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X1 CONGRESO INTERNACIONAL CES UAI
EXPERIENCIA DE CLIENTES

Del corazon a la accion: -
cultura y conexion emocional




X CONGELSS
NCTIVA| S erion EXPERIENCIA
DE CLIENTES

El poder de las emociones en |la

lealtad de clientes

BANCA2 TELCO MOVIL2 MULTITIENDAS

Evaluandola lealtady emocionesde clientes en industrias clave del pais

_
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> Preguntas a responder con el estudio

1 2

¢, Cual es el rol que ¢, Cuéles son las emociones
cumplen las emociones en con mayor impacto positivo
la lealtad de los clientes? y negativo en la lealtad de
los clientes?

activa site.com

3

¢,Cuales emociones
impactan mas la lealtad del
cliente segun sector de
empresas?

¢, Qué recomendaciones se
deben seguir para fortalecer
la lealtad en la gestion
emocional de clientes?
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Explorar coOmo
las emociones
son el activo ,f
mas valioso para |
generar lealtad S
sostenible de |
clientes

Basado en el analisis de papers académicos e informacidn online de
investigaciones y estudios entre el 2005-2025
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¢,Cual es el rol de las emociones
en |la lealtad de los clientes ?
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> Las emociones son el mediador critico,
no el resultado final

A Las emociones NO SON el resultado de la experiencia

\
\
/ -

activa site.com

A Median entre experiencia y comportamiento de los

clientes

A Acttian como puente psicologico entre lo que haces como

empresa y como responde el cliente
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> Se debe superar un umbral
minimo de satisfaccion funcional

A Cuando se alcanza un umbral minimo de

activa site.com

satisfaccion funcional, las emociones
ejercen su efecto diferenciador en la

lealtad .

A El cliente primero necesita sentir seguridad y
control para que estimulo y deleite impacten

su lealtad.
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> Solo las emociones positivas
profundas generan lealtad verdadera

e
8 A La"lealtad verdadera" se

cultiva, es resiliente y tiene
un fundamento
emocional

A La"lealtad espuria" se
compra, es fragil y tiene
un fundamento
transaccional
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> ¢Qué emociones mueven la aguja de la

activa site.com

lealtad de los clientes?

Las que mas construyen lealtad son las emociones de naturaleza relacional

ik

Aprecio

i

Respeto

Confianza

Sentirse tratado
como persona

Sentirse valorado y
apreciado

Sentirse seguro y
con certezas

Las emociones relacionales tienen mayor poder predictivo de la lealtad que las
emociones basicas positivas como la alegria, gratificacion o entretencion



ACTIVA |G
FUR ALT\UN

’CES

> Elimpacto no intuitivo de las
emociones negativas

activa site.com

La asimetria de lo negativo

A Las emociones negativas
pueden reducir la lealtad mas

gue las positivas la aumenten

Las emociones negativas
mas destructivas

A Sentirse ignorado : Amenaza
la necesidad de reconocimiento

A Frustracion : Obstaculo
principal al abandono
A Traicién percibida : Dafio

practicamente irreversible

Riesgo de la neutralidad
emocional

A Laausencia de emociones
positivas fuertes es mas
perjudicial para la lealtad que la
presencia ocasional de
emociones negativas

transitorias
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La competencia la
ganara guien haga
sentir a sus
clientes algo
significativo que
ningun otro pueda
replicar.
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/

De |a teoria a la accion :

Indice de Experiencia
Emocional



CONGRESINTERNACIONALES UAI 2025 ,CES

> La gestion de CX se ha enfocado en medir
satisfaccion y lealtad desde una mirada
funcional o racional , basada en indicadores de

€

8

Q . . ., . .

o A La investigacion sobre el comportamiento del cliente °

§ ha evolucionado, reconociendo que las emociones
son determinantes en la forma en que las ®
personas eligen y valoran las marcas 0

