clientes es IGUAL a la lealtad que 
demuestra la empresa con ellos. Y quien 
debe dar el primer paso es la empresa.  

Todo esto aplica tanto a clientes, traba-
jadores y colaboradores, donde algunos los 
desafíos son: 

• Énfasis en la Gestión de la Lealtad: 
Aunque existe un nivel de madurez en la 
gestión de experiencias, vemos que falta 
mayor comprensión y énfasis en la gestión 
de la lealtad que es lo que fortalece y da 
sustento al éxito de una marca. 

• Lealtad del Colaborador: La partici-
pación de los colaboradores en la cadena 
de valor de la experiencia hoy se demues-
tra como fundamental. No hay diseño exi-
toso de la experiencia del cliente que no 
involucre la participación de los colabora-
dores, especialmente de los que están en 
directo contacto con el cliente, pero tam-
bién las redes de soporte que permiten a 

Liderazgos capaces de integrar y gestionar equipos

ese colaborador responder a la entrega de 
la mejor experiencia. Es una cadena vir-
tuosa que se desarrolla y se potencia en el 
interior de la organización. 

• Propuesta de valor superior: La pro-
puesta de valor no puede ser producto de 
un diseño sin sustento o contenido. 
Consistencia, coherencia y permanente 
innovación potencian ese desarrollo que 
asegura experiencias superiores hoy y en 
el futuro. 

• Economía de la Lealtad: Es necesario 
lograr una mejor comprensión de cómo la 
lealtad se traduce en crecimiento y renta-
bilidad para empresa. 

• Estrategia Corporativa: Cultura, pro-
cesos, trabajo colaborativo y articulado 
para comprender, solucionar, atraer, rete-
ner y recuperar. 

El desarrollo de una estrategia centra-
da en la lealtad de las personas es en sí 
misma una condición transformadora de 
la organización, donde nuevos profesio-
nales y nuevos talentos, sumado a nue-
vas estructuras, construyen las nuevas 
relaciones y potencian la lealtad de la 
marca de sus clientes, colaboradores y, 
accionistas y comunidades donde se 
desenvuelven. 

Pero estamos recién empezando. Nuevas 
visiones, nuevas tecnologías son necesa-
rias y su uso es fundamental en la imple-
mentación de estas estrategias. 

Estar atentos a los desarrollos es una obli-
gación para los equipos que hoy lideran las 
tareas de construcción de la propuesta de 
valor de la marca y sus consecuencias en 
la experiencia y lealtad del cliente.

> Colmena > www.colmena.cl

Un referente en el cuidado de la Salud
“Este premio no es solo 
nuestro, es de cada uno de 
los afiliados que confían en 
Colmena. Es un impulso 
para seguir mejorando y 
ofreciendo lo mejor de 
nosotros”, señala Jean Pierre 
Fuentes, gerente de Clientes 
y Productos.

El premio Lealtad del Consumidor Alco 
2023, en la categoría de Isapres es el resul-
tado de años de esfuerzo y dedicación 
por parte de Colmena. Este reconoci-
miento no solo valida la calidad de sus 
servicios, sino que refuerza el compro-
miso con los afiliados. 

La confianza es un pilar fundamental 
en las relaciones humanas y lo es tam-
bién para Colmena, cuyo propósito es ser 
aliado de las personas y sus familias en el 
cuidado de su salud. El compromiso es 
entregar un servicio de excelencia, desde 
el primer contacto hasta la atención más 
especializada, trabajan para cumplir y 
superar las expectativas de sus afiliados. 
El espíritu de atención y la calidez de quie-
nes componen las áreas de servicio son 
solo el comienzo de una experiencia que 
se caracteriza por la calidad y el trato 
humano. La claridad en los procesos y el 
buen servicio son principios fundamen-
tales para Colmena. 

Apoyo y preocupación 
permanente por  
las personas 

Dado el alto compromiso de la Isapre con 
sus afiliados, desde el año 2021 Colmena 
puso en marcha el programa “En Colmena 
juntos prevenimos”, cuyo foco es la detec-
ción temprana de patologías a través de aten-
ciones sin costo en una red de prestadores 
de primer nivel a lo largo de todo Chile. 

Además, la gestión de pacientes también 
es muy relevante, teniendo un área espe-

cializada integrada por enfermeras alta-
mente calificadas para apoyar a sus afilia-
dos y sus familias orientándolos en aspec-
tos técnicos, de cobertura, administrativos 
y todo lo necesario para tomar la mejor 
decisión en conjunto sobre el prestador 
que se requiere para resolver cada proble-
ma de salud. Es un sistema de turno 24/7 
que pone a disposición permanente una 
fuente adicional de información confiable 
y oportuna en caso de requerirlo. Este turno 
también es un mecanismo para la coordi-

nación de casos complejos que requieran 
derivación o traslados de urgencia. Junto 
a ello, tenemos personal capacitado en 
cada una de nuestras sucursales a lo largo 
del país para orientar a nuestros afiliados 
respecto al GES. 

“Queremos que nuestros afiliados sien-
tan que están en buenas manos, que su 
salud y bienestar son nuestra prioridad y 
que somos un aliado en el cuidado de su 
salud”, señala Jean Pierre Fuentes, gerente 
de Clientes y Productos. 
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““Las experiencias son las 
instancias que nos permiten 
poner a prueba nuestras 
promesas y por tanto 
contribuyen a construir 
lealtad o a destruirla”. 
Emilio Deichler, presidente ejecutivo  
de Alco Consultores.
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“

En la era centrada en el cliente, 
la métrica del Net Promoter 
Score (NPS®) ha emergido como 
una herramienta valiosa para 

medir la satisfacción y lealtad del cliente. 
Una de las formas de medir su impacto es 
entender cómo influye en el Customer 
Lifetime Value (CLV), o en el valor del clien-
te largo plazo. 

El NPS®  mide la disposición de los clien-
tes a recomendar una empresa. Esta sim-
ple pregunta revela la percepción general 
del cliente y su nivel de satisfacción. Clientes 
satisfechos son más propensos a conver-
tirse en promotores, generando un impac-
to positivo en el NPS®. Cuando los clientes 
otorgan altos puntajes en el NPS® no solo 
están satisfechos, sino que también se iden-
tifican como leales a la marca. La lealtad es 
un predictor crucial del CLV, ya que los clien-
tes fieles tienen más probabilidades de rea-
lizar compras recurrentes y ser embajado-
res de la marca. 

Un alto NPS® se traduce en una mayor 
retención de clientes. La retención, a su vez, 
incrementa el CLV al prolongar la relación 
comercial. Clientes satisfechos no solo com-
pran más, sino que también permanecen 
con la marca durante períodos más exten-
sos, maximizando su valor a lo largo del 
tiempo. En el reciente estudio de Alco- ESE, 

¿Y si dejamos de invertir en lealtad? 
Clientes que vienen por referidos tienden a quedarse más tiempo y a gastar más que un cliente adquirido por otro canal. 
Por: Guillermo Armelini, director Académico del Senior MBA del ESE Business School.

se demuestra claramente esta relación. La 
relación entre el rating del NPS® y propen-
sión a seguir es exponencial positiva. 

Sin embargo, los clientes promotores no 
solo contribuyen al CLV a través de com-
pras repetidas, sino que también actúan 
como defensores de la marca, atrayendo a 
nuevos clientes. Un NPS® positivo puede 
generar una cadena de referencias que 
impulsa el crecimiento de la base de clien-
tes, amplificando aún más el valor a largo 
plazo. ¿Por qué? No sólo porque un clien-
te adquirido vía recomendación cuesta cero 
a la empresa, sino porque estudios acadé-
micos demuestran que los que vienen por 
referidos tienden a quedarse más tiempo y 
a gastar más que un cliente adquirido por 
otro canal. 

El NPS® no solo es un indicador, sino tam-
bién una herramienta para la mejora conti-
nua. Las empresas pueden utilizar el feedback 
recopilado para identificar áreas de oportu-
nidad, corregir problemas y fortalecer la rela-
ción con el cliente. Esta iteración constante 
contribuye a mantener altos niveles de satis-
facción y, por ende, un CLV robusto. 

