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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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+ 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 &

|dentificar 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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METODOLOGIA

DEL ESTUDIO

Disefio metodolégico

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

Entrevistas en Profundidad
Focus Groups
Co-creativos

Disefio muestral

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

* Muestra total: 40 participantes

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

16
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y Experiencia Usuaria
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NCTIVA I

4Cémo sera el
cliente del futuro?

&A qué contexto nos enfrentaremos?

Descripcién de tendencias sociodemogrdficas esenciales.

4Cudles seran las principales tendencias
que impactaran en el cliente del futuro?

Identificacién de patrones y directrices futuras.

iCémo empatizar con el cliente del futuro?

Generacién de arquetipos de clientes del futuro desde las tendencias
identificadas.
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A qu? contexto
nos enfrentfaremos?
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&A qué contexto nos enfrentaremos?

Los de los préximos afios
conllevaran grandes desafios

+ Chile al 2040 estard marcado por una « 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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&A qué contexto nos enfrentaremos?

Nuestra comprensién de la estructura social se
alterara

200000 100.000 100000

La pirdmide demogrdfica tradicional se
desdibuja. Esto modifica nuestra
percepcién de la dimensién y
representacién de cada segmento
etario en la sociedad, acercando
nuestra realidad a la estructura

demogrdfica de paises como Inglaterra,

Francia o Espaiia.

El envejecimiento poblacional como
tendencia demogréfica dominante
impactard profundamente las
estructuras sociales, econdmicas y de
consumo.

Grdfico N°2

La proporcién de personas mayores de
60 afios superard a la de los jévenes,
marcando un cambio significativo en la
composicién etaria de la sociedad.

Esta evolucién supone un modo
diferente de conceptualizar el mundo
social y, con ello, permite definir
estrategias futuras distintas que puedan
integrar de modo flexible estos
cambios.

Chile: Poblacién por edad y sexo, 1992, 2018 y 2050

1992
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Fuente: Proyecciones de Poblacién en Chile, INE
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&A qué contexto nos enfrentaremos?

La disminucién de la natalidad modificaré las
dindmicas familiares y la manera de comprender el
rol de la mujer y la maternidad

* Lo caida de la natalidad redefinird + Habrd 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

* Las mujeres tendrdn 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.

Gréfico N°4
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Fuente: Elaboracién propia, con base en proyecciones poblacionales del INE
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&A qué contexto nos enfrentaremos?

El implica una
transformacién demogréfica y social intensiva

« Este fenémeno no se limitard solo a las « 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
* 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 * 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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éA qué contexto nos enfrentaremos?

La vejez serd una categoria cada vez més
heterogénea... en la Generacién X

» Serd crucial superar los prejuicios que *  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.

« Este cambio demogrdfico también influird
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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éA qué contexto nos enfrentaremos?

La nueva familia chilena es diversa y multicultural

+ La sociedad se convertird en un mosaico « 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.

* 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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éA qué contexto nos enfrentaremos?

La sociedad se convertird en un
, lleno de identidades hibridas

* La coexistencia de mdltiples 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.

+ 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

+ A medida que las culturas interactéan y se

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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éA qué contexto nos enfrentaremos?

Las nuevas identidades seran cada vez mas
liguidas y cambiantes, desafiando al sentido de

pertenencia

+ En una sociedad mas 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.

+ 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.

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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&A qué contexto nos enfrentaremos?

Un futuro pesimista... 4u optimista?

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.

* 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.

+ 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.
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Los

&A qué contexto nos enfrentaremos?

impulsarén un

mayor ingreso disponible

* Més alld 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.

$3.000.000
$2.500.000
$2.000.000
$1.500.000
$1.000.000

$500.000

$-

NCTIVAIE:S:

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

ce

S

UAI - LATAM



&A qué contexto nos enfrentaremos?

Las impactan en potenciales cambios en
la estructura del gasto

+ Se proyecta una reduccién en el porcentaje + 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.

