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Estudiar al cliente del futuro en el Chile de
2040 plantea un desafio Gnico y complejo
para  las  empresas,  gobiernos vy
organizaciones que buscan mantenerse
relevantes en un mundo marcado por
transformaciones profundas.

Proyectar ~ cémo  evolucionardn las
expectativas, necesidades y comportamientos
de los clientes o usuarios requiere anticiparse
a tendencias globales y locales, 'y
comprender cémo estas moldeardn el tejido
social, las estructuras familiares, los patrones
de gasto y las relaciones entre marcas y
clientes.

En este escenario, las empresas enfrentan una
encrucijada: adaptarse con agilidad y
creatividad a estas nuevas demandas o
arriesgarse a perder relevancia en un
mercado cada vez mds competitivo y diverso.

los impactos para las empresas serdn
significativos. La digitalizacién masiva, el
envejecimiento de la  poblacién, la
personalizacién extrema del consumo, la
creciente importancia de la sostenibilidad y la
omnicanalidad redefinirdn los fundamentos
de la experiencia del cliente.

En este contexto, no solo serd crucial
responder a las demandas actuales, sino
anticipar  cémo  se  configurardn  las
expectativas de un cliente mds informado,
exigente y empoderado.

Comprender al cliente del futuro es mas que
una ventaja competitiva: es una necesidad
estratégica.

ACT IV | oyszuse

Para abordar este desafio, Activa Research y
el Centro de Experiencia y Servicios (CES) de
la Universidad Adolfo Ibéfiez llevaron a cabo
una investigacién exploratoria basada en una
metodologia colaborativa e innovadora. Este
enfoque  multimétodo  combiné  técnicas
cualitativas, andlisis asistido por herramientas
de inteligencia artificial, y sesiones de trabajo
conjunto con lideres de opinién y referentes
de diversas industrias.

Este esfuerzo integrador permitié desarrollar
proyecciones futuras y defectar patrones y
tendencias clave, ofreciendo una
aproximacién holistica del cliente del futuro.
El estudio aborda las tendencias que
impactardn significativamente la vida de las
personas y la forma en que las empresas
interactdan con sus clientes.

Este estudio busca no solo proyectar cémo
serd el cliente del futuro en Chile hacia la
proxima década, sino también proporcionar
pistas de andlisis para inspirar a las
organizaciones en el disefio de estrategias
adaptativas y proactivas.

Anticipar estas tendencias permitird a las
empresas no solo sobrevivir, sino prosperar
en un entorno dindmico y exigente,
construyendo  relaciones  significativas  y
duraderas con un cliente mds consciente,
diverso y empoderado.

Con este esfuerzo, Activa Research y el
Centro de Experiencias y Servicios de la
Universidad Adolfo Ibaiez refuerzan su
compromiso con el desarrollo continuo de
iniciativas de investigacién y el desarrollo de
conocimientos innovadores que permitan a
las empresas enfrentar con éxito los retos de
la experiencia del cliente del futuro.
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A Comprender las caracteristicas,

necesidades, expectativas y
comportamientos del cliente del futuro
en Chile con vistas a la préxima
década, mediante un andlisis
prospectivo que integre tendencias
demogrdficas, econémicas,
tecnoldgicas, sociales y culturales, con
el propésito de generar insights que
permitan inspirar el disefio de
estrategias adaptativas para construir
experiencias de clientes que
respondan a las dindmicas
cambiantes del entorno y las
demandas de un mercado cada vez
mds diverso y exigente.

NCTIVA &

A Identificar las dindmicas econdmicas, sociales,

tecnoldgicas y culturales proyectadas para el
afio 2040, analizando su influencia en el
entorno de consumo y las posibles
transformaciones en el mercado chileno,
explorando cémo los cambios en el contexto
global y local moldeardn las oportunidades y
desafios para las empresas.

Detectar las principales tendencias emergentes
que configurardn los comportamientos, valores
y expectativas del cliente del futuro, para
contribuir a anticipar su impacto en las
estrategias empresariales y las relaciones
cliente-marca.

Comprender las emociones, frustraciones,
motivaciones y necesidades del cliente futuro,
explorando cémo las empresas pueden
conectar emocionalmente con ellos, construir
confianza y disefiar experiencias memorables y
significativas..