En conclusión, el Net Promoter Score 
(NPS®) ejerce un impacto significativo en 
el Customer Lifetime Value (CLV). Al medir 
la satisfacción y lealtad del cliente, el NPS® 
se convierte en una guía estratégica para 

“Al medir la satisfacción y 
lealtad del cliente, el NPS®  se 
convierte en una guía 
estratégica para las empresas 
que buscan maximizar el valor 
a largo plazo de sus clientes”. 
Guillermo Armelini, director Académico 
del Senior MBA del ESE Business School.

¿Qué pasaría?

las empresas que buscan maximizar el valor 
a largo plazo de sus clientes. Fomentar expe-
riencias positivas, cultivar relaciones sólidas 
y utilizar el feedback del NPS® para la mejo-
ra continua son elementos esenciales para 
elevar tanto la percepción del cliente como 
su contribución económica a lo largo del 
tiempo. En este entorno empresarial diná-
mico, reconocer y nutrir el vínculo entre el 
NPS® y el CLV se presenta como un enfo-
que clave para el crecimiento sostenible y 
la prosperidad a largo plazo. 

Por ello, nunca dude en invertir y en medir 
la lealtad de sus clientes.
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“
A partir del Benchmark NPS® 
2023 y utilizando dos simples 
variables de resultados, que son 
la variación de lealtad de la car-

tera en relación al año pasado y la brecha 
con el líder de la categoría, Alco Consultores 
ha mapeado la calidad de la gestión de la 
lealtad en las principales marcas en Chile. 

Al margen de las capacidades, técnicas 
y recursos utilizados, vemos que sólo el 
37% de las marcas están gestionando la 
lealtad de sus clientes en forma efectiva. 
Estas son marcas capaces de sostener un 
liderazgo activo y las que están demos-
trando la capacidad para entrar a dicha 
posición el próximo año. 

Por contraste, esto nos dice que el 63% 
restante de las marcas no logra resultados 
satisfactorios. Incluso podemos observar 
que el 40% de las marcas ha retrocedido en 
la lealtad en sus clientes. 

Entonces, ¿Qué deben observar las mar-
cas para mejorar su capacidad de gestión 
para aspirar al liderazgo? 

Un primer foco tiene que ver con los refe-
rentes y objetivos que se plantea la empre-
sa. Cuando se contrasta el desempeño con-
tra el NPS® promedio de una industria nos 
comparamos con el “montón”. Una empre-
sa no puede aspirar al liderazgo de marca 
sin tener el liderazgo en la lealtad de sus 
clientes. Por eso las empresas deben mirar 
los estándares de las marcas líderes en leal-
tad: Las top ten promedian un NPS® de 67%, 
es decir, 32 puntos más que la media.   

También observamos la necesidad de 
una mejor comprensión entre experien-
cia y lealtad. 

Una experiencia es una interacción clien-
te-empresa que normalmente se mide a tra-
vés del NPS® Transaccional, con el objetivo 
asegurar la calidad y cumplimiento de la pro-
puesta de valor o promesa de marca.  

Por otro lado, la lealtad del cliente es la 
resultante de todas sus experiencias previas 
con la marca y que medimos a través del 
NPS® Relacional con el objetivo de asegurar 
una conducta favorable del cliente en el futu-
ro: Preferencia, recomendación, recompra. 
El foco para ello es el objetivo de maximizar 
promotores y tolerancia cero a detractores. 

Otro factor relevante son las distinciones 
respecto de las variables que explican la 
experiencia y lealtad del cliente. 

Todavía hay empresas que usan un set de 
variables predefinidas, lo que limita el feedback 
del cliente e impide que la empresa tenga 
visibilidad sobre factores emergentes o par-
ticulares que afectan a sus clientes. 

También es usual observar sobre-simpli-
ficaciones analíticas o supuestos erróneos 
que olvidan que los drivers requieren obser-
varse y accionarse según su desempeño, 
su potencial de contribución, sus interde-
pendencias y comportamiento.  

Finalmente, y probablemente el factor 
más crítico es que los equipos de experien-
cia puedan transformar la forma de buscar 
el patrocinio de sus iniciativas al interior 
de la organización.  

Cuando se plantean desde los costos o 
el presupuesto, el patrocinio de la alta direc-
ción será siempre más restringido que cuan-

“Una empresa no puede 
aspirar al liderazgo de marca 
sin tener el liderazgo en la 
lealtad de sus clientes”. 
Fernando Arce G., director Comercial 
Alco Consultores.

¿Qué tan efectiva ha sido la gestión 
de lealtad de clientes este 2023?
Sólo 37% de las marcas gestiona 
adecuadamente la lealtad de sus 
clientes. Una mayor efectividad 
pasa por la capacidad cuantificar 
el impacto en los resultados de 
negocio. Por: Fernando Arce 
G., director Comercial Alco 
Consultores.

Mapeo de la efectividad

do se plantean desde el lenguaje de los 
negocios, es decir, como proyectos que 
tienen asociado un impacto cuantificable 
hacia los objetivos de crecimiento y renta-
bilidad comercial. 

Por ello es necesario fortalecer las capa-
cidades para estimar de manera mediana-
mente simple, cómo se traducirá la lealtad 
esperada en beneficios atractivos para el 
negocio y que justifiquen la inversión en 
dichos proyectos. 

En resumen, la efectividad en los resultados 
de la gestión de experiencia y lealtad pasa por 
una propuesta de valor superior; la capacidad 
de cumplir y superar permanentemente la pro-
mesa de marca en la experiencia; focalizar las 
acciones en los ejes que impactan la lealtad del 
cliente; y sobre todo sabiendo cómo y en cuán-
to contribuirán a los resultados de negocio.
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Importancia de los Drivers en 
el universo del NPS® 

La esencia del NPS® reside en la capacidad 
de medir la lealtad del cliente, pero para des-

bloquear su verdadero potencial, es fundamental desen-
trañar los drivers que subyacen en las respuestas. Estos 
drivers son los impulsadores emocionales y racionales que 
dan forma a la percepción del cliente sobre una marca, 
sobre un producto, sobre un servicio o sobre una expe-
riencia específica. Enfocarse en comprenderlos y gestio-
narlos no solo mejora el NPS®, sino que también permi-
te una conexión mucho más profunda con la experiencia 
de los clientes. 
 
La naturaleza dependiente  
de los Drivers 

Los drivers no son universales, varían según la industria 
y las experiencias evaluadas. Habrá algunos como la ama-
bilidad, los precios, y la capacidad de resolver problemas, 
que se presentarán en gran parte de las experiencias que 
evaluamos; habrá otros particulares, por ejemplo servicio 
técnico, que es relevante en industrias de servicios tec-
nológicos y comunicaciones. Aun más, si aplicamos la 
metodología NPS® para evaluar, por ejemplo, experien-
cias digitales, los drivers que surgirán serán propios de esta 
experiencia, mucho más específicos y atingentes a lo que 
vive el cliente particularmente. 

La clave radica en adaptar la identificación de drivers a 
la naturaleza específica de cada negocio y experiencia. 

Y esta identificación puede ser hecha a distintos niveles 
de abstracción, por ejemplo, micro, inter y macro. Cada 
nivel nos aportará información relevante para entender y 
gestionar las experiencias en instancias distintas: táctica, 
interárea o a nivel compañía. 

Desentrañando sus secretos 
Adoptar la Metodología NPS®  no solo radica en la obtención del indicador NPS®  como métrica de análisis, monitoreo y comparación, 
implica también en la comprensión profunda de los drivers que impulsan las experiencias de los clientes. Exploremos entonces la 
importancia de los drivers, su variabilidad según la industria y una metodología para analizar y gestionar estos elementos cruciales. 
Por: Mario Valencia, director de proyectos y programas de Alco Consultores.