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.

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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éCudles seran las
principales tendencias
que impactardan en el
cliente del futuro?

ACTIVA ’CesS
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

4Qué es una tendencia?

Tipos de tendencias

Tendencias en desarrollo Tendencias incipientes
Ya visibles y en crecimiento Emergentes y con potencial de
crecimiento
Ofrecen oportunidades mas Ofrecen oportunidades de mas largo
inmediatas plazo

Es importante reconocer ambos tipos para desarrollar una estrategia
de anticipacién segmentada.

ACTINI | s
FOR ACTION
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Principales tendencias en la
experiencia del cliente

~

Estas tendencias ofrecen una visién de como
podrian evolucionar las necesidades,
expectativas y comportamientos de los clientes.

Cada una representa oporiunidades, riesgos y
desafios para las empresas.

o J
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Hiperpersonalizacién contextual

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."

ACTIVA | o
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
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& Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

absoluta

\ 3Qué implica esta tendencia?

Los clientes buscaran una
experiencia uniforme,
consistentes y sin
esfuerzo alguno a través
de todos los canales, sin
distincién entre lo digital

y lo fisico
\ / Exigencias de coherencia y sinergia

total en la experiencia a través de
todos los puntos de contacto.

Expectativas de transiciones fluidas
entre canales con cero esfuerzos
cognitivos.

Uso mezclado e imperceptible de
canales fisicos y digitales durante el
viaje de la experiencia.

"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."

NCTIVA & Ces



&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Alineacién valérica

/ \ 3Qué implica esta tendencia?
Los clientes buscarén

conexiones profundas Expectativas de transparencia y
entre sus valores trazabilidad total de toda la cadena
personales y los de valor.

obiel‘ivos y précticas Descubrimiento activo de los valores

empresariales, exigiendo que definen a las marcas y
un compromiso integral y empresds.

verificable con ciertos Disposicién a pagar mds por

ideales productos y servicios que sinfonicen
\ / con valores personales.

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

ACTIVA | oo CES
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& Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

significativas

/ \ 3Qué implica esta tendencia?
Los clientes buscaran que

las empresgs Y 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

pl"OFUﬂdGmenfe marca y eventos comunitarios de
conectadas en torno a empresas.
\'ntereses comparhdos/ 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
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Bienestar integrado

/ \ 5Qué implica esta tendencia?

Los clientes buscarén Expectativas de que las interacciones y
que cada interaccién relaciones con las empresas sean
con una empresa o regenerativas de bienestar.

marca contribuya Valoracién de empresas, productos y
positivqmenfe a su servicios que contribuyan en algin
bienestar fisico, aspecto al 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| S "CECS
FOR ACTION
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& Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

activa

/Los clientes buscaran un\

papel méas activo en el
desarrollo de productos
y servicios, buscando
aportar ideas y contribuir
proactivamente en las
experiencias de compra y

\ servicio que viven /

ACT IV | oyszuse

3Qué implica esta tendencia?

Expectativas de influir en las
estrategias, politicas, précticas y
desarrollos de las empresas.

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.

"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."

CC
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& Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

negociable

/Los clientes buscarén\

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

\ esta informacién /

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

beneficio obtengo a

cambio”

NCTIVA I

3Qué implica esta tendencia?

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.

Uso activo de configuraciones de
privacidad avanzadas o
intermediarios que negocien datos
personales con las empresas.

CCS
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Anticipacion proactiva

3Qué implica esta tendencia?

Los clientes apreciaréan
soluciones que
pronostiquen sus
necesidades, deseando
productos y servicios que
anticipen y resuelvan
problemas futuros personalizadas.
\ / Preferencia por servicios que se
"auto-optimicen" proactivamente con
el tiempo.

