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Transparencia, c variable enigmatica de la confianza

De todas las variables del indice
de Confianza de Clientes (ICC),

la Transparencia destaca como

la méas enigmatica. Aunque es
clave para explicar la confianza,
su evaluacién se mantiene baja y
estable desde 2014, incluso frente
a crisis como el estallido social o
la pandemia. Esto sugiere que los
juicios de los clientes no se basan
solo en evidencias objetivas, sino
en creencias profundas sobre la
sinceridad de las empresas.

Por: Rodrigo Morrds Oyanedel,
director general CES UAI.

Un atributo esencial
pero resistente

Enlos ICC 2023y 2024, la Transparencia
fue la variable mas relevante para explicar
la confianza en todas las industrias. Junto
a la Preocupacién son fundamentales
para evaluar la solidez de la relacion entre
clientes y empresas.

Sin embargo, lo mas llamativo es su
baja sensibilidad a la gestion. Aunque las

ICC 2024

empresas hacen esfuerzos por mejorar sus
servicios, la percepcién de transparencia
no cambia. Esto plantea un desafio mayor:
transformar el paradigma desde el que las
organizaciones comprenden y gestionan
esta variable.

Claves desde su evolucién
histérica en variables
sociodemogriéficas

Zona geogriéfica: La Region Metropo-
litana muestra los niveles mas bajos; el
sur, los mas altos. ;Son las empresas o las
caracteristicas culturales de los clientes el
factor clave?
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Género: En los ultimos afios, la percep-
cién bajé mas en los hombres.

Edad: Desde 2021, los mayores de 60
valoran mas la transparencia, y los menores
de 30 han mejorado notablemente. ;Son
estos cambios efectos de la pandemia,
cambios politicos o sociales?

Transparencia: la menos
permeable al contexto
Durante la pandemia, se observé un
alza clara en el Cumplimiento (de 37 a 59
puntos netos), Preocupacion (de 27 a 44)
y Confianza (hasta 55 puntos, su maximo
histérico). Aun asi, la Transparencia apenas
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vario entre 40 y 42 puntos (Ver gréfico).

Una posible explicaciéon desde el cliente
seria: “ Que me cumplas lo que prometes
- incluso que te preocupes por mi- no me
asegura cuales son tus intenciones ni cuan
estable serd tu comportamiento frente a
cambios en las condiciones del mercado y
al contexto. Yo cambio mi percepcion en
la medida que sé mas de tus valores y tu
verdadero propdsito. En especial si ellos son
explicitamente expuestos para ser exigidos
en cada encuentro de nuestra relacion”.

Esto muestra que la Transparencia es
una variable principalmente actitudinal.
Se basa mas en presunciones y prejuicios
sobre las intenciones de la empresa que
en experiencias objetivas. Esta sujeta al
sesgo de confirmacion, donde los clientes
tienden a validar sus ideas previas, incluso
ante evidencia contraria.

Por eso hay diferencias notables segun
zona, edad y género. Y también por eso,
los cambios en Transparencia no suelen
venir del contexto general, sino de impac-
tos sectoriales especificos que afectan de
distintas formas a los segmentos.

Conclusién y desafios

La Transparencia es la variable mas per-
meable a los prejuicios y menos sensible a
mejoras visibles del servicio. Solo experien-
cias muy significativas —que desafien esos
prejuicios— pueden iniciar un cambio real
en la percepcion. Para que eso ocurra, el
comportamiento de la empresa debe ser
coherente, explicito y sostenido en el tiempo.

El gran desafio es doble: comprender qué
prejuicios dan forma a la percepcién de
transparencia y generar experiencias signifi-

tivas qu 1 idamente
creencias, provocando una transformacion
en la relacién cliente-empresa.
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