Apoyar a las organizaciones y empresas a
visualizar los grandes desafios y oportunidades
futuras que existen para fortalecer sus
relaciones con los clientes.
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METODOLOGAA DEL

Di sexo

met odol @gi co

ESTUDI O

A El proyecto se desarrollé a partir de un disefio metodolégico multimétodo que considerd la
infegracién de distintos componentes para cumplir con los objetivos planteados:

Entrevistas en Profundidad
Focus Groups
Co-creativos

Di s enxestral

Web research asistida con IA para
deteccién y andlisis de sefiales de
cambio y tendencias en la
experiencia del cliente

A Muestra total: 40 participantes

Entrevistas en
Profundidad
presenciales y online
con expertos en el
mundo del cliente

16

Focus Group online con
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°A qul contexto nec el

Los . doeg rl FOfsi pars@x i m
conll evarEn grandes desaf

A Chile al 2040 estard marcado por una A Esta transformacién afectard de manera
tendencia de creciente diversidad cultural y profunda la configuracién social y las
demogrdfica, resultado de un aumento dindmicas de consumo.

significativo de la migracién y una mayor
mezcla de identidades culturales producto de
la globalizacién.

Grdfico N°1
Proyecciones de Poblacién Chile 2040
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Fuente: Elaboracién propia, con base en proyecciones poblacionales del INE
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Nuestra compregimcsiuia@niade | a
alterareE

A La pirdmide demogréfica tradicional se A La proporcién de personas mayores de
desdibuja. Esto modifica nuestra 60 afios superard a la de los jévenes,
percepcién de la dimensién y marcando un cambio significativo en la
representacién de cada segmento composicién etaria de la sociedad.
etario en la sociedad, acercando
nuestra realidad a la estructura A Esta evolucién supone un modo
demogrdfica de paises como Inglaterra, diferente de conceptualizar el mundo
Francia o Espafia. social y, con ello, permite definir

estrategias futuras distintas que puedan

A El envejecimiento poblacional como integrar de modo flexible estos
tendencia demogréfica dominante cambios.

impactard profundamente las
estructuras sociales, econdmicas y de

consumo.
Grdfico N°2
Chile: Poblacién por edad y sexo, 1992, 2018 y 2050
T 1992 2018 2050
9
N
85
79
7
&
61
55
49
43
3
31
25
19
13
7
0
200000 100000 100000 20000 | 200000 100000 100000 200000 | 200000 100000 00000 200000

Fuente: Proyecciones de Poblacién en Chile, INE
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Ladi sminuci @n dmodiaf incaatrag il
di nEmicas familiares y | a
rol de la mujer y la maternidad

A La caida de la natalidad redefiniré A Habra menos madres, pero las que elijan serlo
las expectativas y las prioridades de podrian buscar una experiencia mds enriquecida
las mujeres. y personalizada, lo que impactard en la

demanda de productos para la crianza y
servicios educativos innovadores.

Grdfico N°3
Proyeccién de natalidad
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Fuente: Elaboracién propia, con base en proyecciones poblacionales del INE

A Las mujeres tendrén una mayor presencia en el dmbito laboral, impulsando una
demanda de politicas corporativas inclusivas, como horarios flexibles y beneficios
relacionados con el balance trabajo-vida.

Grdfico N°4
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Fuente: Elaboracién propia, con base en proyecciones poblacionales del INE
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°A qul contexto nec e

El implica una
transformaci @n demogr Ef i c

A Este fenémeno no se limitard solo a las A Las empresas deberdn ajustar sus estrategias
dindmicas de dependencia, sino que para alinearse con estas demandas,
subrayard la importancia de ver a las comprendiendo que la "vejez" no es una
personas mayores como un segmento categoria homogénea. Este grupo demogréfico
activo y valioso, tanto en términos de tendrd expectativas variadas segln sus
consumo como de participacién social. intereses, estilos de vida y niveles de
autonomia. Las marcas que logren entender la
A Lejos de ser percibidos Gnicamente como evolucién de las necesidades de este segmento
consumidores de productos relacionados a lo largo del tiempo podrén capturar
con la salud o la atencién médica, los oportunidades valiosas en un mercado en
adultos mayores de esta era exigirdn una expansién.
oferta diversificada que incluya tecnologia
accesible, productos de ocio, y A la discriminacién por edad o “edadismo”, que
experiencias que promuevan un asume que los adultos mayores son pasivos o
envejecimiento activo y saludable. dependientes, deberd ser eliminada. Este grupo

reclamard su derecho a ser tratado como
consumidores plenos y activos. No solo tendrén
poder adquisitivo, sino también expectativas
elevadas en cuanto a productos y servicios que
respefen su dignidad y autonomia.