A Estudiar las emociones en CX permite ir mas alla
de lo que los clientes piensan , para comprender @

; . ara A @
cémo se sienten frente a su experiencia, entregando
una vision mas profunda para su gestion . ‘ e" / |
::'9?“’9;:. ‘ *v
T

NCTIVA | Eicrion
FOR ACTION
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> Objetivo General del estudio

Determinar el impacto de las
emociones en la lealtad de los
clientes en los sectores Telco Movil,
Multitiendas y Banca, mediante la
identificacion de emociones
predictoras que afectan esta relacion.
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Metodologia Estudio Cuantitativo de Emociones en Telco Mavil, Multitiendas y Banca

Estudio cuantitativo mediante entrevistas online a través de panel representativo con cobertura nacional.
Analisis de percepcion emocional hacia marcas de Telco Movil, Multitiendas y Banca.

& Disefio de Investigacion

Hombres y mujeres mayores de 18 afios, GSE ABC1, C2, C3y DE.

aon 4 i
2> Poblacion en estudio Residentes de Santiago y Regiones, con cobertura de 159 comunas a nivel nacional.

Disefio No probabilistico. Total de 1.053 entrevistas estratificadas por Género, Edad, GSE y Zona.
@ Disefio muestral Muestra ponderada segiin Censo 2022 e informacion GSE de la AIM.
Margen de Error Muestral: +3,0% (95% confianza).

Panel online con distribucion proporcional entre sectores: Telco Movil, Multitiendas y Banca.

- . .
6 Seleccion muestral Aplicacion de filtros de calidad para consistencia en respuestas.

Cuestionario estructurado de 15 minutos promedio.

E Instrumento de medicion Evaluacibn mediante escalas emocionales para los tres sectores.

B Fecha de campo Septiembre-Octubre 2025.

ﬁ Desarrollado por Estudio elaborado en su totalidad por Activa Research Chile.

activa site.com
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Conozcamos
los principales
resultados é
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.

Verbalizar emociones t

esS un e ©
ejercicio mental

complejo 7 )

para las personas ~




activa site.com

compafiia

positiva

ACTIVA | omee 'CES

Andlisis de respuestas emociones: TELCO MOVIL

Mencione las emociones que mejor describan su experiencia general con el servicio de [empresa/servicio], ya sean positivas, negativas o ambas (ABIERTA)
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EMOCIONES DESTACADAS:

S
feli sat e n
Znunca ehomp

satisfecha MUC tranquilidad(31)

confianza(16)

@® Emociones positivas @® Emociones negativas @® otros conceptos
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> Andlisis de respuestas emociones: MULTITIENDAS

Mencione las emociones que mejor describan su experiencia general con el servicio de [empresa/servicio], ya sean positivas, negativas o ambas (ABIERTA)
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> Analisis de respuestas emociones: BANCA

Mencione las emociones que mejor describan su experiencia general con el servicio de [empresa/servicio], ya sean positivas, negativas o ambas (ABIERTA)

. han
r_{ent idad

mmm Emociones Negativas
a
Utarjetas . estabilidad

fa lar%eél&- Otros conceptos ion
ot - 5 tipo d tuuas o
TS [ ELEMS tengo BraCON T, e trGstracion (S £

t f\é aaaaaaaaaaaaaaaaaaaa parentes curli
2500 1"func1ona¥!p§s§1!ﬁ anos £ 0083

oooooooo

Hchllenos
.confianzacx S

\gpg;;almomentotarjeta"eg““" COMiSioNeSc 4] (ol danins 3
N SOlc
pago

em
cuentos
FCan
atisfech

siénto Mt personas -
tranqu111dad S1empr e 4oct N
g e | interesgs = porece variedad g raplda Fol
? mis danClientéSiit cEa L Qoy |
2 A entrega el].OS deuda d uuuuu 1o = v dudasmeJ mOmeJo. p 4 £
© % f a C l l uc?p%lco(r?es et e n l O lealficea{lao Ttuaahora ta $Lvar_10(;) % N
% ‘tienen - chile : ,2 -