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

"Quiero que las marcas se
adelanten a mis
necesidades, incluso antes
que me sean conscienfes.
Haciendo mi vida mas fdcil
sin que tenga que pedirlo”

ACTIVA KNOWLEDGE ‘ ‘ S
FOR ACTION
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Inmersion phygital

r \ 3Qué implica esta tendencia?
Los clientes esperaran

. . Expectativas de interacciones mds
experiencias que P oracele
envolventes y multisensoriales con

fusionen empresas y marcas.

perfectamente Veloracion d oy
elementos fisicos y R et
d, . | b d compra que combinen holisticamente
igitales, buscando elementos fisicos y digitales.

interacciones mds ricas

Adopcién de tecnologias AR/VR en

y multisensoriales iy
\ J 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”

ACTINV/ s CCS
FOR ACTION
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&Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

Empatia tecnolégica

-

Los clientes esperaran

también sus emociones y

~

que la tecnologia
entienda no solo sus
instrucciones, sino

estados de dnimo

NCTI

VA | KNOWLEDGE
FOR ACTION

3Qué implica esta tendencia?

Expectativas de interacciones
tecnolégicas que reconozcan y
respondan a emociones.

Mayor apertura a compartir
informacién emocional con soluciones
tecnoldgicas.

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
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& Cudles seran las principales tendencias que impactaran en el cliente del futuro?

En resumen, la EXPERIENCIA IDEAL del cliente del
FUTURO debiese ser:

Holisticamente Fluida y Sintonizada
= sin con valores
SeStverzo personales

personalizada

Significativamente Regenerativa de bienestar
comunifaria

Con privacidad

Co-creada y empoderada gutogestionadd

Proactiva y Envolvente y Emocionalmente
anficipatoria multisensorial infeligente.

NACTIVA|&Rison




¢ Como empatizar con
el cliente del futuro?

'
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

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
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

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.

Mateo Rodriguez

+ Edad: 45 afos

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

+ 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.

'No quiero ser solo un cliente; quiero ser
parte de una comunidad con algin
propésito inspirador para mi".

Necesidades y expectativas

« Experiencias y productos auténticos y Unicos.

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

+ Comunicacién honesta y fransparente con las empresas y marcas.

Frustraciones

+ Falta de oportunidades para participar en el desarrollo de productos.
 Comunicacién unidireccional o impersonal por parte de las empresas y marcas.
« Ausencia de espacios para la interaccién con otros consumidores.

+ Experiencias estandarizadas que no reflejan sus valores e infereses.

KNOWLEDGE ' ‘ S
FOR ACTION
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NCTIVA




¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Conectores activos

Desafios para las empresas

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

+ Desarrollo de comunidades de marca
auténticas y significativas.

+ Implementacién de sistemas de comunicacién
transparentes y bidireccionales.

+ Disefio de experiencias que equilibren la
personalizacién con el sentido de
comunidad.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

+ Comunidades significativas.
+ Co-creacién y empoderamiento.
+ Empatia tecnoldgica.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

+ Plataformas de co-creacién que permitan influir en el desarrollo de productos.

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

+ Experiencias personalizadas que fomenten la conexién social

ACTIVA | oo CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

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.

Valentina Pérez
- Edad: 43 afos

+ 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.

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

"Mi atencién y esfuerzo mental son mis
recursos mds valiosos,; solo la invierto donde
realmente importa.”

Necesidades y expectativas

« Experiencias de usuario eficientes y sin fricciones.

« Comunicaciones concisas y altamente relevantes.

« Control simple sobre el uso de informacién personal.

* Productos y servicios que optimicen su tiempo y atencidn.

Frustraciones

« Sobrecarga de informacién o estimulos innecesarios.

* Procesos complicados o que requieren miltiples pasos.

« Comunicaciones irrelevantes o excesivamente frecuentes.

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

ACTIVA | Beusese CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Minimalistas digitales

Desafios para las empresas

+ Disefio de experiencias de usuario
minimalistas pero efectivas.