Grdfico N°5
Proyeccién esperanza de vida
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Fuente: Elaboracién propia, con base en proyecciones poblacionales del INE
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°A qul contexto nec el

\

Lavelezser E una
heteroglneaup

categor Oa ca
en | a Gener a

A Serd crucial superar los prejuicios que A Para las marcas, esto significard disefiar

histéricamente han acompaiado la
percepcién de la vejez. Las empresas que
perpetien visiones paternalistas o reductivas
de este grupo quedardn obsoletas, mientras
que aquellas que adopten un enfoque
inclusivo y empoderador prosperarén en un
entorno donde el valor de las personas
mayores serd reconocido y apreciado.

El envejecimiento de la poblacién también
desafiard las nociones tradicionales de
desconexién social en la vejez. Lejos de
retirarse de la vida social y econémica, las
personas mayores buscardn participar
activamente en su comunidad y mantenerse
conectadas con su entorno. Demandardn
acceso a plataformas digitales, productos de
entretenimiento, educacién continua y
servicios que faciliten su inclusién en la vida
social, econémica y cultural.

productos y experiencias que fomenten
esa conexién y participacién, desde
interfaces de tecnologia accesible hasta
servicios de ocio disefiados
especificamente para este grupo etario.

A Este cambio demogrdfico también influirg
en las politicas pdblicas y en el disefio de
productos especificos. Las expectativas no
se limitardn a la atencién médica; la
longevidad y la bisqueda de calidad de
vida impulsaran a las empresas a innovar
en soluciones que no solo cubran las
necesidades fisicas de las personas
mayores, sino también sus deseos
emocionales, sociales y recreativos. La
oferta tendrd que adaptarse a un piblico
que valorard tanto la autonomia como las
experiencias que refuercen su bienestar
integral.

ACTIVA | sous:
FOR ACTION

Fuente: Elaboracién propia, proyeccién mediante DALL-E C
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°A qul contexto nec

La nueva familia chilena es diversa y multicultural

A La sociedad se convertird en un mosaico A Esta transformacién afectard de manera
cultural més amplio, marcada por una profunda la configuracién social y las
tendencia de creciente diversidad cultural y dindmicas de consumo, impulsando a las
demogrdfica, resultado de un aumento empresas a replantear sus estrategias para
significativo de la migracién y una mayor atender a consumidores provenientes de
mezcla de identidades culturales. diversos contextos, con valores, lenguas y

tradiciones diferentes.

A Las familias en Chile no responderdn al

esquema tradicional. Se esperan més

hogares multigeneracionales, familias de

diferentes estructuras (monoparentales,

compuestas, efc.) y grupos de convivencia no

relacionados biolégicamente, como

comunidades de amigos cercanos.

Fuente: Elaboracién propia, proyeccién mediante DALLE
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A la coexistencia de maltiples culturas en una
misma sociedad trae consigo la necesidad de
reconocer y respetar las particularidades de
cada una. En este contexto, las empresas ya
no podrdn operar bajo la premisa de que un
solo enfoque sirve para todos. Los
consumidores del futuro esperarén que las
marcas reflejen una postura més inclusiva y
respetuosa hacia la diversidad, adoptando
estrategias que celebren las diferencias
culturales. Esta postura se verd reflejada en
productos, servicios y campaiias que
respondan a las identidades particulares de
los diversos grupos, reconociendo la
importancia de la representacién y la
visibilidad de estas culturas en las practicas
comerciales.