Drivers de Lealtad: 

Análisis y Gestión de Drivers  
con NPS® 

Habiendo ya comentado la importancia de los drivers 
en la experiencia de los clientes, avanzaremos ahora en 
establecer un esquema de análisis y comprensión de éstos, 
que facilite su posterior gestión. 
∞ Paso 1: Identificación 
Comienza el proceso identificando los drivers relevan-

tes y críticos para la experiencia de los clientes. Esto impli-
ca la lectura de la mayor cantidad posible de comentarios 
literales del cliente, y a partir de esto generar categorías 
que reflejen, conceptualicen y agrupen aquello que jus-
tifica su experiencia. Es clave generar drivers entendibles 

en su definición, simétricos en su relevancia en las men-
ciones, con un mínimo de representatividad de mencio-
nes, aunque también pensando obtener un número aco-
tado de drivers. 
∞ Paso 2: Análisis en profundidad 
Una vez identificados, recomendamos analizar la rela-

ción entre los drivers y el indicador NPS®, y cómo están 
valorados por los clientes. Esto en función de cuatro 
dimensiones clave: 

• Peso en la experiencia del driver, es decir, cuánto 
determina y afecta cada driver la experiencia del cliente. 
Qué tan relevante es para los clientes esa dimensión, 
independiente de si se menciona en contextos positivos 
o negativos. 

• Evaluación neta del driver, obteniendo una evaluación 
transversal, comparable y única, que considere comen-
tarios de clientes promotores, pasivos y detractores. 

• Impacto del driver en el NPS®, para saber cuántos 
puntos porcentuales aporta o resta cada driver en la cons-
trucción de nuestro NPS®, y así poder responder la pre-
gunta: ¿Cómo se construye mi NPS®? 

• Potencial de acción del driver, para saber la capacidad 
que tiene dicho driver de mejorar nuestro NPS® y así res-
ponder la pregunta: ¿qué tengo que gestionar para mejo-
rar mi NPS®? 
∞ Paso 3: Priorización 
Si bien el potencial de acción es un buen indicador para 

priorizar, es necesario complementarlo con criterios adi-
cionales: La cantidad de clientes afectados con el driver, 
y la dificultad de mejorar dado el desempeño actual. Estos 
son factores clave al momento de priorizar estratégica-
mente y establecer los drivers como: Fortalezas a refor-
zar, Oportunidades a potenciar, Debilidades a mejorar y 
Amenazas Críticas. 

∞ Paso 4: Caracterización 
Busca entender cómo se manifiestan los drivers en 

diferentes segmentos de clientes. Los drivers pueden ser 
Excitadores, que están más presentes en experiencias 
positivas; puede ser un driver Higiénico, con mayor pre-
sencia en clientes detractores; Polarizado, que estará 
asociado a experiencias muy malas o muy buenas, o 
Transversales, presentes en todas las experiencias, sean 
buenas o deficientes. Finalmente lo buscado es adaptar 
la estrategia según estos segmentos para mejorar la efi-
cacia de la gestión. 
∞ Paso 5: Clusterización de drivers 
Dejemos que los clientes hablen y realmente enten-

dámoslos. La agrupación espontánea de drivers a través 
de comentarios revela conexiones y relaciones entre 
ellos. Gestionar un driver se vuelve más efectivo cuan-
do se comprenden sus vínculos con otros drivers. Aun 
más, si esto se complementa con segmentaciones de 
clientes, análisis de sentimientos, microexperiencias  o 
puntos de contacto específicos, la gestión será mucho 
más eficiente. 

 
El Arte Continuo de la Gestión: 
Mejorando la Experiencia del 
Cliente 

La gestión de drivers no es un evento único, sino 
un proceso continuo de mejora. Cada interacción, 
cada comentario, ofrece oportunidades para per-
feccionar la experiencia del cliente. La adaptabilidad 
y la disposición para evolucionar en función de los 
insights extraídos son las claves para un NPS® en 
constante ascenso. 

En conclusión: Sinfonía de la 
Gestión y la Mejora Continua 

Desentrañar los secretos de los drivers con la metodo-
logía NPS® es como dirigir una sinfonía. Cada instrumen-
to, cada nota, contribuye a la armonía general de la expe-
riencia del cliente. La gestión efectiva implica no solo escu-
char, sino también ajustar y evolucionar constantemente. 
Así, la melodía del éxito del NPS® resonará de manera per-
durable en la mente y el corazón de cada cliente.

““Estos drivers son los impulsadores 
emocionales y racionales que dan 
forma a la percepción del cliente 
sobre una marca, sobre un producto, 
sobre un servicio o sobre una 
experiencia específica”. 
Mario Valencia, director de proyectos y programas 
de Alco Consultores.

> Entel > www.entel.cl

Premios Alco:

Entel se consolida en el 
primer lugar de lealtad  
del consumidor en 
telefonía móvil este 2023
Es la marca más valorada en su sector, tras obtener los 
mayores niveles de lealtad y buenas experiencias en 
sus clientes. 
El estudio realizado por Alco Consultores, junto con la 
Universidad de los Andes, evaluó la política de precios, 
oferta de productos o servicios, cumplimiento de la 
promesa, flexibilidad y rapidez, además de interés, 
empatía y cortesía.  
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Antes de finalizar el año, Entel 
sigue recibiendo buenas noticias. 
Ahora obtuvo el primer lugar en la 
categoría de Telefonía Móvil en los 
Premios Alco 2023, que reconocen 
la lealtad del consumidor. 

La compañía de tecnología y tele-
comunicaciones fue la más valora-
da en su sector, al lograr la mejor 
calificación en política de precios, 
oferta correcta de producto o ser-
vicio, cumplimiento de la promesa, 
flexibilidad y rapidez, además de 
interés, empatía y cortesía.  

Este galardón es resultado de un 
estudio real izado por Alco 
Consultores, junto con la Escuela 
de Negocios de la Universidad de 

Los Andes (ESE), sobre las empre-
sas que han generado los mayores 
niveles de lealtad y buenas expe-
riencias en sus clientes, basado en 
la metodología Net Promoter 
Score–NPS®. 

“Este reconocimiento es un pre-
mio al compromiso y trabajo que 
realizan diariamente 4 mil enteli-
nos a nivel nacional para cumplir 
la promesa de calidad de servicio 
que brindamos a los más de 10 
millones de clientes que confían 
en nosotros. Este mismo compro-
miso está detrás de haber termina-
do el despliegue del proyecto obli-
gatorio de 5G incluso antes del 
plazo fijado por la autoridad, por-

que conocemos el potencial de 
esta nueva tecnología y queremos 
que ojalá todos los chilenos ten-
gan acceso a sus múltiples bene-
ficios”, destacó la gerenta de 
Experiencia e Ecommerce de Entel, 
Yanina Manassa. 

Los Premios Alco se han posicio-
nado como uno de los más impor-
tantes indicadores para medir la 
experiencia de los consumidores, 
demostrando que existe una corre-
lación entre la lealtad de los clien-
tes y el crecimiento orgánico de 
una compañía; y, a la par, impulsan 
a las empresas a seguir trabajando 
para entregar una experiencia sim-
ple, cercana y sorprendente. 
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“

Comencemos definiendo la IA. 
Según Max Tagmark, físico del MIT, 
la IA aborda la inteligencia, ya sea 
humana o artificial, como la habi-

lidad para alcanzar objetivos complejos. Esta 
inteligencia, compuesta por bits de informa-
ción, está experimentando una transición ace-
lerada, moviéndose desde objetivos específi-
cos hacia metas más generales. 

Aunque el cerebro humano se desen-
vuelve en infinitos mundos, la brecha con 
la IA se está acortando rápidamente. La evo-
lución de la IA, impulsada por modelos de 
machine learning, generativos y “fundacio-
nales”, está dando lugar a un cambio de 
paradigma comparable a eventos funda-
mentales a lo largo de los 4,6 billones de 
años de historia terrestre. 