+ Desarrollo de sistemas de anticipacién de
necesidades altamente precisos.

* Implementacién de estrategias de
comunicacién hiperpersonalizadas y no
infrusivas.

+ Creacién de productos y servicios que
respeten y optimicen la economia de la
atencién del usuario.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

* Fluidez omnicanal.
* Anticipacién proactiva.
+ Privacidad negociable.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

* Interfaces minimalistas y altamente eficientes.

« Servicios que anticipen necesidades para minimizar el tiempo de interaccién.
* Herramientas de gestién de la atencién y productividad integradas.

+ Comunicaciones acotadas, altamente relevantes y personalizadas.

ACTIVA | oo CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Regeneradores conscientes

+ Clientes que priorizan el consumo ético y sostenible, buscando activamente productos y
experiencias que regeneren el medio ambiente y contribuyan positivamente a la sociedad.

Vicente Gonzélez

+ Edad: 28 afios

+ Ocupacién: Arquitecto Paisajista. Trabaja en un
estudio de arquitectura y desarrolla huertos
urbanos junto a una ONG.

» Prioriza el consumo ético y sostenible, buscando
activamente productos y experiencias que
regeneren el medio ambiente y contribuyan
positivamente a la sociedad.

'‘Cada compra es una oportunidad para
hacer del mundo un lugar mejor”

Necesidades y expectativas

* Productos y servicios con impacto ambiental y social positivo.
+ Transparencia total en las prdcticas empresariales y cadenas de suministro.
* Participacién activa en la creacién de soluciones sostenibles.
+ Experiencias que refuercen su identidad como agentes de cambio positivo.

Frustraciones

Falta de transparencia en las précticas empresariales.
 Greenwashing o falsas promesas de sostenibilidad.

+ Opciones limitadas de productos verdaderamente éticos y sostenibles.
« Experiencias de compra que no reflejan valores de sostenibilidad.

ACTIVA | oo CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Regeneradores conscientes

Desafios para las empresas

« Transformacién de modelos de negocio hacia
la sostenibilidad y regeneracién

* Implementacién de prdcticas de
transparencia total en toda la cadena de
valor

« Desarrollo de productos y servicios con
impacto ambiental y social positivo medible

« Creacién de experiencias que eduquen y
empoderen a los consumidores en temas de
sostenibilidad.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan
« Etica y alineacién valérica.

* Bienestar integrado.
+ Co-reacién y empoderamiento.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

¢ Informacién detallada y accesible sobre el impacto ambiental y social de productos y
servicios.

+ Plataformas que permitan rastrear y verificar las prdcticas sostenibles de las empresas.

+ Programas de recompensa basados en el impacto positivo del consumo.

+ Experiencias de compra que eduquen sobre sostenibilidad y fomenten prdcticas
regenerativas.

ACTIVA | oo CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Potenciadores amplificados

« Clientes que buscan activamente tecnologias que amplien sus capacidades fisicas y cognitivas,
infegrandolas perfectamente en su vida cotidiana para mejorar su rendimiento y calidad de vida.

Emma Rojas

« Edad: 18 afios

«  Ocupacién: Estudiante de disefio industrial, con
interés en el desarrollo de wearables y
tecnologias hdpticas.

+ Busca activamente tecnologias que amplien sus
capacidades fisicas y cognitivas, integrdndolas
perfectamente en su vida cotidiana para mejorar
su rendimiento y calidad de vida.

"La tecnologia no es una herramienta, es una
extensién de mi ser"

Necesidades y expectativas

- Tecnologias que no se integran seamlessly en su vida diaria.

- Falta de personalizacién avanzada en productos y servicios.

- Limitaciones en el control de sus datos personales.

« Experiencias que no aprovechan o reconocen sus capacidades aumentadas.

Frustraciones

« Tecnologias que no se integran “seamlessly” en su vida diaria.