A El multiculturalismo no solo serd una realidad
evidente en las grandes ciudades, sino que
también tendrd implicaciones sociales y
econdmicas en todo el pais. Las personas no
querrdn perder su identidad cultural al
integrarse a nuevas sociedades; por el
contrario, buscardn espacios en los que
puedan expresar y celebrar sus origenes. Los
consumidores se identificardn mas con las
marcas que respefen y reconozcan estas
identidades culturales, y las empresas que
logren alinearse con estos valores generarén
una mayor lealtad. Para las marcas, el reto
serd disefiar experiencias personalizadas que
no solo tengan en cuenta las diferencias
culturales, sino que también validen y
refuercen el sentido de pertenencia de estos
grupos.

NCTIVA I
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°A qul contexto nec

samovealtural
denti d
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de i a

A A medida que las culturas interactian y se

A

mezclan en un entorno globalizado, surgird una
nueva realidad en la que la identidad cultural de
los consumidores serd hibrida. Esta mezcla
cultural implicard que los consumidores del futuro
no solo busquen productos que correspondan a su
cultura de origen, sino también aquellos que
infegren aspectos de multiples tradiciones y
experiencias. Las decisiones de compra estardn
influenciadas por esta hibridacién cultural, lo que
creard nuevas oportunidades para las empresas
que puedan entender y satisfacer las complejas
necesidades de consumidores que se mueven
entre diferentes mundos culturales. Por ejemplo,
una persona podrd buscar alimentos o servicios
que combinen elementos tradicionales de su pais
de origen con innovaciones modernas del pais al
que ha migrado.

Este fenémeno no solo impactard el disefio de
productos y servicios, sino que también cambiaré
las expectativas de los consumidores en cuanto a
cémo se les trata en las interacciones comerciales.
Los consumidores esperardn que las empresas no
solo comprendan sus necesidades funcionales,
sino también sus valores y simbolos culturales. En
este sentido, las marcas tendrdn que desarrollar
una mayor sensibilidad cultural, adaptando sus
estrategias de marketing, comunicacién y
atencién al cliente para alinearse con esta
realidad multicultural. Las marcas que se limiten a
seguir una linea homogénea y tradicional
perderén relevancia frente a aquellas que logren
integrar una visién plural y diversa en todos los
aspectos de su operacién.
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Las nuevas

| Oqui das
pertenencia

A En una sociedad més diversa, las nociones
de identidad serdn mds fluidas. Las personas
no se verdn limitadas a identificarse con una
sola cultura o grupo, sino que creardn
nuevas formas de identidad que incorporen
aspectos de varias fradiciones y costumbres.

A Esta diversidad tendrd un impacto directo en
las tendencias de consumo, ya que los
consumidores del futuro querrdn productos
que reflejen su pluralidad y que les permitan
expresarse de manera auténtica y
multifacética. Las empresas que logren
disenar productos y servicios que respeten
esta hibridacién cultural se posicionardn
mejor en un mercado cada vez mds
competitivo.

dent i
v, desafiandoi al-sentidoe de

°A qul contexto nec

dades

A Finalmente, la diversidad cultural también

influird en la manera en que las empresas
abordan los valores y las narrativas que
transmiten. El sentido de pertenencia serd
clave para los consumidores del futuro,
quienes valorardn no solo la calidad de los
productos, sino también las historias y los
significados que las marcas sean capaces de
comunicar.

Esto implicard que las marcas deberdn ser
capaces de contar historias que resuenen con
las méltiples identidades de sus
consumidores, conectando con sus
emociones y valores de una manera
auténtica y significativa, donde sea posible
celebrar los origenes.

ACTIVA | o
FOR ACTION

Fuente: Elaboracién propia, proyeccién mediante DALL-E
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Unfuturopesi mi stap °u

A La incertidumbre se encuentra asentada como

valor estructural en la actualidad. Esto implica que
no exista un consenso acerca de la visién futura
del pais y del mundo.

Por una parte, se estima que la tecnologia puede
convertirse en un gran aliado para mejorar las
condiciones de vida de los habitantes, alivianar
las tareas tediosas y permitir liberar tiempo para
el ocio y el descanso. Esto también presenta
desatfios en la integracién de la tecnologia
avanzada en diversos segmentos de la poblacién,
con menor alfabetizacién digital o acceso a
tecnologia.

Por ofra parte, existe incertidumbre acerca del
futuro del mercado laboral, considerando que la
Inteligencia Artificial desafiaré la forma de
trabajar y modificard significativamente la
estructura del campo laboral, junto con los
procesos formativos previos, ante lo cual todo el
sistema educacional estard bajo revisién.

