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CAFETERIAS Y PLATAFOR-
MAS online son las dos nuevas
categorias que ingresan a la mi-
nuciosa evaluacion que hace la
consultora Praxis Ecuador-Chi-
le a las companias de distintos segmentos es-
tablecidos en el pais. En esta tercera entrega
anual, revista Vistazo desglosa las estrategias
empresariales que estas marcas pioneras si-
guieron para lograr colocar con éxito al Clien-
te en el Centro (CCM por sus siglas en inglés).

Para lograr que el modelo CCM deje al clien-
te con intenciones de regresar debe sostenerse
de cinco factores: mejora de la experiencia, es-
tructura organizacional, cultura y personas, e
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EXPERIENCIA AL CLIENTE

GANAS DE VOLVER

integracion de lavoz del cliente.
S Por ello, la consultora inicia el
estudio desde las interacciones
entre el usuario y la marca. En
base a aquel primer contacto,
empiezan a calificarse la efectividad, facilidad y
emocion. Es asi como se determina el ranking.
Este especial refleja la importancia ins-
talada en las empresas lideres de Ecuador
respecto a la experiencia al cliente. Que el
customer experience dejara de ser un valor
agregado y se convierta en el eje fundamen-
tal, lleva a que el sector avance a pasos agi-
gantados en su camino de multiplicar ventas
y seducir a nuevas audiencias. \"J
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METODOLOGIA DEL
PXI ECUADOR 2025

Praxis Ecuador realiza este estudio a través de 20 mil
encuestas en Quito, Guayaquil y Cuenca. De 57 empresas
evaluadas, 21 fueron reconocidas por sus buenas
practicas en experiencia del cliente.

Por Fausto Maldonado e Inti Jaramillo, de Praxis Ecuador.

| Praxis Experience Index mide

dos comparativos de diferentes marcas.

la experiencia que tuvo el clien- |
te de una marca con su ultima |
interaccion, brindando resulta- |

Este trabajo se realiz6 para 57 marcas en |
12 sectores, con una metodologfa robusta |

y que ha sido utilizada en Chile y Ecuador
por més de 10 afios. La medicién se realiza
en tres dimensiones: Efectividad, Facilidad
y Emocidn. Esta se obtiene mediante las si-
guientes tres preguntas a los clientes de
cada una de las marcas analizadas:

Efectividad:

Resolvi todo lo que necesitaba.
Facilidad:

Fue una experiencia simple y facil.
Emocion:

Me hicieron sentir que les importo,
se preocupan de lo que es funda-
mental para mf.

£ " ; "
una escalade notas que vadel 0 al 10, conla
siguiente consideracion:

CALIFICACION DE 9 A 10 - Satis-
fechos: personas muy satisfechas con la
marca y la promueven con sus contactos,

PRAXIS

INDEX

PX

Una vez levantados los indicadores,
para cada dimensién se resta el porcen-
taje de satisfechos al de insatisfechos pa-
ra tener un valor neto. El promedio de las
tres cifras netas es el PXI. Las empresas

. con el PXI méas alto en cada sector fueron

las reconocidas, ya que brindaron la mejor
experiencia a sus clientes.

PXI 2025

Este afio inicié con un PX| de 67 pun-

~ tos, un resultado superior a los 65 que

se manejan como promedio y referen-

' te en esta medicién. Esto se da luego

de un 2024 marcado por decrecimien-
to econdmico, crisis eléctrica y sequia,
entre otros aspectos que incidieron en

| la experiencia vivida por los clientes. Es-

CALIFICACION DE 7 Y 8 - Neutrales: |

personas que, sin estar insatisfechas con la
marca, no tienen una experiencia tan favo-
rable como para promoverla, pero tampo-
co mantienen interés para atacarla.

CALIFICACION DE 0 A 6 - Insatisfe-
chos: la experiencia no fue adecuada y
pudo ser hasta perjudicial.

|

totambién llevd a que se fortalezcay op-
timice la oferta de las empresas para no
perder su posicién en el mercado.

Actualmente, las tiendas de moda,
plataformas de pedido a domicilio, ca-
feterias, farmacias y negocios de comi-
darapida son los sectores con un PXI de
70 puntos o mas, en los que los clientes
manifiestan tener su mejor experiencia.

Solo dos de los sectores medidos
(comida rapida e instituciones finan-
cieras) tuvieron resultados superiores
a esta medicion de 2024 frente a la de
2023, A nivel nacional, la dimensién de
la emocion es la que tiene la menor va-
loracién frente a la efectividad y la faci-
lidad. nor valoracién, \'A

XPERIENCE
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Produbanco es reconocido
por brindar la mejor experiencia
del cliente en el sector
financiero ecuatoriano.

En Pro de ti

Produbanco ¥4

Grupo Promerica
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UNA CULTURA
QUE ESCUCHA

Martin De Mussy, de CMPC Maderas,
explica por qué la experiencia al cliente
debe ser parte de la estrategia
empresarial, aunque se trate de una
marca B2B (negocio a negocio). Medir,
actuar y comunicar con coherencia

genera impacto real.

ntiempos en los que las deci-
siones empresariales buscan
- mas fidelidad que conquista,
L la experiencia del cliente es
un activo estratégico. El chileno Martin
De Mussy. gerente corporativo de Ex-
periencia al Cliente (CX por sus siglas en
inglés) de la empresa CMPC Maderas, lo
confirma. Para él, reformular las estra-
tegias en base a la voz del usuario es el
diferencial entre una empresa que so-
brevive y una que lidera.