« Falta de personalizacién avanzada en productos y servicios.

« Limitaciones en el control de sus datos personales.

- Experiencias que no aprovechan o reconocen sus capacidades aumentadas.

ACTIVA | oo CES
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Potenciadores amplificados

Desafios para las empresas

« Desarrollo constante de tecnologias de
vanguardia que amplien las capacidades
humanas

+ Creacién de ecosistemas de productos y
servicios altamente infegrados y
personalizados

« Implementacién de sistemas robustos de
gestidn y proteccién de datos personales

- Disefio de experiencias que equilibren la
amplificacién tecnolégica con la naturalidad
de uso

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

« Hiperpersonalizacién contextual.
+ Inmersién phygital.

« Anticipacién proactiva.

+ Privacidad negociable.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

+ Interfaces minimalistas y altamente eficientes.

- Servicios que anticipen necesidades para minimizar el tiempo de interaccién.
+ Herramientas de gestién de la atencién y productividad integradas.

« Comunicaciones acotadas, altamente relevantes y personalizadas.

ACTIVA | o ‘CeS
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Alquimistas de bienestar

« Clientes que priorizan el logro y equilibrio a nivel fisico, mental y emocional, buscando integrar
el bienestar en todas sus inferacciones con las empresas y marcas, valorando propuestas que
sintonicen con el cuidado de la salud integral.

Cecilia Muiioz

+ Edad: 70 afios

+ Ocupacién: Jubilada, solia trabajar como asesora
financiera en una empresa de seguros. Hoy se
dedica a su familia y a participar de actividades
comunitarias de desarrollo personal y deporte.
Prioriza el logro y equilibrio a nivel fisico, mental y
emocional, buscando integrar el bienestar en
todas sus interacciones con las empresas y marcas,
valorando propuestas que sintonicen con el
cuidado de la salud integral.

'Mi bienestar integral es una mefa
personal, y cada interaccién debe
nutrirlo”

Necesidades y expectativas

« Productos y servicios que contribuyan a su bienestar fisico, mental y emocional.
« Experiencias que fomenten un estilo de vida equilibrado y saludable.

+ Tecnologias que monitoreen y optimicen su salud de manera integral.

+ Interacciones empdticas que reconozcan su estado de bienestar.

Frustraciones

» Productos o servicios que no consideran el impacto en el bienestar integral.
+ Falta de personalizacién en las recomendaciones de salud y bienestar.

« Experiencias que generan estrés o ansiedad innecesarios.

+ Ausencia de un enfoque holistico en la atencién al cliente.
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Alquimistas de bienestar

Desafios para las empresas

+ Desarrollo de productos y servicios que
aborden el bienestar de manera integral.

* Implementacién de tecnologias que
monitoreen y respondan al estado de
bienestar del cliente.

« Creacién de experiencias que fomenten un
equilibrio entre lo fisico, mental y
emocional.

« Formacién de personal capaz de
interactuar con empatia y conciencia del
bienestar del cliente.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

« Bienestar integrado.
* Fluidez omnicanal.
+ Empatia tecnolégica.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

« Canales de atencién e interfaces de interaccién empdticos con la necesidad de bienestar.

* Ecosistemas de productos y servicios que aborden miltiples aspectos del bienestar.

* Plataformas de seguimiento y mecanismos de comunicacién que evitan la presencia de
ansiedad e incertidumbre.

« Experiencias personalizadas que se adaptan al estado de bienestar del usuario.

ACTIVA | s ‘CeS
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Aventureros inmersivos

Clientes que buscan constantemente experiencias multisensoriales y tecnolégicamente avanzadas,
valorando la gamificacién y los elementos lddicos en productos y servicios cotidianos, y deseando
difuminar las lineas entre lo digital y lo fisico.

Pablo Herndndez

- Edad: 55 afios

+ Ocupacién: Emprendedor, se dedica a la
produccién de eventos de entretenimiento.