°A qul contexto nec

opti mi s

A Para muchos, la desigualdad econémica solo
se acentuard. Para otros, disminuiré
progresivamente, aunque de modo poco
abrupto. Actualmente, el promedio del Indice
de GINI' de los paises que conforman la
OCDE es de 0,37, donde Chile puntia 0,47,
evidenciando una disminucién de 10 puntos

desde 1990.

A El futuro también enfrenta los desafios de la
sostenibilidad, los efectos del cambio
climdtico, como sequias y deforestacién y la
reduccién de recursos y materias primas
disponibles para la produccién de bienes y
servicios.

Fuente: Elaboracién propia, proyeccién mediante DALL-E

lindice de Gini: Medida estadistica que evalia la desigualdad en la distribucién de ingresos o riqueza en una sociedad.

NCTIVA| s
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°A qul contexto nec

h Y

Los idmpwlgs ar En
mayor ingreso disponible

A Mas allé de las perspectivas pesimistas u optimistas, se proyecta una mejor relacién entre el
ingreso y el gasto de los chilenos, a partir de un mayor aprendizaje de gestién de las finanzas
personales, junto con otras tendencias que contribuyen a un mayor rendimiento del

presupuesto.
Grdfico N°6
Estimacién Ingresos y Gastos del Hogar en Chile 2040
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Fuente: Elaboracién propia, estimaciones a partir de las VI, VII, Vil y IX
Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares, INE
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°A qul contexto nec

Las impactan en potenciales cambios en
la estructura del gasto

A Se proyecta una reduccién en el porcentaje A El gasto en salud aumentard en

del gasto destinado a alimentacién, debido a
mejoras en la productividad agricola y una
mayor eficiencia en las cadenas de suministro,
aunque el gasto en alimentos saludables y
sostenibles podria aumentar.

A La vivienda seguird siendo uno de los gastos
mds importantes, pero con un ligero descenso
porcentual hacia 2040, ya que se espera que
las nuevas politicas de acceso a la vivienda y
las tecnologias de construcciéon mds eficientes
reduzcan la presién sobre los precios.

A Se estima un descenso progresivo en el gasto
en transporte, impulsado por la adopcién de
tecnologias limpias y nuevas formas de
movilidad que podrian ser mds costosas en

proporcién debido al envejecimiento de
la poblacién y al incremento en la
demanda de servicios de salud
preventivos y tratamientos mds
avanzados. Por ofra parte, el gasto en
educacién también crecerd ligeramente
debido a la importancia creciente de la
formacién continua y la necesidad de
adaptarse a nuevas tecnologias para el
empleo.

Se mantendrd una proporcién
considerable del gasto en categorias
como entretenimiento, tecnologia y
servicios, dado el aumento del consumo
digital y la bisqueda de experiencias
personalizadas, por sobre la compra de

términos iniciales (como vehiculos eléctricos) bienes diversos.

para luego descender.

Grdfico N°7
Estimacién Distribucién del Gasto en el Hogar en Chile 2040
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Fuente: Elaboracién propia, estimaciones a partir de las VI, VI, VIl y IX Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares, INE
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° CUEIl es ser E

principales tendencias
gue | mpactar
cliente del futuro?
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°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

° Qul e &ndannia?

Tipos de tendencias

Tendenciasen desarrollo Tendenciasincipientes
Ya visibles y en crecimiento Emergentesy con potencial de
crecimiento
Ofrecen oportunidades mE s Of recen oportunidades de
inmediatas plazo

Esimportante reconocer ambos tipos para desarrollar una estrategia
deant i ci gegmentada

‘CES

UAI - LATAM

ACTINI | s
FOR ACTION



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

Principales tendencias en la
experiencia del cliente

4 R

Estastendencias ofrecen unav i s de@rZ mo
p o d r évalutionar las necesidades,
expectativas y comportamientos de los clientes.

Cada unarepresenta oportunidades , riesgos y
d e s a paradas empresas.

o J

ACTIVA | o ‘CES
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°CuEl es ser En

as principales tendenci ~s

Hi perper socontextual a c i @n

ﬁs clientes esperarh

experiencias que se
ajusten a su contexto
situacional, social y
emocional, reflejando
su ubicacién,
actividades, la
presencia de otros y
estado de dnimo del
momento que estd

K viviendo /

“Quiero que sepan
exactamente lo que
necesito segin dénde
estoy, qué estoy haciendo,
con quién estoy y cémo me
siento en cada momento."