2Qué factores ayudan a que
una empresa le saque provecho
a la experiencia del cliente?

Incorporar la experiencia en la estra-
tegia del negocio y en la visién directiva.
No puede ser una accién aislada ni unim-
pulso ocasional. Hay que validar qué mo-
viliza los resultados, traer la voz del cliente
y ejecutar acciones concretas. Si se mi-
de bien, se generan cambios sustantivos.

CMPC no es una empresa de
consumo directo. ¢C6mo invo-
lucrar al usuario?

Somos mas de 40 mil colaborado-
res en CMPC. Tenemos operaciones
practicamente en todos los pafses de
la regién pero trabajamos en una vision
unificada. Poder involucrar este con-
cepto en los colaboradores fue uno de
los principales desafios. ;Cémo lo lo-
gramos? Movilizando el foco para que
lo que hacemos impacte en el clien-
te. Medirlo y llevarlo a lo concreto es

f

|

> TRAYECTORIA.
Con mas de |
10 anos de
experiencia en
innovacion y
branding, De
Mussy explica los
beneficios de que
los B2B busquen
ser customer
centric.

desafiante. Hay que explicarle a la If-
nea de operaciones que, si hace bien
su trabajo y genera productos de ca-
lidad, repercutira en satisfaccion y
lealtad; el usuario nos va a preferir y
seréa fan de nuestra companifa. La cla-
ve es explicarlo en un lenguaje simple
sin rimbombancia.

2Qué tan importante es el res-
paldo de las altas direcciones?

Es clave. Lo vemos como una man-
dibula de dos partes: colaboradores y
direccién. Silos directivos no confian en

que la mejora de experienciaimpactard

en los resultados, no habra trascenden-

cia del esfuerzo. En CMPC, trabajamos |
en conjunto desde operacién, log/sti- |

Si hay disonanciaenla
propuesta de valor se crea
ruido y desconfianza. Hay
que mostrar coherencia.

2 R B R b 0 2

64 + Mayo 27, 2025 + VISTAZIO

|
|
|
|
|
|

ca y comercial, buscando siempre im-
pacto medible. Si no suma, se descarta.
Con tanta digitalizacién,
Zcomo no perder lo humano?
Desde adentro, hay que considerar
que los equipos son intergeneracionales,
y el foco en el cliente debe tener sentido
para todos. Desde afuera, el consumidor
tiene acceso a todo. La propuesta de va-
lor debe ser real en el dia a dfa de lo que
se hace, desarrollay comunica. Si hay di-

- sonancia se crea ruido y desconfianza.

La clave es mostrar coherencia.
¢Qué panorama observa en
Ecuador?

Ha sido una grata sorpresa. Aun-
que en Chile hay avances en medi-
cion, en Ecuador hay una
conciencia clara de que la
experiencia genera valor.
No veo una diferencia de
anos, sino un interés real
por mejorar desde distin-
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Tipti S.A.: Doble Premio en
el Ranking PXl Praxis
Xperience Index por su
Calidad de Servicio al
Cliente.

urante la ceremonia de Premiacién de Praxis, Tipti S.A.

fue lider en la categoria “Plataformas Online a Domici-

lio” y Ranking Nacional, como resultado del estudio

realizado por la consultora Praxis Ecuador-Chile que
identificé cudles son las marcas que mejor trabajan en construir una
experiencia del consumidor. Inti Jaramillo, director general de Praxis
Ecuador, resalté el trabajo que realizan las compaiiias en fortalecer su
cultura de experiencia al cliente. Los resultados del estudio utilizan la
metodologia PXI (Praxis Xperience Index) para analizar tres dimen-
siones de la interaccién en la experiencia al cliente: efectividad,
facilidad y emocion.

HACER POSIBLE LO IMPOSIBLE

Tipti buscé siempre liderar y poder transformar aprendizajes en
oportunidades ya que no solo buscé atender sino impactar. Su ADN
es “Estamos para poder servir”. Su propdsito es lograr que la familia
tenga tiempo, para que logren satisfacer otras necesidades, logran-
do asf una propuesta de valor diferente donde el consumidor, en
especial el ama de casa sienta que pueden ser sus ojos y oldos en el
punto de venta, a través de sus shoppers.

Pierangela Sierra es CEO de Tipti S.A. (Tiempo para Ti), laempresa de
comercio electrénico de mas rapido crecimiento y desarrollo en el
pais, es un asistente de supermercado y tiendas especializadas a
domicilio. Sierra también es miembro de |a Junta Asesora de e-Trade
For Women de la ONU para América Latina y el Caribe, y resalta la
importancia de emprender y transformar la vida de muijeres a través
de las nuevas tecnologlas e innovacion. “El propésito de Tipti es
poder hacer posible lo imposible, llegando a los hogares y devolvién-
doles ese tiempo que es muy valioso”, enfatiza.