Este cambio trascendental exige una revi-
sión del marco teórico del CEM en todos 
los ámbitos de gestión. ¿Pero qué es el CEM? 
Desde la creación del “Experience SAS” por 
Jan Carlzon hasta la popularización del NPS 
de Fred Reichheld, diversas aproximacio-
nes han situado la experiencia y la lealtad 
del cliente como fundamentales. En otras 
palabras el  núcleo central del CEM es el 
vincular a un cliente,  con una empresa, 
organización o marca,  a través de la leal-
tad. Y esto a la vez con el objetivos de cons-

El encuentro entre CEM y IA
La Inteligencia Artificial (IA) ha emergido como un protagonista en todos los aspectos de nuestra vida, abarcando desde lo social y material 
hasta lo cultural. En este artículo, exploraremos específicamente el impacto de la IA en el ámbito empresarial, centrándonos en el concepto 
y la práctica del Customer Experience Management (CEM), proponiendo que esta irrupción constituye una nueva etapa, un paradigma 
transformador que eleva al CEM a una versión 2.0. Por: Miguel Correa, director ejecutivo de Alco Consultores. 

truir, mantener  y aumentar una ventaja 
competitiva sobre los otros. 

En la intersección entre la IA y el CEM, los 
puntos de encuentro son notables: 

Visión 360 (experiencia holística): La IA 
proporciona una visión completa y detalla-
da del cliente. 

Ambiente Data Driven: Utiliza bits de 
información para reducir elementos del 
CEM a funciones matemáticas. 

Omnicanalidad: Transita entre experien-
cias presenciales y virtuales, marcando una 
transformación significativa en la experien-
cia del cliente. 

En relación con la omnicanalidad, la tran-
sición hacia lo virtual redefine la lealtad del 
cliente. El CEM del IA incorpora herramien-
tas como chatbots, analítica predictiva, aná-
lisis de sentimientos, marketing dirigido, man-
tenimiento predictivo, reconocimiento de 
voz y lenguaje, integración omnicanal, info-
metría y reconocimiento biométrico, junto 
con plataformas en línea de gestión de expe-
riencias conocidas como Customer Feedback 
Management Platforms. 

Ahora, ¿cuál es el resultado de la inte-
gración de la IA, aún en su etapa inicial, 
con el concepto de CEM? La IA marca un 
cambio de paradigma al cimentar un cami-
no donde su presencia y desarrollo son 

Un nuevo paradigma: 

esenciales para construir la lealtad del clien-
te. Esta nueva inteligencia, al comprender 
al cliente en todas sus dimensiones, per-
mite la personalización total de la expe-
riencia del cliente, una “individuación” de 
la lealtad. 

En este nuevo escenario, la generación 
de lealtad dependerá de la capacidad de 
las empresas para personalizar la experien-
cia del cliente. La venta ya no se trata de 
productos o servicios, sino de experiencias 
diseñadas, mejoradas y controladas por la 
IA. Esta transformación marca el surgimien-
to del CEM 2.0. 

En esta carrera hacia la excelencia, el 
nuevo benchmark de la lealtad afecta todos 
los ámbitos del CEM, incluyendo el clien-
te interno, stakeholders y la sociedad en 
general. Esto, en mi opinión, demanda la 
adopción de un CEM 2.0. 

En conclusión, la meta de las empresas 
en este nuevo escenario es transformarse 
en organizaciones donde la IA sea la pie-
dra angular del programa CEM. Y, todo 
indica que esta integración avanzará expo-
nencialmente. El camino, en mi opinión, 
que debe adoptar la alta dirección, es 
enfrentar este nuevo desafío vital en busca 
de lograr la lealtad del cliente y la supervi-
vencia de sus empresas.

“La evolución de la IA, 
impulsada por modelos de 
machine learning, generativos 
y ´fundacionales´, está dando 
lugar a un cambio de 
paradigma comparable a 
eventos fundamentales a lo 
largo de los 4,6 billones de 
años de historia terrestre”. 
Miguel Correa, director ejecutivo  
de Alco Consultores. 
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Con orgullo reciben el reconocimiento
En el centro de eventos Metropolitan de Vitacura se llevó a cabo la ceremonia de premiación de las distintas empresas que fueron 
distinguidas en este estudio 2023, una instancia donde además se presentaron los principales resultados de este año. 

Empresas ganadoras

O Antonia Saenz, gerente Comercial, y 

Marcos Villalobos, jefe de Experiencia Cliente 

y Calidad, ambos de Servipag, empresa gana-

dora en la industria Pago de Cuentas.

O Miguel Correa, director ejecutivo Alco Consultores.

O Mario Valencia, director de Proyectos 

 y Programas Alco.

Q Jacinta Mundi, jefa de 

Experiencia Clientes; Gloria 
Ledermann gerente Marketing, y 

Diego Peñafiel gerente Red 

Estaciones de Servicio, todos de 

Copec.

R Felipe Carriel, gerente de 

Clientes Entel; Yanina Manassa, 

gerente de Experiencia de 

Clientes Entel, y Claudia 
Condell, subgerente Experiencia 

Movil, todos de entel, empresa 

premiada en la industria 

Telefonía Móvil.

Q Cristián de la Fuente, gerente 

general UC CHRISTUS; Juan Carlos 
Pattillo, director Médico Hospital 

Clínico UC CHRISTUS; Silvia 
Catalán, directora Experiencia de 

Pacientes UC CHRISTUS; Daniela 
Lozier, subgerente Experiencia 

Pacientes Hospital Clínico UC 

CHRISTUS; Einar Doxrud, gerente 

Corporativo Experiencia de 

Pacientes UC CHRISTUS; Beatriz 
Arancibia, subgerente Experiencia 

Pacientes Áreas Ambulatorias, y 

Andrés Herreros, gerente general 

Hospital Clínico UC CHRISTUS.

O Eric Arenas, consultor Alco; Miguel Correa, director ejecutivo Alco; 

Fernardo Arce, director Comercial Alco; Marcela Cortés, directora 

Comercial Loyalink SpA.; Emilio Deichler, presidente ejecutivo Alco, y 

Mario Valencia, director de Proyectos y Programas CX Alco.

O Jean Pierre Fuentes, gerente de Clientes y 

Productos, y Carola Schwencke, gerente 

general, ambos de Colmena.

O Emilio Deichler, presidente ejecutivo de 

Alco Consultores.

O Dagoberto Sanhueza, jefe de Distribución; Paula Rivera, jefatura de 

Entrenamiento Comercial; Hugo Silva, gerente general, y Christian Higuera, 

gerente Ecommerce, de Farmacias del Dr. Simi.

O Francisco González, subgerente Experiencia Clientes; 

Ana María Salinas, gerente Asuntos Corporativos, y Yasfir 
Ybar, gerente de Marketing y Clientes, todos de Lipigas, 

empresa distinguida en la industria Gas Licuado.

O Ángela López, gerenta de Personas Cruz Verde, y Katerina Castro, directora 

Digital de Clientes y Personalización FEMSA Salud. 

R Juan Enrique Cahís, 

gerente Tiendas de 

Conveniencia upa!; Sofia 
Contrucci, subgerente de 

Innovación, Sostenibilidad 

y Experiencia del Clientes 

upa!; Marcela Cortés, 

directora Comercial 

Loyalink SpA, y Cristián 
Díaz, gerente Planificación 

Comercial upa!, empresa 

ganadora en la industria 

Tiendas de Conveniencia.

R José Luis 
Drago, gerente 

general Maicao, y 

Carolina Klenner, 
gerenta de 

Personas Maicao.

Q Alejandro Pereira, 

subgerente Operaciones 

MUNDO; Milagros 
Bouzada, subgerente de 

Excelencia Operacional 

MUNDO, y Jorge Fritis, 

gerente Técnico de 

Servicios MUNDO.

> Farmacias del Dr. Simi

María Paz Serra: 

Más allá de las ruedas
María Paz Serra, a sus 26 

años, es un testimonio 
viviente de resiliencia. Nacida 
con complicaciones que la 
llevaron a múltiples hospi-
talizaciones, encontró apoyo 
y fortaleza en la Teletón, 
donde aprendió a ser lo más 
autosuficiente posible. A 
pesar de las adversidades, 
eligió estudiar literatura en 
la Universidad de Los Andes, 
aceptando el consejo de 
evitar el periodismo. 

En el 2018, la vida le 
lanzó otro desafío cuan-
do a su madre le diagnos-
ticaron cáncer. La nece-
sidad de contribuir a los 
gastos del hogar la llevó 
a buscar trabajo. Por un 
giro del destino, su talen-
to emergió durante una 
entrevista en Farmacias 
del Dr. Simi, donde sus 
escritos de adolescencia 
resonaron, abriéndole las 
puertas para convertirse 
en columnista en la sec-
ción “Letras Libres”. 