NCTIVA| s
FOR ACTION

3Qué implica esta tendencia?

Expectativas de experiencias
adaptadas al contexto que se vive:
ubicacién, presencia de ofros,
situacién, dnimo, efc.)

Mayor disposicién a compartir datos
contextuales por experiencias
personalizadas

Expectativa de recomendaciones
predictivas basadas en el contexto
en el que se estd

CC

UAI - LATAM



°CuUEl es ser

absoluta

En

experiencia uniforme,
consistentes y sin

de todos los canales, sin
di stinci @n

y Il o fOs
N

4 )

Los clientes

e n

NCTIVA &

|l as principales tendenci =~s

3Qué implica esta tendencia?

buscar En una
Expectativas de transiciones fluidas

entre canales con cero esfuerzos
cognifivos.

esfuerzo alguno a~“travlis

Uso mezclado e imperceptible de

tre concl flSlﬁosyggito sguionfe el

V|c1|e e la experiéncia.

Exigencias de coherencia y sinergia
total en la experiencia a través de
todos los puntos de contacto.

"Me da igual si estoy en la
tienda, en la app o en la
web. Quiero que mi
experiencia sea la misma y
sin ningdn obstdculo o
esfuerzo innecesario."

CCS

UAI - LATAM



°CuEl es ser En

Al i @ni

/Los cl i entl

conexiones profundas
entre sus valores
personales y los
objetivos vy
empresariales, exigiendo
un compromiso integral y
verificable con ciertos

\ ideales

neaeal

as principales

C

“No me basta con un buen
producto, quiero saber que
la empresa comparte mis
valores y contribuya con
algo positivo para el
mundo"

NCTIVA| s
FOR ACTION

a

3Qué implica esta tendencia?

buscar En

Expectativas de transparencia y
trazabilidad total de toda la cadena
de valor.

pr E ©ectcibrimiants activo de los valores

que definen a las marcas y
empresas.

Disposicién a pagar mds por
productos y servicios que sinfonicen
con valores personales.

CC

UAI - LATAM
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°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

significativas

/ \ 2Qué implica esta tendencia?
Los clientes |buscarEn que

las empresasy marcas se Expectativa de que empresas y

conviertan en marcas actien como facilitadoras de
plataformas activas de conexiones con ofros.
comunidades Participacién activa en foros de
profundamente marca y eventos comunitarios de
conectadas en torno a empresas.
\mtereses compartidos / Participacién en actividades de co-
creacién de valor con las marcas y

con otros clientes.

‘No solo quiero comprar un
producto. Busco empresas
o marcas que me conecten
con personas que
comparten mis pasiones e
intereses”

ACTIVA | B CES

UAI - LATAM



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

Bienestar integrado

/ \ 5Qué implica esta tendencia?

Los clientels b wEsLdds ﬁﬂue las interacciones y
gue cada i n|t er aelores@mlas empresas sean

con una empresa o regenerativas de bienestar.

marca contribuya Valoracién de empresas, productos y
positivamente asu servicios que contribuyan en algin
bienestar |fOs ioseeﬁo’ol bienestar humano.
mental y espiritual Sancién social a empresas o marcas que
/ impacten negativamente o demuestren un
compromiso no genuino con el bienestar.

"Cada interaccién deberia
contribuir a que me sienta
mejor en diferentes
aspectos de mi vida."

NCTIVA | "CCS
FOR ACTION
UAL - LATAM



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s
activa
/ 2Qué implica esta tendencia?
Los clientes)buscarEn un
papel mEs activ OExp&idhvas 8elinfluir en las

desarrollo de productos
y servicios, buscando

estrategias, politicas, précticas y
desarrollos de las empresas.

aportar ideas y contribuir
proactivamente en las
experiencias de compray

Disposicién a participar activamente
en el disefio y desarrollo de
productos o servicios.

Preferencia por empresas y marcas
que ofrezcan espacios y plataformas
de cocreacién 'y
autopersonalizacién.