1 f banciria ss8ores conformidad Veces ] 1 confolme alo c
pCa(Sanijga 1dad trannG%CCloneS ]_nt_;l_en em conrasieol

mantenc1on
mfoxmacmn apoyo,_ mayor Ca eStadO U
e u O tn ooooo d lento lgunasba] Ve “ ” parce rapidas = ‘ j
aC e OfU1 O recomlendo ® ualquier mUChOS $l O S Y ’ {
H[nUCha S e Eﬁg: Otrl-(f)SM tante g cajeros ' e ‘ 4
= telefonica
s D LU E £ u l h “mm A\ 1ne ro C O b r 0 ¢ 41» EMOCIONES DESTACADS }}

Calldad tal:iee n a S “““““ j:(a)?'l]ds%gﬂ? ’ seguridad (114)
encantahacen b .comision “n -
buéhRosning

S bajos estoii"”o rece Vldabrlndc o
/. 3
N

po 8
|
2 '
N ‘

es

amigab

aplicacion

@® Emociones positivas @® Emociones negativas @® otros conceptos preocupacion

™




NCTIVA| S eron ’CES

Frente a la dificultad de
verbalizar emociones ,
la aplicacion de una
Escala Emocional 4
permite Iidentificarlas vy O
contextualizarlas
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> Escala Tedrica de Valor Emocional (-10 a +10)

©
2
%2}
o
=
S
@

Indiferencia
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> Resultados Sector Multitiendas

Emocién Frecuencia (%) Puntaje ponderado

Entretencion . 8.0

Apoyo .

Seguridad 0
Indiferencia . 8.0

activa site.com

0.00 -36

NPS asociado

. +72 6
4.0 +28 21
16.0 +80 47

’CES
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FOR ACTION

’CES

> Andlisis de correspondencia Multitiendas

activa site.com

DETRACTORES

(&)Decepcion

CoRni USsSl ek

® Desconfianza

©) Indiferencia

@Enojo

@ Apoyo

NEUTROS

@Com odidad

@Crustracién

@Entretenimiento

PROMOTORES

Alegria

. Cercania
§) Seguridad
®

D1
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> Resultados Sector Telco Movil

Emocién Frecuencia (%) Puntaje ponderado

Entretencion . 6.0

Apoyo .

Seguridad 0
Indiferencia . 9.0

.0 +125

activa site.com

0.00 -48

NPS asociado

. +54 -5
4.0 +28 -17
25 38

’CES
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> Andlisis de correspondencia Telco Movil

N
o

DETRACTORES
£
3 ) PROMOTORES
S Enojo Py
2 @ Indiferencia NEUTROS Segundad@
]

@ Frgstraci(’)n @ AP

@‘Confusi()n
Desconfianza @ .
Decepci o Comodidad

@Agotamiento

D1
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> Resultados Sector Banca

Emoci - Frecuencia (%) Puntaje ponderado NPS asociado
Entretencion
Apoyo

£
: _-———
2
E
2 Seguridad +170
@©

Indiferencia 7.0 0.00 45
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FOR ACTION

> Andlisis de correspondencia Banca

activa site.com

o

DETRACTORES

@Enojo

Desconfianza

Decepcion

Alegrl’a

’CES

PROMOTORES

@ Seguridad
o

@Apoyo

@ Cercania

® @ Comodidad
@ndiferencia Entretenimiento

NEUTROS

D1

Andlisis de correspondencia: Dimensiones D1y D2
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FOR ACTION

> Hasta ahora, ¢ Qué encontramos?

activa site.com

MULTITIENDAS

EE +58
NPS 22

Funcionalidad con
cercania emocional,

dominada por comodidad,

cuya lealtad se refuerza
en cercania, alegria 'y
seguridad.