En la columna “Infinita 
Sobre Ruedas”, María Paz 

comparte su perspectiva 
única en la columna, abor-
dando temas que van desde 
libros y películas hasta 
hechos de actualidad. Su 
enfoque siempre lleva con-
sigo un tono de apoyo, 
recordando a los lectores 
que ella ha enfrentado situa-
ciones similares y que la 
superación es posible. 

Colaborando en la revista 
digital Siminforma, María Paz 
ha encontrado un espacio 
para desarrollarse como 
escritora, abriendo sus alas 
y ganando confianza. Con 
la promesa de lanzar su pri-
mer poemario, esta aguerri-
da mujer sigue demostran-
do que los obstáculos no 
son barreras insuperables.
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Las experiencias del cliente se 
dan a lo largo de todo el Customer 
Journey Map, donde en cada 
momento del viaje, interactúa 

con diferentes puntos de contacto y reali-
za una acción con un objetivo específico 
que, de cumplirse, pasa a la etapa siguien-
te. Paralelamente, la empresa o el negocio, 
ha diseñado una experiencia en cada momen-
to, la que está conformada por productos, 
servicios, personas, procesos, políticas y 
procedimientos, que se aplican y que tie-
nen sus propios objetivos y KPI. En otras 
palabras, tenemos una moneda con dos 
caras, el Cliente y el Negocio, y nos tene-
mos que preocupar de ambas miradas. 

 
Analizando y gestionando 
la experiencia desde la voz 
del cliente 

Como consumidores, estamos constan-
temente recibiendo solicitudes para eva-
luar cómo percibimos la experiencia que 
vivimos con la empresa, sea ésta referida 
a un punto de contacto, a un momento del 
viaje o a la totalidad del mismo. Lo que no 
todas las empresas han entendido, es la 
riqueza detrás de esa respuesta, no solo 
por valorar que un cliente se haya dado el 
tiempo para hablarnos, sino también por 
la información que nos entrega el análisis 
de la misma. 

Ya sea a través de una pregunta del nivel 
de recomendación bajo la métrica NPS® 

La base para priorizar los focos  
para gestionar las experiencias
Las herramientas especializadas permiten identificar los focos a los que debes destinar recursos para mejorar las experiencias. 
Por: Marcela Cortés D., directora Comercial, Loyalink SpA.

o el nivel de satisfacción con CSat o el 
esfuerzo con CES, el cliente evalúa su expe-
riencia con una nota y una respuesta abier-
ta que explica el por qué esa nota, pero 
esto es solo la punta del iceberg, el gran 
valor está en cómo analizamos esta data. 
Las empresas que tienen la convicción de 
que la experiencia es una ventaja compe-
titiva, es un movilizador de la lealtad y como 
tal, se transforma en una palanca de cre-
cimiento, tienen claro que requieren de 
una plataforma especializada que, utilizan-
do IA, permita categorizar esos comenta-
rios libres en drivers o palancas, los que se 
someten a una analítica avanzada para 
entender cuáles son aquellos que están 
impactando negativa y positivamente la 
lealtad o satisfacción.  

En base a lo anterior, tenemos informa-
ción para entender e identificar aspectos 
específicos que tenemos que mejorar, se 
visibilizan problemas que tal vez estaban 
ocultos, se levantan las fortalezas de nues-
tra marca y entendemos las expectativas 
de los clientes, entre otros. Sin embargo, 
cuando le preguntamos a un cliente cómo 
evalúa su experiencia, estamos adquirien-
do el compromiso de tomar acciones, pero 

¿Por dónde partimos? Nuevamente, entra 
a escena la plataforma especializada, la que, 
utilizando la data e información de los 
impactos de los drivers, nos entrega cuan-
titativamente el potencial de mejora que 
tiene cada driver en el KPI de la experien-
cia, es decir, sabremos hasta cuantos pun-
tos porcentuales podemos aumentar la 
métrica si se gestiona adecuadamente dicho 
driver, para luego focalizar y priorizar aque-
llos donde tenemos que poner los recur-
sos y gestionarlos. 

 
Analizando y gestionando 
la experiencia desde los 
objetivos del negocio  

Desde la mirada del negocio, con los 
avances de la tecnología, hoy existen muchas 
herramientas para identificar KPI que nos 
permitan medir los resultados o el nivel de 
cumplimiento de los objetivos que tiene el 
negocio en cada momento del viaje. Por 
ejemplo, en un viaje online, los principales 
objetivos dentro de las etapas iniciales, son 
atraer nuevos usuarios al sitio Web, captar 
nuevos prospectos, que los usuarios com-
pren y garantizar la aprobación de las tran-
sacciones, entre otros, siendo algunos de 

El análisis de la voz del cliente desde un feedback solicitado como de la captura de su comportamiento
> Upa! > www.upa.cl

Tiendas de Conveniencia upa!:

Se adjudican el Premio Lealtad del Consumidor 2023
Upa! obtuvo este reconocimiento en la categoría 
Tiendas de Conveniencia, en los Premios Lealtad del 
Consumidor 2023. Este premio no solo destaca el 
compromiso de las empresas con la calidad y la 
fidelidad del consumidor, sino que también su 
capacidad para crear relaciones duraderas y 
significativas en el competitivo mundo de los negocios.

El pasado miércoles 8 de 
noviembre, se celebró la cere-
monia anual de los Premios 
Lealtad del Consumidor 2023, 
organizada por Alco Consultores. 
En este esperado evento, las tien-
das de conveniencia upa! des-
tacaron al recibir su primer pre-
mio en la categoría de Tiendas 
de Conveniencia.  

La entrega del reconocimiento 
no solo resalta la excelencia en 
el servicio ofrecido por las tien-
das de conveniencia upa!, sino 
que también su compromiso con 
la satisfacción y fidelidad de los 
consumidores. “Este logro refle-
ja el arduo trabajo y la dedicación 
del equipo de las tiendas upa!, lo 
que ha ayudado a consolidarnos 
como referentes en el sector de 
las tiendas de conveniencia”, seña-
la Juan Enrique Cahís, gerente de 
Tiendas upa!. 

El Premio Lealtad del Consumidor, 
otorgado por Alco Consultores 
en colaboración con la Escuela 
de Negocios de la Universidad de 
Los Andes, representa un distin-
tivo de excelencia para aquellas 
empresas que han destacado en 
la generación de altos niveles de 
lealtad y experiencias positivas en 
sus clientes.  

Este galardón emerge como un 
reconocimiento significativo en el 
escenario empresarial chileno. La 
competencia, que incluye a 84 
destacadas empresas, constituye 
un riguroso proceso de evalua-
ción del nivel de lealtad de los con-
sumidores. Este indicador se ha 
revelado como un elemento cru-
cial para medir las experiencias del 
cliente, ya que existe una com-
probada correlación entre la leal-
tad del consumidor y el crecimien-
to orgánico de una compañía. 

Fo
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los KPI la posición del SEO, número de visua-
lizaciones en Google, Tasa de Engagement 
del SEO y SEM, visitas en Web y en RRSS, 
número de clics en WEB, tasa de rebote, 
clientes y ventas nuevas, tasas de conver-
sión transaccional, etc.  

La pregunta ahora es, ¿nos puede ayu-
dar la información del cliente a mejorar 
estos KPI? La respuesta es afirmativa, tanto 
a través del feedback solicitado mediante 
las encuestas como lo visto en el punto 
anterior, como también usando solucio-
nes tecnológicas para capturar el compor-
tamiento del cliente, por ejemplo, mapas 
de calor o grabaciones de sesiones en la 
navegación en el sitio Web, lo que nos per-
mitirá identificar hipótesis y testear ajustes 
o soluciones. 

 
Conclusión 

Las empresas cliente céntricas o perso-
nas céntricas, consideran la voz y el com-
portamiento del cliente no solo para entre-
gar experiencias memorables, sino que tam-
bién para velar por el cumplimiento de los 
objetivos del cliente y del negocio a lo largo 
del viaje, siendo las plataformas y la tecno-
logía el hilo conductor. 