\ servicio que viven /

"No quiero ser solo un
comprador, quiero ser un
colaborador que propone.
Déjenme participar en el
diseio de los productos
que uso y en la forma en
que se me ofrecen los
servicios."

ACTIVA | B CES

UAI - LATAM



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

negociable

/Los cl i enh

mayor control sobre
sus datos personales,
esperando
transparenciay
beneficios tangibles a
cambio de compartir

\esta infv

"Mis datos son mios.
Quiero decidir quién los
usa, cémo los usa y qué

beneficio obtengo a

cambio”

NCTIVA I

3Qué implica esta tendencia?

s buscar En
Expectativas de control granular

sobre cémo se comparten y utilizan
los datos personales.

Valoracién de poder negociar con
empresas y marcas los propios datos
personales.

ma c i élsr? activo de configuraciones de

privacidad avanzadas o
intermediarios que negocien datos
personales con las empresas.

CCS

UAI - LATAM



°CuEl es

Ant i c i |preactivaZ n

-

Los clientes
soluciones que
pronostiquen sus
necesidades, deseando
productos y servicios que

anticipen y resuelvan

problemas futuros

ACT IVA | KNOWLEDGE
FOR ACTION

ser En

J

as principales

3Qué implica esta tendencia?

apreciarEn

Expectativas de soluciones que
anticipen necesidades no conscientes
o problemas antes de que ocurran.

Mayor confianza y valoracién de
empresas y sistemas que ofrecen
sugerencias proactivas
personalizadas.

Preferencia por servicios que se
"auto-optimicen" proactivamente con
el tiempo.

‘Quiero que las marcas se
adelanten a mis
necesidades, incluso antes
que me sean conscientes.
Haciendo mi vida mads fécil
sin que tenga que pedirlo”

CC

tendenci ~s

S

UAI - LATAM



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

| n me rphygitaln

r x 3Qué implica esta tendencia?
Los clientes esperarEn

Expectativas de interacciones mds

experiencias que
) envolventes y multisensoriales con
per?elzltgrrlr?ennte empresas y marcas.

oracign de experiencias de
giglitaeler: ?)unsc:ar?ds flOsic (gs#nprcgue combinen holisticamente
interacciones

\ y multisensoriales

elemen’ros fisicos y digitales.

Adopuon (fe tecnologlos AR/VR en
contextos de compra, atencién y
servicios.

"Quiero vivir experiencias
cada vez mds envolventes y
ricas sensorialmenfe que
integren totalmente el
mundo digital y el fisico”

ACTIVA | oo CES

UAI - LATAM



°CuEl es ser En

as

principales

Empateenol @gi ca

-

t

Los

~

clientes
qgue | a tecn
entienda no solo sus
instrucciones, sino
ambiln sus e
estados de

NCTI

VA | KNOWLEDGE
FOR ACTION

3Qué implica esta tendencia?

€ S PeSdcidhivhs Eeri‘nterocciones
ol 0 Qe ddgicas que reconozcan y

respondan a emociones.

Mayor apertura a compartir

‘mO C inf@mc®rSemodonal con soluciones
E n i neonoldgicas.

Valoracién de respuestas
personalizadas que consideren los
cambios en el estado emocional.

"Quiero que la tecnologia
me entienda, no solo mis
palabras, sino mis
emociones. Que sea capaz
de adaptarse a mi estado
de dnimo y responderme
con la sensibilidad de un
ser humano"

CC

tendenci ~s

S

UAI - LATAM



°CuEl es serEn |l as principales tendenci ~s

En resumen, laEXPERIENCIA IDEAdel cliente del
FUTUROdebiese ser:

Hol Ost i c h me n Rlueda y Sintonizada
personalizada Shn con valores
esfuerzo personales

Significativamente Regenerativa_de bienestar
comunitaria

Con-privacidad

Co-creada y empoderada autogestionada

Emocionalmente

Proactiva y Envolvente y

anticipatoria multisensorial ihteligente - -

ACT IV | s CES

AAAAAAAA



C @m9 empat.i
el cliente del futuro?

)

ACTIVA ’CCS



°C@dmo empatizar con ! C

Arquetipos del cliente del futuro

La construccién de arquetipos del cliente del futuro es un ejercicio fundamental para
anticipar cémo las tendencias emergentes transformardén las formas de consumir,
interactuar y decidir.