TELCO MOVIL

IEE +42

NPS 4

Experiencia positiva pero
mas instrumental,
centrada
fundamentalmente en
seguridad.

’CES

BANCA

Ee +34
NPs 17

Alta seguridad, pero
baja emocionalidad
relacional.
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Profundizacion Cualitativa :
Comunidades Online
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> Comunidades online

A Espaci os nﬂreiimtaedroascci@
virtual Con ceonn Sssuunsi r e

contextos naturbl es .

A Interactuamos con los
consumidores mediante plataformas

online y mobile, interactuamos con
los consumidores para entender de
mejor modo las dinamicas de
experiencia, uso y consumo hoy, al
tiempo que apoyar la gestion de
engagement de las marcas.

A Esta herramienta funciona como una red social, permite acceder a
los habitos y opiniones de las personas de manera profunda y agil.



ACTIVA | ’CES
>Co muni dadleisn e

A Esta herramienta permite aplicar una gran diversidad de
herramientas cualitativas interactivas con los clientes.

Sondeos

5 @

Cuestionarios Desafios

activa site.com
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>éQu® emoci ones queremos sent |

A Sondeamos las emociones de los clientes de la
Banca Personas de la Comunidad Online de BCI
gestionada por Activa Research.

s @

o
y B C I Cuestionario Desafio
\ N= 205 N= 106

Relacion de
imagenes
asociadas a las
emociones del
indice

Preguntas abiertas
asociadas al indice

Campo: Octubre 2025

activa site.com
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> Escala Teorica de Valor Emocional: BANCA

activa site.com

Entretencion
Cercania
Comodidad
Seguridad
Agotamiento
Confusion
Desconfianza
Decepcion
Frustracion

oo wpmns HGENGE
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Algunos ejemplos
sobre |la proyeccion
de emociones en la
expenenma con el
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> Seguridad

Y

Puntos de contacto o momentos

Razones asociadas a la emocion . .,
donde esperan sentir la emocion

A Al usar la app o hacer

A Sentir confianza en que el .
transferencias.

banco protege mi dinero y
responde ante imprevistos.

activa site.com

A Frente a fraudes, errores o bloqueos

A Valor en la estabilidad y de cuenta.

previsibilidad. A En procesos de crédito o inversion.

La seguridad no se agradece, se da por sentada:
cuando se quiebra, todo lo demas pierde valor.
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> Apoyo

Razones asociadas a la emocion

A

Puntos de contacto 0 momentos
donde esperan sentir la emocion

. o A Al resolver reclamos o dificultades.
Expectativa de acompanamiento

humano cuando surgen A

problemas o dudas En situaciones imprevistas o de

urgencia.

Relevancia del ejecutivo/a o A

g . Cuando hay incertidumbre sobre
atencion personalizada.

cobros o productos.

El apoyo no se evalla en tiempo de interaccion,
sino en la sensacion de no estar solo ante un problema.
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NCTIVA S

nAsS?2 me

sentir con mi

banco, seguro
y tranquilo.

Nada ni nadie

puede atacar
mi

nASsS?2

gustaria ser
recibido, con
alegria, ser

expr esi

oOones

n Me

ayud

a bajar la cuota
del seguro

cuando
Si n

quedeé
tra

AfSati sfacci

Me gustaria sentir
estas emociones al
ver las ganancias en

mi s

i nver s
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> Frustracion
Puntos de contacto o momentos @

Razones asoci ada : )
donde esperan NO sentir la emocion

A Ante tramites lentos, respuestas A Durante reclamos o resolucion de

f tardias y dificultad para resolver errores.
g problemas. A Al contactar a servicio al cliente y no
; obtener respuesta.
A Falta de seguimiento o A En tramites de crédito o bloqueos de
comunicacion entre canales. cuenta.
Laf rustraci -n emerge cuando el cl i

hace el trabajo que deberza hac:e
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>

Puntos de contacto o momentos

Razones asociadas a la emocion : -,
donde esperan NO sentir la emocion

A En emergencias donde no hay

respuesta efectiva.