+ Busca constantemente experiencias
multisensoriales y tecnolégicamente avanzadas,
valorando la gamificacién y los elementos
lodicos en productos y servicios cotidianos, y
deseando difuminar las lineas entre lo digital y
lo fisico.

"La vida es una aventura inmersiva; cada
experiencia debe ser envolvente y vibrante"

Necesidades y expectativas

+ Experiencias de compra y servicio altamente inmersivas y gamificadas.

* Productos con capas digitales interactivas que afiadan elementos de juego y descubrimiento.
+ Tecnologias que fusionen seamlessly lo fisico y lo digital.

+ Experiencias personalizadas que se adapten a su bisqueda de novedad y estimulacién.

Frustraciones

+ Experiencias de compra o servicio percibidas como monétonas o poco estimulantes.
+ Falta de elementos interactivos o de descubrimiento en productos y servicios.

+ Separacién clara entre experiencias fisicas y digitales.

+ Ausencia de personalizacién en las experiencias inmersivas.
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¢ Cémo empatizar con el cliente del futuro?

Aventureros inmersivos

Desafios para las empresas

* Inversién constante en tecnologias inmersivas
de vanguardia.

+ Disefio de experiencias que equilibren la
inmersién con la funcionalidad.

+ Creacién de narrativas de marca que
integren elementos de juego y
descubrimiento.

+ Desarrollo de productos y servicios que
fusionen de manera innovadora lo fisico y lo
digital.

Tendencias de la experiencia del
cliente que representan

* Inmersién phygital.
« Hiperpersonalizacién contextual.
* Fluidez omnicanal.

Atributos de una experiencia del cliente ideal

+ Uso extensivo de realidad aumentada y virtual en las interacciones con la marca.

+ Elementos de gamificacién integrados en productos y servicios cotidianos.

« Espacios fisicos que incorporen elementos digitales interactivos y lidicos.

+ Experiencias personalizadas que evolucionen constantemente para mantener la novedad.
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CONCLUSIONES

El Cliente del Futuro: Anticipar
para Conectar y Evolucionar

Visualizar y anticipar al cliente del futuro
es embarcarse en una exploracién del
cambio constante, una invitacién a
comprender no solo cémo serdn las
dindmicas del consumo, sino también
cémo las personas dardn forma a sus
vidas en un mundo profundamente
transformado.

Hacia el 2040, Chile serd un pais
marcado por la diversidad, la tecnologia
y un cliente mds consciente, empoderado
y exigente. Este panorama desafia a las
organizaciones a evolucionar junto a sus
clientes ~y  usuarios,  anticipando
necesidades y disefiando experiencias
que no solo satisfagan, sino que conecten
de manera auténtica y transformadora.
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Un Mundo en
Transformacion:
Oportunidad y
Adaptacién

El futuro no espera, y la clave para
abordarlo estd en comprender las
tendencias que ya estdn definiendo
el camino. Lla personalizacién
radical, la integracién total entre
canales, la creciente importancia del
bienestar integral y la exigencia de
sostenibilidad ~ no  son  solo
tendencias, son sefiales de un cliente
que  quiere  ser  escuchado,
reconocido y respetado.

Un cliente que busca dejar de ser un
destinatario pasivo, sino que quiere
ser un participe activo que exige un
rol en la cocreacién de productos y
servicios que reflejen sus valores,
aspiraciones y estilo de vida.

Para las organizaciones, esto no es
solo un desafio logistico o
tecnolégico, sino una oportunidad
de crear relaciones significativas y
duraderas.

Aquellas empresas y marcas que
logren interpretar y actuar en funcién
de estos cambios no  solo
sobrevivirdn, sino que prosperardn
en un mundo donde la conexién
emocional y la autenticidad serdn
tan valiosas como la innovacién
tecnolégica.
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Empatizar para Liderar

El cliente del futuro serd multidimensional,
viviendo en un contexto marcado por el
envejecimiento poblacional, la diversificacién
cultural y los avances tecnolégicos.

