en el vinculo empresa - cliente

El verdadero desafio de las empresas
hoy es construir relaciones durade-
ras con sus clientes. Mas alla de la
satisfaccion puntual, el objetivo es
convertirse en el proveedor preferido
—y en el ideal, el exclusivo— gra-
cias a una propuesta de valor que
transforme al comprador ocasional
enun cliente fiel: alguien dispuesto
aquedarse, arecomendary, even-
tualmente, a colaborar en lamejora
e innovacion de los productos y
servicios que consume.

Este desafio se vuelve aun mas
urgente en unmundo donde lainte-
ligencia artificial ya esta integrada en
los sistemas productivos y de servicio.
A medida que la tecnologia iguala
capacidades entre competidores,
la diferenciacion real pasa cada vez
mas por algo que los algoritmos
no pueden replicar facilmente: la
conexion humana en la experiencia
de consumo.

Numerosos estudios lo confirman:
la satisfaccion del cliente, por sisola,
no basta para construir un vinculo
solido. Lo que marca la diferencia
es la conexion emocional en cada
interaccion. La empresa Gallup lo
sintetiza con claridad: “sin conexion
emocional, la satisfaccion no sirve
de nada”.

El modelo que revela
lo qué mueve a los
clientes

Con ese propdsito —identificar
qué variables explican mejor la
formacion de vinculos fuertes entre
empresas y clientes—, el Centro
de Experiencia y Servicio (CES) ha
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EL VINCULO EXPRESADO EN LAS VARIABLES DE PROCALIDAD, ICC Y PXI

desarrollado en los ultimos afios
un modelo que integra tres indices
claves para entender la percepcion
y predisposicion de los clientes: el
INSC Procalidad, el PXI de Praxis y
el ICC de la UAL

El modelo organiza las variables
en cuatro dimensiones: una depen-
diente —el vinculo general— y tres
independientes que lo determinan:
experiencia, resultado e imagen
que también podriamos denominar
confianza. (ver Fig.1)

Los resultados de aplicar este
modelo durante tres afios conse-
cutivos revelan unatendencia clara
y creciente: la dimensién imagen/
confianza —compuesta por con-
fianza, transparencia y preocupacion
genuina por el cliente— es la que
mas influye en la formacion del
vinculo. En 2025, esta dimension se
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consolidé como dominante entodos
los sectores evaluados. (ver Fig.2)

Un hallazgo consistente con un
estudio previo de Procalidad en la
industria financiera, donde laimpor-
tancia de laimagen superaba el 60%.

¢Por qué laimagen/
confianza pesa mas
que el servicio mismo?

Pudiera parecer paradojal que la
dimension imagen/confianza del
prestador tenga mas importancia que
ladimension resultado y experiencia
del servicio para generar vinculo, sin
embargo, es la natural influencia de
|a historia del cliente con laempresa
expresada en una predisposicion a
“ver” en lainteraccion lo que espero
que pase de acuerdo al juicio cor-
porizado de tal historia.

Si esa historia fue positiva, el

cliente observara cada resultado y
cada detalle del servicio desde una
mirada apreciativa: no habra sefial de
buen trato que pase inadvertida. Si,
en cambio, la historia fue negativa, el
cliente llegara inconscientemente a
la espera del error, y cualquier falla
—por minima que sea— confirmara
su desconfianza. Este fendmeno,
conocido en psicologia como sesgo
de confirmacion, opera silenciosa-
mente en cada punto de contacto.
De hecho, la dimensién imagen/
confianza es la mas emocional de
las tres dimensiones con las que
buscamos determinar el vinculo.

La unica salida:
coherencia sostenida
en el tiempo

La conclusion es tan simple como
exigente: para mejorar el vinculo

EL PODER DE LA DIMENSION IMAGEN / CONFIANZA

Autopistas Urbanas

Cajas de Compensacion
Television pagada

Isapre -Fonasa

Energia Eléctiica

Sanitarias

AFP

Inst. Financieras - Medianas
Inst. Financieras - Grande s
Ecommerce

Cluster 2

Mutuales

Cluster 3
p— ca 4
EPETEESEE T
5 8 B s g2t EeEs EnS o5 6 B
33=2pc28=23558negl353aE¢%
©208 535S 8EEBQCEBLTsass g
g 8258 &5 £82 EBEEg g3
o e R a 9 < Z o £ x5 & o
Q @ - a o
w g @ ¥ c 28385 8
T @ o - 8 e B
2 8 @ a 8 E 5”585
= &= A 2 = w g ©
S5 v - _g
3 8 - L
(72] [ =4 o
kS T
= =

con los clientes, no hay atajos.
La unica forma de transformar la
imagen/confianza es mejorar de
manera consistente y continua
las dimensiones “resultados” y
“experiencia” en los servicios. Esto
permitiria al cliente ir construyendo
una nueva historia que vaya me-
jorando la expectativa y haciendo
mas apreciativa la predisposicion
con la que enfrente la interaccion.
Asi se le haran cada vez mas visibles
las virtudes del servicio y menos
evidentes las imperfecciones. Por
ningun motivo caer en la tentacion
de recuperar la confianza con pu-
blicidades y promesas de servicios
futuros, pues la palabra sin confianza
ha perdido su poder.

La confianza, en definitiva, no
se declara. Se gana. Y se gana
lentamente.
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