““Desde la mirada del negocio, 
con los avances de la 
tecnología, hoy existen 
muchas herramientas para 
identificar KPI que nos 
permitan medir los resultados 
o el nivel de cumplimiento de 
los objetivos que tiene el 
negocio en cada momento  
del viaje”. 
Marcela Cortés D., directora Comercial, 
Loyalink SpA.
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““Estamos muy contentos por este 
reconocimiento, que refleja el trabajo 
que por 10 años hemos realizado en 
nuestras tiendas de conveniencia upa! 
upita y upa! Market, para entregar la 
mejor experiencia a nuestros clientes a 
lo largo de Chile. En Enex queremos 
además reconocer y agradecer a 
nuestros colaboradores, quienes se 
relacionan día a día con los clientes. 
Seguiremos trabajando para mantener 
nuestros estándares de calidad e 
impulsando nuevas experiencias para 
los consumidores”. 
Juan Enrique Cahís, gerente Tiendas de  
Conveniencia upa!

Este premio los lleva  
a seguir mejorando

Muy valorado entre los ejecutivos y ejecutivas

Las empresas reconocidas en el Premio Lealtad del Consumidor 2023 expresan su satisfacción y orgullo por ser bien 
evaluados en esta nueva edición.

““Estamos muy orgullosos de ser 
nuevamente reconocidos como una de 
las marcas con mayor índice de lealtad y 
calidad de experiencia para nuestros 
clientes, lo que refleja el trabajo de 
todos nuestros colaboradores al 
momento de entregar un servicio acorde 
a los estándares de calidad establecidos. 
Este es la cuarta ocasión que ganamos 
en nuestra categoría y el premio “Mejor 
de los Mejores”, lo que nos demuestra 
que vamos bien encaminados en  
nuestro trabajo y en la imagen que 
queremos proyectar”. 
Hugo Ignacio Silva Negrete, gerente general  
Farmacias del Dr. Simi.  

““Siempre el reconocimiento de 
nuestros clientes es para nosotros un 
motivo de alegría, orgullo y 
satisfacción. Es un premio al trabajo 
que realizamos cada día para mejorar 
nuestro servicio y entregar a las 
personas lo que espera de Copec, 
Primera en servicio. Nuestro 
compromiso es estar siempre 
innovando y mejorando para entregar 
una experiencia memorable, tanto a 
nuestros clientes de Estaciones de 
Servicio, Tiendas de Conveniencia 
como otros servicios implementados 
en nuestra red a lo largo del país”. 
Gloria Ledermann, gerente de Marketing de Copec. 

““El gran valor que tiene este reconocimiento es 
que proviene de la opinión de nuestros clientes, 
que nos prefieren y nos recomiendan. Reafirma 
el camino que hemos venido construyendo con 
un modelo logístico de avanzada y alta 
tecnología que hoy nos permite pensar en un 
futuro sostenible que contribuya al planeta y a 
mejorar la calidad de vida. Esto significa el 
desafío al 2030 de incorporar gases renovables a 
nuestra actual oferta de gas licuado, desafío en 
el cual esperamos que sean nuestros clientes, los 
principales beneficiados”. 
Alberto Orlandi, gerente Negocio Gas Chile de Empresas Lipigas.

““Estamos muy contentos y 
orgullosos de recibir este 
importante reconocimiento. 
Trabajamos día a día por 
facilitar la vida de nuestros 
clientes, por estar en 
sintonía con sus 
necesidades, por estar 
cerca. Por lo que la lealtad 
de parte de ellos, es nuestro 
mejor premio”. 
Jaime García, gerente general  
de Servipag.

““Esta distinción tiene un gran 
significado, considerando que día a día 
trabajamos con mucha energía, para 
entregar a nuestros afilados un 
servicio de excelencia. Este 
reconocimiento es fruto del 
compromiso que tiene todo el equipo 
de Colmena con nuestros afiliados y 
nos motiva a seguir mejorando para 
quienes ven en nuestra Isapre a un 
aliado en el cuidado de su salud”. 
Jean Pierre Fuentes, gerente de Clientes y Productos 
de Colmena.

““Estamos muy orgullosos de poder recibir este 
premio por segundo año consecutivo, de parte 
de nuestro capital más preciado, nuestros 
clientes. Esto refleja el excelente trabajo de 
todas las áreas de Mundo para poder ofrecer un 
servicio que cumpla con las necesidades 
actuales. Ese es nuestro compromiso: seguir 
mejorando, optimizar nuestros procesos y 
entregar servicios de calidad al mejor precio”. 
Milagros Bouzada, subgerente de Excelencia Operacional de 
MUNDO Telecomunicaciones.

““Recibir este reconocimiento de Alco refleja nuestra calidad y 
liderazgo, que también fue destacado en la medición de 
OpenSignal. Todo esto es fruto del trabajo y compromiso diario 
con nuestros clientes. Esto nos confirma que vamos por buen 
camino y nos desafía aún más en seguir innovando y 
mejorando nuestra experiencia. Escuchar a nuestros clientes es 
parte fundamental de nuestra dinámica como organización, 
con el fin de estar constantemente buscando espacios de 
mejora y sorprender a los millones de personas que nos 
prefieren y confían en nosotros”. 
Yanina Manassa, gerenta de Experiencia Clientes Entel. 

““Para Femsa Salud es motivo de especial orgullo que dos de 
nuestras empresas, Farmacias Cruz Verde y Maicao, hayan sido 
distinguidas por haber generado los mayores niveles de lealtad 
y buenas experiencias en sus clientes (NPS® ). Esto habla de 
convicción y de trabajo de largo plazo, en especial de todos 
nuestros colaboradores que diariamente reiteran su 
compromiso por entregar una atención integral para un mayor 
acceso a la salud y bienestar de nuestros clientes”.  
Sergio Sapaj, director general de Negocios Chile, Femsa Salud.  
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Sin duda los colaboradores juegan un rol impor-
tante en la experiencia del cliente. Un claro ejem-
plo lo podemos ver en el sector de la salud, espe-
cíficamente en Clínicas y Centros Médicos, donde 

el personal de atención o colaborador front office, expli-
ca en promedio el 50% del NPS® de los clientes y aún tiene 
espacio para aportar 11 puntos porcentuales adicionales al 
NPS® actual (Fig. 1). 

Un necesario upgrade desde la 
estrategia Loyalty Based Management
Son los colaboradores quienes conocen con más cercanía todos los problemas, necesidades, la relación y la emoción con 
los clientes, y el funcionamiento de la organización. Por: Fernando Arce G., director Comercial Alco Consultores.

Experiencia y lealtad del colaborador

Pero ¿Podemos dejar todo en mano de ellos? La res-
puesta es un rotundo no. No podemos porque más allá 
de la motivación, necesitan ser empoderados a través de 
capacitación, procesos y sistemas eficientes, atribuciones 
y herramientas adecuadas, retroalimentación, reconoci-
mientos, etc. 

Las empresas cometen el error de desagregar sus objeti-
vos estratégicos hasta el último eslabón. Y lamentablemen-
te ocurre que los colaboradores tienen metas e incentivos 
según el NPS® de sus clientes o carteras sin la necesaria 
habilitación por parte de la empresa. Es decir, los dejamos 
“solos contra el mundo”. 

Por ello es mejor hacerlos partícipes del programa de ges-
tión de experiencias: ellos conocen de primera fuente los 
problemas, emociones, necesidades, personalidades de sus 
clientes. Entonces la empresa debe ser capaz de escuchar-
los en base regular y continua para conocer mejor a los 
clientes y sus expectativas. 

También saben como funciona la empresa, sus produc-
tos y servicios, las dinámicas internas, sus procesos, los sis-
temas, políticas y por tanto son capaces de retroalimentar 
las observaciones necesarias para hacer las cosas más efi-
cientes y efectivas desde el punto de vista operacional. 
Nuevamente, hay que escucharlos. 