Este cliente esperard que las marcas
comprendan  su  realidad de manera
profunda, adaptédndose a su vida cotidiana
de formas que hagan més fluidos sus dias y
més significativos sus momentos.

Desde la persona mayor que busca
accesibilidad  tecnolégica  sin  sentirse
excluida, hasta el joven que equilibra su
pasién por el arte, la tecnologia y el
activismo ambiental, cada interaccién deberd
sentirse personalizada y auténtica.

Empatizar con este cliente implica ir més alld
de los datos; es comprender sus dolores,
aspiraciones y confextos con un enfoque
humano que combine tecnologia, disefio
centrado en la persona 'y compromiso social.
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El futuro del cliente en Chile no es solo una
proyeccién de tendencias, sino un llamado a
la accién.

Es un recordatorio de que cada innovacién,
cada estrategia, debe estar fundamentada
en la capacidad de adaptarse, evolucionar
y liderar con propésito.

Este cliente valorard la sostenibilidad como
una norma, no un extra; buscard bienestar
integral, no transacciones; y demandard
fransparencia, no promesas vacias.

Comprender y anticipar las tendencias no es
un ejercicio de prediccién, es una
oportunidad para que las empresas formen
parte activa del cambio, evolucionando
junto al cliente y disefiando un mundo
donde las experiencias sean memorables,
los valores compartidos y las conexiones
genuinas.

La verdadera oportunidad de conexién con
el cliente del futuro ocurre cuando el poder
de la tecnologia se equilibra con el valor
irremplazable de lo humano.

El 2040 estd mds cerca de lo que parece, y
las marcas que abracen esta visién hoy
serén las que construyan el futuro que sus
clientes desean y merecen.
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Caracteristicas de los clientes del futuro y desafios
para las empresas:

Los clientes del futuro se caracterizardn por una serie de rasgos distintivos que reflejardn
la evolucién de sus valores, necesidades, expectativas y comportamientos, definiendo de
estas manera nuevos escenarios de mercado.

Para adaptarse a estas nuevas realidades, las empresas deberdn implementar
transformaciones significativas en diversos aspectos:

+ Propuesta de valor: Evolucionar hacia ofertas que integren elementos de
personalizacién, sostenibilidad, bienestar y conexién comunitaria.

* Modelo de negocio: Desarrollar modelos mds flexibles y adaptables, que permitan la
co-creacién con clientes y la integracién de tecnologias emergentes.

« Estructura organizacional: Adoptar estructuras mds dgiles y transversales que faciliten
la colaboracién entre departamentos y la rdpida adaptacién a las cambiantes
necesidades de los clientes.

« Cultura empresarial: Fomentar una cultura centrada en el cliente, la innovacién
continua y la responsabilidad social y ambiental.

« Tecnologia: Invertir en plataformas tecnolégicas que permitan la hiperpersonalizacién,
la anticipacién de necesidades y la integracién fluida de canales.

+ Gestidn de datos: Implementar sistemas robustos de recoleccién, andlisis y proteccién
de datos que respeten la privacidad y soberania digital de los clientes.

+ Capacitacién y desarrollo: Invertir en el desarrollo de nuevas competencias en los
empleados, especialmente en dreas como empatia digital, analitica avanzada y
disefio de experiencias inmersivas.
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Caracteristicas de los clientes del futuro y desafios
para las empresas:

Las empresas también deberdn abordar varios desafios especificos relacionados con el
disefio y gestién de CX:

 Equilibrar personalizacién 'y privacidad: Ofrecer experiencias altamente
personalizadas mientras se respeta y protege la privacidad de los datos de los
clientes.

* Integracién tecnolégica fluida: Implementar y mantener sistemas tecnolégicos que
permitan una experiencia omnicanal verdaderamente sin fricciones.