Un arquetipo del cliente del futuro es el marco que se utilizard para representar como las
fuerzas del entorno y las tendencias identificadas se traducen en valores, aspiraciones y
comportamientos futuros de los clientes.

A partir de los cambios proyectados del entorno y las tendencias en la experiencia del
cliente identificadas, podemos visualizar 6 perfiles emergentes de clientes del futuro:

Conectores Minimalistas Regeneradores
activos digitales conscientes

Potenciadores Alquimistas de Aventureros
amplificados bienestar inmersivos

ACTIVA | oo CES

UAI - LATAM



°C@dmo empatizar con ! C

Conectores activos

Clientes que buscan conexiones significativas con organizaciones, marcas y comunidades,
valorando experiencias auténticas y Unicas, y deseando participar activamente en el disefio y
desarrollo de productos y servicios.

Mat eo Rodr Oguez

A Edad: 45 afos

A Ocupacién: Ingeniero de software
trabajando de forma hibrida para una
empresa de tecnologia internacional.

A Busca conexiones significativas con
organizaciones, marcas y comunidades,
valorando experiencias auténticas y
Unicas, deseando participar activamente
en el disefio y desarrollo de productos y
servicios.

— '-: -
¥
el v

“No quiero ser solo un cliente; quiero ser
parte de wna comunidad
prop@sito I nspirador p:

Necesidades y expectativas

A Experiencias y productos auténticos y dnicos.

A Conexiones significativas con empresas, marcas y otros consumidores.
A Participacién activa en el disefio y desarrollo de productos.

A Comunicacién honesta y transparente con las empresas y marcas.

Frustraciones

A Falta de oportunidades para participar en el desarrollo de productos.

A Comunicacién unidireccional o impersonal por parte de las empresas y marcas.
A Ausencia de espacios para la interaccién con otros consumidores.

A Experiencias estandarizadas que no reflejan sus valores e intereses.

ACTINV/ s CCS
FOR ACTION
UAI - LATAM



°C@dmo empatizar con ! C

Conectores activos

Desaf Oos para | as

A Creacién de plataformas y procesos que
faciliten la co-creacién con los consumidores.

A Desarrollo de comunidades de marca
auténticas y significativas.

A Implementacién de sistemas de comunicacién
transparentes y bidireccionales.

A Disefo de experiencias que equilibren la
personalizacién con el sentido de
comunidad.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

A Comunidades significativas.
A Co-creacién y empoderamiento.
A Empatia tecnolégica.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

A Plataformas de cocreacién que permitan influir en el desarrollo de productos.

A Espacios fisicos y virtuales para la interaccién significativa con la empresa y otros clientes.
A Narrativas de marca transparentes, inclusivas y participativas.

A Experiencias personalizadas que fomenten la conexién social

ACTIVA | oo CES

UAI - LATAM



°C@dmo empatizar con ! C

Minimalistas digitales

Clientes que valoran altamente su atencién y tiempo, buscando experiencias concisas y
relevantes, y prefiriendo empresas que respeten su economia cognitiva y el minimo esfuerzo.

Val entina Plirez
A Edad: 43 afos

A Ocupacién: economia cognitiva y el minimo
esfuerzo. Psicéloga clinica con
especializacién en bienestar integral y salud
mental. Trabaja en una clinica privada y
ofrece sesiones virtuales.

A Valora altamente su atencién y tiempo,
buscando experiencias concisas y relevantes,
y prefiriendo empresas que respeten su
economia cognitiva y el minimo esfuerzo.

"Mi atenci@n y esfuer son
recursos mEs valiosos,;, solo | a invier
realmente importa.”

Necesidades y expectativas

A Experiencias de usuario eficientes y sin fricciones.

A Comunicaciones concisas y altamente relevantes.

A Control simple sobre el uso de informacién personal.

A Productos y servicios que optimicen su tiempo y atencién.

Frustraciones

A Sobrecarga de informacién o estimulos innecesarios.

A Procesos complicados o que requieren mdltiples pasos.

A Comunicaciones irrelevantes o excesivamente frecuentes.

A Falta de opciones para controlar su exposicién a contenidos digitales.

ACTIVA | 'CES