Y respecto de las metas para ellos, es necesario depurar-
las. Las metas deben ser asignadas de acuerdo al alcance 
de sus atribuciones y, si se basan en encuestas, deben tam-
bién tener una base estadística adecuada a dicho nivel. 

Quisiera recalcar en este punto que no solo el colabora-
dor front es importante. Todos los colaboradores de la empre-
sa son el sustento de todos los objetivos del negocio, y es 
por ello que la experiencia y lealtad de los colaboradores ha 
ido tomando una creciente relevancia integrando el queha-
cer de RRHH con las áreas comerciales y operacionales. 

También es importante destacar que, dada su natura-
leza continua y multidimensional, la experiencia del cola-
borador o EX es algo más compleja que la del cliente, por 
lo que creemos que tanto las mediciones tradicionales de 
clima, como el e-NPS® por sí solo, no resultan suficien-
tes para gestionar la experiencia y la lealtad del colabora-
dor, respectivamente. 

Experiencia del Colaborador 
Primero es necesario entender y abordar las múltiples dimen-

siones de la experiencia del colaborador (Fig. 2), que requieren 
ser medidas y gestionadas, algunas en base periódica, otras 
según hitos y siempre tener un canal abierto para que el cola-
borador pueda expresar y compartir sus experiencias, ideas, 
sugerencias y propuestas.  

Esta retroalimentación no sólo sirve para mejorar la experien-
cia del colaborador, también nos permite el contraste con las 
experiencias de los clientes. De esta manera, un trabajo cola-
borativo y en equipo, integrando las áreas Comerciales, 
Operacionales y RRHH, nos facilitará entender también las cau-
sas raíz de los problemas de los clientes, conocer mejor sus 
expectativas y acceder a las ideas que habilitan iniciativas hacia 
la eficiencia e innovación. 

 
Lealtad del colaborador 

Por otra parte, la empresa debe ser capaz de entender cómo 
y en qué medida dichas experiencias debilitan o fortalecen la 
lealtad del colaborador y, a su vez, entender cómo en qué medi-
da ello da frutos a corto, mediano y largo plazo tanto a nivel de 
la persona como a nivel de productividad y crecimiento del 
negocio (Fig 3). 

Y como creemos que el e-NPS® no es suficiente para medir 
la lealtad de los colaboradores, hemos desarrollado un modelo 
y métrica que hemos llamado ALL STAR que se basa en cuatro 
aspectos clave que reflejan la lealtad del colaborador (Fig. 4) 

Con todo lo ya planteado, la gestión de la experiencia y 
lealtad del colaborador, a pesar de las diferencias y particu-
laridades planteadas, tiene una enorme sinergia con la ges-
tión de la experiencia y lealtad del cliente. Ambas se tratan de 

feedback, y los puntos de encuentro entre la perspectiva 
interna y la externa, permiten una mejor comprensión de 
lo que pasa dentro y fuera de la empresa, una mayor cla-
ridad en las causas raíz, una mayor coherencia en los pla-
nes de acción y un trabajo colaborativo y alineado entre 
las áreas RRHH, Comercial y Operaciones. De esto se trata 
una estrategia de lealtad de personas o lo que llamamos 
Loyalty Based Management. 

Finalmente, permítanme un upgrade al planteamiento de 
un artículo previo. El éxito empresarial pasa por el lideraz-
go en lealtad de las personas: colaboradores, clientes, 
comunidad, stakeholders. En ese orden.
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¿Cuál es la importancia del 
colaborador en la experiencia 
del cliente (paciente, cuidado-
res, familiares)? 

Tal como en el resto de las industrias 
de servicio, el personal en contacto con 
el cliente, en nuestro caso paciente y/o 
familia, es muy relevante, es el principal 
driver de experiencia en las atenciones 
de salud. Los colaboradores, clínicos como 
no clínicos, contribuyen en esa experien-
cia, ya que ellos son los que toman el 
contacto a lo largo del viaje del pacien-
te, desde la ejecutiva de call center hasta 
el médico u otro profesional que otorga 
finalmente el servicio.  

Es clave, además, no dejar de cultivar, 
entre nosotros, una cultura centrada en 
el paciente, integrada y transversal a toda 
la organización. Ya hace años las organi-
zaciones de salud líderes en servicio, 
comenzaron a hablar de la importancia 
de enfocarse en los colaboradores (“Patients 
come second”), dando visibilidad al viaje 
y experiencia. Este es un trabajo absolu-
tamente integrado desde las áreas de 
experiencia y personas.  

¿Cómo involucrar y motivar al colabo-
rador en la experiencia del cliente? 

Lo hacemos a través de un trabajo 

El rol del colaborador en la 
experiencia de los clientes
Como parte del compromiso con la Salud de Chile, la Dra. Silvia Catalan, directora Experiencia UC CHRISTUS, 
y Einar Doxrud, gerente Experiencia, comparten algunas buenas prácticas, en especial en la relevancia que 
tienen en ellas los colaboradores.

colaborativo entre los equipos de expe-
riencia y personas, declarando una estra-
tegia con iniciativas concretas a este res-
pecto. En nuestro caso, hemos adoptado 
cinco lineamientos que se traducen en que 
los colaboradores estén debidamente: 
informados, instruidos, incentivados, invo-
lucrados e inspirados.   

En ese sentido, en salud tenemos cierta 
ventaja para involucrar y sobre todo inspirar 
a nuestros equipos cuando los conectamos 
con nuestro propósito. Tenemos la oportu-
nidad de entregar un cuidado humanizado y 
cercano desde un paciente que va a tomarse 
una muestra de sangre, atenciones de urgen-
cia, un embarazo y parto, hasta un paciente 
y familia con cuidados de fin de vida.   

¿Cuáles son las buenas prácticas que 
recomiendan en el trabajo de los colabo-
radores? 

Descentralización de la “Voz del Paciente”. 
Tenemos un robusto programa de voz del 
paciente, que nos permite obtener informa-
ción precisa respecto a las valoraciones, opi-
niones y relatos de nuestros pacientes en 
cada servicio que se atienden, lo que nos 
permite compartirla con cada líder de ser-
vicio, sus respectivos equipos, llegando a 
tener la información en línea incluso para 
cada ejecutivo, enfermera o médico que 

entrega el servicio. De esta manera, ellos 
tienen constantemente la sensibilidad de 
cómo lo están haciendo y cuáles son las 
oportunidades de mejora.  

Liderazgo de equipos. También creemos 
que los líderes principales de cada servicio o 
área de la clínica, hospital o centro médico 
deben empoderarse del nivel de servicio que 
les otorgamos a los pacientes. Esto nos per-
mite lograr un mayor involucramiento de 
nuestros colaboradores (clínicos y no clíni-
cos) en entregar un servicio valorado por 
nuestros pacientes. Considerar también incor-
porar y atender a la “voz del colaborador” que 
muchas veces puede ser el más indicado para 
contribuir a la mejora continua, así como en 
el diseño (co-creación) de experiencias. 

¿Cuáles son las buenas prácticas en la 
experiencia de los pacientes, tanto para las 
personas como los pacientes? 

Considerando todo el viaje del paciente, 
procuramos tener accesos convenientes y 
variados, para que puedan agendar fácilmen-
te desde nuestros canales digitales y contact 
center, disponer de una amplia oferta de espe-
cialidades médicas, exámenes diagnósticos 
y tratamientos. De esta manera, poder ase-
gurar la continuidad del cuidado, pero por, 
sobre todo, procurar una atención respetuo-
sa, amable y humanizada.

Caso de éxito: 

Dra. Silvia Catalan, directora 

Experiencia UC CHRISTUS.

Einar Doxrud, gerente Experiencia 

UC CHRISTUS.
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Un hito crucial en este proceso 
fue la pandemia del Covid-19, la 
cual no solo reforzó la imperan-
te necesidad de contar con expe-

riencias digitales para satisfacer diversas 
demandas, sino que también instó a las empre-
sas a asegurar que la entrega de estas expe-
riencias fuera de la más alta calidad posible. 