Cuando te atiende personal sin

conocimiento o capacidad de

resolver.

A Al recibir respuestas automaticas o
evasivas repetidas en momentos
claves de la experiencia.

A Falta de empatia 0 mal trato.
Problemas sin solucion despues A
de multiples intentos.

activa site.com

A Llegar al enojo significa que
hubo varios fallos previos.

El enojo es la ultima etapa antes del abandono:
es el momento en gue el cliente ya decidio irse, en especial
por faltas reiteradas de comunicacion y fluidez
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ACTIVA | omee 'CES

Al gunas expresiones de enm

fFrustraci - n
Esta i magen
sensaci - -n

atrapado en ANO qui si
procesos cCcoO a\ desconfianza al
mensajes pocC 13 usar los canales
- digitales del banco,

como la aplicacion
o |l a p8gi

AEl eg?2 | a f
laberinto porque
representa confusion y l
pérdida de tiempo. Nunca
quisiera sentir que estoy >
atrapado o dando vueltas ' / hNo me gu

sin que el banco me dé . sentir enojo por no
una soluci - tener una solucion

de parte d
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¢,Qué hemos aprendido ?

V La conexion emocional auténtica incrementa la lealtad vy
la valoracion de la experiencia.

V Mas emociones positivas no siempre implica mayor

lealtad: actualmente en Telco la recomendacion se L (
deci de cpoovalueel (desempeffo de red 'y chi 0

justo) mas que por componentes emocionales, mientras o ,‘ r

gue en Banca y Multitienda, una vez resueltas las
necesidades basicas (seguridad y comodidad), las

emociones posmvas si se traducen en un NPS mayor. ’ /\

activa site.com
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¢,Qué hemos aprendido ?

V Con CSAT y NPS es insuficiente . Es necesario medir
emociones, especialmente relacionales.

V Cada sector presenta caracteristicas particulares y
vinculos emocionales especificos, por lo que se
requieren abordajes diferentes para evaluar el
impacto de las emociones en la lealtad en cada
industria.

activa site.com
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ACTIVA | ouense 'CES

Cadiandusttiresnapr ojci-aiegnoo c i o n
gubagudescubrir

Sector Objetivo emocional del cliente Emociones mas relevantes

Ha : . B n experimentar control
Banca Sentir tranquilidad y certeza uscan experme ta_ control,
seguridad y confianza

% Mul titiendaiesnesri muyarcat-inf i c Byspan experimentar disfrute,
inmersion y aprecio

. Telco M6vil Sentir confiabilidad y apoyo en Buscan experimentar gratitud, alivio
momentos criticos y confiabilidad

Cada steicaurmg c o nejsupnetcd deeimoc i o eé £ vgqune mpadthaena|stiaedn d o
di f erteaanetassin at ur abe@mws u nt enseldadi va
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¢, Qué hacer para fortalecer la lealtad desde lo
emocional ?

V Eliminar friccion e incertidumbre, luego afiadir deleite
V Enfocar especialmente los momentos peak y finales

V Diferenciar emociones por canal y punto de contacto: control / eficiencia en
digital, aprecio / confianza en presencial

Principios universales aplicables a todas las industrias

‘ /
V Reconocer el cédigo emocional de tu industria o sector ///
V Considerar a la experiencia del empleado primero
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E s t u dEl poderide las emociones en la lealtad de clientes. Evaluando la lealtad y emociones de clientes
en industrias clave del pais: Multitiendas , Telco M- v i | y Bancao

Proyecto desarrollado en colaboracion entre Activa Research Chile y el Centro de Experiencias y Servicios de la Universidad A dolfo Ibafez.

Desarrollado entre junio y octubre de 2025.

Direccién General del Proyecto de Investigacion

A Alejandra Cabezas i Gerente de Insight Lab Activa Research Chile
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