+ Adaptabilidad y anticipacién: Desarrollar la capacidad de adaptarse rapidamente a
las cambiantes expectativas de los clientes y anticipar sus necesidades futuras.

* Medicién del impacto holistico: Desarrollar métricas que capturen de manera integral
el impacto de las experiencias en el bienestar y la satisfaccién de los clientes.

+ Sostenibilidad y ética: Integrar prdcticas sostenibles y éticas en toda la cadena de
valor sin comprometer la calidad o accesibilidad de los productos y servicios.

+ Gestién de comunidades: Facilitar y moderar comunidades significativas en torno a
la marca, manteniendo el equilibrio entre la autenticidad y el control.

* Innovacién continua: Mantener un ritmo de innovacién que satisfaga las crecientes
expectativas de los clientes sin generar fatiga tecnolégica.

En dltima instancia, el éxito en la gestién de la experiencia del cliente del futuro dependerd
de la capacidad de las organizaciones para evolucionar de manera integral, adoptando no
solo nuevas tecnologias y procesos, sino también transformando su cultura y mentalidad
para alinearse con las expectativas emergentes de unos consumidores cada vez més
conscientes, digitales y exigentes. Las empresas que logren esta transformacién holistica,
manteniendo un equilibrio entre innovacién y humanidad, serdn las que prosperen en esta
nueva era de la experiencia del cliente.
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METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Agradecemos a los 40 participantes del estudio

‘k

José Pablo Arellano
Gerente Corporativo

\

Catalina Navarro

Vi

Experiencia Cliente, Cliente
Marketing y Ux. Esmax ARAMCO
BCI

Juan José Cdrcamo Emil Namur

Director del Instituto Gerente de Clientes y Proyectos
Estratégicos Corporativo

de Prevision Social y
Chile Atiende Ripley

N I,P'

Pablo Walton

Gerente Experiencia

Esteban Zelada
Manager Customer

Insights & Sales de Clientes
Practices Aguas Andinas
Scotiabank

Mireya Valdebenito
Jefa Oficina Gestidn
de la Experiencia
N

ACT IVA | KNOWLEDGE
FOR ACTION

Gerente Experiencia de Gerente de Marketing

Carmen Paz Caerols

Rodrigo Cézar
Marketing Manager
Dorel Juvenile Latam

Jennifer Groisman
Customer Experience
Intime Chile Manager
Dorel Juvenile Latam

Cristian Aimone

Daniela Contreras
Gerente de Subgerente de Gerente eCommerce y

Comunicaciones Clientes y Experiencia Portales Publicos
Corporativas en Clinica Alemana Entel

Diego Campaiia

Siemens Healthineers

Claudia Heimpell Zdenka Astudillo
VPE Clientes, Experiencia y Directora Ejecutiva
Sistema B Chile

Daniel Manoli
Saquel, Gerente
de Tecnologia Calidad

SALFA Santander
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Proyecto desarrollado en colaboracién entre Activa Research Chile y el Centro de
Experiencias y Servicios de la Universidad Adolfo Ibaiiez.

Desarrollado entre julio y octubre de 2024.
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+ Constanza Almuna - Directora de Cuentas CX Activa Research Chile
+ Alejandra Cabezas — Gerente de Insight Lab Activa Research Chile

*+ Rodrigo de La Riva — Gerente de CX Activa Research Chile

+ Tania Eylerts — Analista de Estudios CX Activa Research Chile

* Patricio Polizzi — Director de Estudios CES UAI

Otros colaboradores

* Rocio Cartagena - Jefe de Comunicaciones y Marketing Activa Research
+ Sara Errdzuriz - Directora de Operaciones y Marketing CES UAI

+ Claudio Lépez - Director Ejecutivo CES UAI

+ Silvana Rodriguez - Directora de Clientes CES UAI

+ Tania Pereda — Consultora Independiente
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