En Alco, llevamos a cabo investigaciones 
destinadas a comprender cómo obtener 
una métrica integral que abarque todo lo 
relevante para los clientes en sus interac-
ciones digitales con las empresas. Sabemos 
que los diversos canales digitales disponi-
bles para estas interacciones presentan 
características operativas e interactivas par-
ticulares. Y es en este contexto, que eva-
luamos diversos indicadores, tanto gene-
rales como específicos, con el objetivo de 
comprender cómo las experiencias digita-
les impactan en la percepción global de la 
marca. Finalmente, logramos comprobar y 
establecer un indicador clave que refleja la 
calidad de estas interacciones: el KPI Digital. 
Este indicador mide la probabilidad de que 
un cliente recomiende el uso de estos cana-
les para consultas, compras, gestiones o 
requerimientos específicos. En Chile, este 
indicador alcanzó un alentador 29%, evi-
denciando una mejora con respecto al 26% 
obtenido en 2022. 

Un análisis profundo del KPI Digital
En la era digital, la dinámica de la relación entre clientes y empresas en Chile 
ha experimentado una profunda transformación, donde los protagonistas 
indiscutibles son los canales digitales tales como páginas web, aplicaciones 
móviles, chatbots, WhatsApp, redes sociales y correo electrónico.  
Por: Mario Valencia, director de Proyectos y Programas CX 
Alco Consultores.

Relación entre KPI Digital y 
NPS®: Una Conexión 
Poderosa 

La correlación impresionante de 0,88 entre 
el KPI Digital y el Net Promoter Score (NPS®) 
resalta la influencia significativa de las expe-
riencias digitales en la percepción global del 
cliente sobre una marca. Este vínculo sóli-
do subraya la importancia de mantener cana-
les digitales de alta calidad para asegurar la 
satisfacción general del cliente. 

 
Evolución por industrias: 
Alzas y bajas significativas 

Resulta interesante observar cómo dife-
rentes sectores han evolucionado en este 
KPI Digital estos últimos dos años. Las indus-
trias de Gas Licuado y Tiendas de Belleza y 
Perfumería lideran las alzas con incremen-
tos notables de 23 y 12 puntos porcentua-
les respectivamente entre el 2022 y 2023. 
Sin embargo, las Isapres y Tarjetas Comerciales 
muestran las bajas más relevantes con 14 y 
12 puntos respectivamente en el mismo 
periodo. Estos datos señalan la importan-
cia de la adaptabilidad y la personalización 
en la oferta de servicios digitales. 

Preferencias y evaluaciones 
de canales digitales en Chile 

Los canales digitales más preferidos en Chile 
son los sitios web (38% del total de encues-
tados prefieren este canal por sobre el resto 
de los canales), seguidos de las aplicaciones 

móviles (28%) y las atenciones vía WhatsApp 
(6%). En cuanto a las evaluaciones de los clien-
tes, la página web y la aplicación móvil obtie-
nen las mejores notas, resaltando la impor-
tancia de la usabilidad y la funcionalidad en 
estos canales.

Experiencias digitales en Chile: 

Intensidad en el uso de 
canales digitales:  
Un impulso a la experiencia 
del cliente 

El análisis revela que a medida que los 
clientes utilizan con mayor intensidad los 
canales digitales, su experiencia mejora, 
experiencia que es medida a través del 
NPS®. Corroborando un hecho que ya 
identificamos el año 2022, resulta intere-

sante destacar que los canales que requie-
ren de una interacción mayor con los clien-
tes, como las redes sociales, chatbot, 
WhatsApp y el correo electrónico, ofrecen 
experiencias superiores respecto a aque-
llos más estáticos, como la página web y 
las aplicaciones móviles. Aquellos canales 
más interactivos facilitan la personalización 
y la atención inmediata, lo que contribuye 
a la percepción positiva del cliente. 

En conclusión, la creciente importancia de los canales digitales para los clientes chi-

lenos es innegable. Su uso continuo y la preferencia por canales interactivos subra-

yan la necesidad de adaptación por parte de las empresas. Comprender las expec-

tativas del cliente en estas experiencias específicas es crucial para mejorar la expe-

riencia global y mantenerse a la vanguardia en la era digital. En un mundo donde la 

digitalización es la norma, la presencia y la calidad de los canales digitales es cada 

vez más esencial e higiénico para satisfacer las necesidades y requerimientos de los 

clientes de manera eficiente y, por supuesto, con la mejor experiencia posible.

UNA MIRADA HACIA EL FUTURO: LA IMPORTANCIA 
CRECE, LA ADAPTACIÓN ES CLAVE

En los últimos años la experiencia digital del 
cliente en Chile ha experimentado una trans-
formación significativa, siendo el sector finan-
ciero un buen ejemplo de esto. La conver-

gencia de lo físico y lo digital, empezando a ser conoci-
do como “figital”, ha redefinido la forma en que las per-
sonas interactúan con los servicios financieros. La con-
veniencia de realizar transacciones desde la comodidad 
del hogar ha llevado a un aumento significativo en la 
adopción de plataformas digitales. Las aplicaciones móvi-
les y los pagos electrónicos han cambiado la forma en 

La sinergia entre la experiencia 
entre Física y Digital

Por: Gabriel 
Gracia, 
gerente de 
Experiencia 
de Clientes & 
CRM Itaú 
Chile.

Las claves del liderazgo en la Experiencia Digital

que los clientes gestionan sus finanzas.  
A pesar del auge de lo digital, la atención humanizada 

sigue siendo esencial. La atención al cliente va más allá de 
la eficiencia de las transacciones; el desafío entonces es apli-
car las tecnologías de manera empática e hiper-personali-
zada según las necesidades individuales de los clientes.  

El liderazgo de Banco Itaú en experiencias digitales no 
es consecuencia del componente tecnológico en forma 
aislada. Nuestra experiencia digital es exitosa porque opera 
bajo la sinergia “figital” y con una clara coherencia de nues-
tra propuesta de valor donde la estrategia, los recursos, 
las personas, los canales y la tecnología están articuladas 
en torno a la atención personalizada del cliente lo que nos 
permite en cada interacción fortalecer nuestros lazos de 
confianza y lealtad. 

En ello, el NPS® ofrece una evaluación cuantificable 
de la satisfacción del cliente, permitiendo una compara-
ción consistente a lo largo del tiempo y entre distintas 
áreas de la empresa. Además, al ser fácilmente compren-
sible, el NPS se convierte en un catalizador para la alinea-
ción de objetivos, ya que todas las personas de la orga-
nización pueden entender y trabajar hacia la mejora de 
esta métrica común. 

Lo anterior, para muchos puede parecer trivial, cono-
cido y “básico”. La pregunta que nos toca realizarnos es 
¿Quién es responsable de la experiencia de clientes y cual 
debiera ser el rol de las áreas de experiencia de clientes? 

En muchas empresas existe la Gerencia de Experiencia 
de clientes, la cual carga con el peso de ser los respon-
sables de los resultados en este indicador y métricas aso-
ciadas. Sin embargo, la experiencia de empresas que logran 
posicionarse como los lideres, entendieron que los res-
ponsables de la experiencia de clientes son todos. El rol 
de la Gerencia de Experiencia de clientes es facilitar el 
entendimiento y la importancia del NPS®, de levantar 
dolores y movilizar una agenda de mejoras en soluciones 
digitales a clientes y para esto es fundamental que todos 
los lideres de soluciones digitales (productos), clientes y 
canales de atención conozcan la metodología, los indi-
cadores y tengan desafíos concretos de mejorar y evolu-
cionar los niveles de recomendación.  Con estos argu-
mentos, mi recomendación es que: “El presupuesto de 
Gerencia de CX debe ser “cero” y la fuerza de transforma-
ción debe venir de todas las personas que componen la 
organización en búsqueda de movilizar una agenda de 
innovación, transformación, y soluciones digitales pensa-
das a mejorar la experiencia de clientes.  

Para finalizar y pasando a una mirada de futuro, ya es 
una realidad que las expectativas y necesidades de los 
clientes evolucionan de una forma acelerada. El principal 
desafío de las empresas será adaptarse y evolucionar a 
mayor velocidad, a través de una agenda de desarrollos 
de soluciones digitales pensadas en función a la expec-
tativa de los clientes y sus necesidades.
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