CONEXION, EMOCION Y ESTRATEGIA

Presente en todo el pals en alianza con mas de 120 tiendas, Tipti
ofrece una seleccién de mas de 200.000 productos, replicando al
detalle como cada cliente harfa sus compras. Para ello Tipti se basa en
tres pilares fundamentales. Primero sus shoppers logran tener y
mantener la comunicacién con los clientes. Segundo, buscan a
través de su Inteligencia artificial y machine learning todo para
personalizar a sus consumidores. Y tercero, estan levantados sobre
una plataforma de tecnologia que permite hacer todo ello realidad,
de manera efectiva.

Su propuesta de valor se construye sobre la conexion, emocién y la
estrategia, Conexién que coloca a las personas en el centro de la
estrategia, generando emociones placenteras al facilitar la vida de

muchos, incluso de los adultos mayores. “Cuando pensamos en una
plataforma de e-commerce, pensamos en clientes nativos digitales,
pero nos adaptamos a todas las generaciones, en especial al gate
keeper de |a familia, la madre. que soluciona todo para su familia ya

la vez busca el tiempo necesario para todas las otras cosas que desea
hacer”, asegura Sierra.

COMPRAS PERSONALIZADAS Y SEGURAS

Tipti utiliza su plataforma de tecnologia y todas sus herramientas de
IA para personalizar a cada cliente, construyendo procesos de valor a
través del feedback. “Creamos experiencias personalizadas porque
combinamos la conveniencia del comercio electrénico con la
atencion a través de nuestros shoppers gastrénomos y, desde el
punto de venta, se entiendan mejor las necesidades de los consumi-
dores®, manifesté Sierra. Asf garantizan una asistencia especial de
calidad, precio, cuidado y buen trato de las compras ya no solo en
supermercados, pues han abierto otras verticales, donde también se
especializan para ofrecer su servicio premium.

Sus mejores recomendadores, jsus clientes! “Nacimos en enero de
2018, cuando era complejo entender el uso de una aplicacién, por
todas esas barreras asociadas, desde ingresar la tarjeta de crédito;
por eso apostamos a esas recomendaciones y al desarrollo de habito
asl la mejor influencia es gratuita si cumples con un buen servicio"
asegur6 Pierangela. Ese mismo trato también se lleva hacia su;
colaboradores en su cultura corporativa. “Buscamos que nuestros
colaboradores sientan que agregan valor no solo a sy trabajo sino a
la economfa nacional, logrando un cambio en la Industria de la

tecnologla, y siendo verdaderos agentes y embajadores
companla” finalizé la CEQ, : ‘el
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» SEGUN LAS cifras que
maneja la empresa, en 2025
Tipti lleg6é a mas de 106 mil
hogares de Ecuador.

M43s que un servicio, Tipti se ha convertido en un
aliado cotidiano para cientos de adultos mayores.
Ellos son una parte de los mas de un millon de
clientes activos que usan esta plataforma creada e
impulsada por ecuatorianos. mika cabrera Verduga

arla de Martinez, de 94
anos, no sabe mucho de
tecnologia pero esono le

je de voz agradeciendo que le “agarra-
ran el pedido” y lo llevaran a la puerta de
su casa, ubicada cerca de Tumbaco, en

impidié enviar un mensa- |

Pichincha. Como ella, algunas personas |

de la tercera edad encontraron en Tipti
un salvavidas durante los dias més duros
de la pandemia. Lo que comenz6 como
una startup en 2018 que facilita compras
de supermercado por una aplicacion, se
convirtié en una servicial red de apoyo
inesperada que lidera el Ranking General
de Experienciaal Cliente 2025, elaborado
por la consultora Praxis.

crisis sanitaria por COVID-19. “Recibia-

habla algo que sl tenfan: confianza.

La decision fue clara. “Vamos a ser-
vir, cueste lo que cueste”, dijo Rafael
Luque, también propietario. Sin saber
si recuperarfan la inversion, igual des-
pacharon las compras. A ninguno de
esos clientes les fallaron. Y todos, con el
tiempo, encontraron la forma de pagar.

Desde su creacién, Tipti acumula més
de un millén de clientes activos en la app,
de |os cuales casi 140 mil se sumaron en
este 2025. A pesar de que los aduitos
mayores solo representan el ocho por
ciento del total de usuarios, Sierra esta
convencida de que esta cifraempezard a
crecer por la nueva tendencia de longe-
vidad que hay en Ecuador. Existen nue-
vos clientes, si, pero también nuevos vin-
culos: hijos y nietos que hacen pedidos
para sus padres o abuelos; y en realidad,
la presidenta ejecutiva explica que mu-
chos de ellos son adultos mayores que
piden para otros adultos mayores.

“Tenemos personas de 65 afnos que

'~ usan Tipti para servir a sus padres de

mos cartas escritas a mano desde Qui- |

to, Cuenca y Guayaquil. Pedian que les
ayudemos a comprar, que estaban so-
los, que no podian salir”, cuenta Pieran-
gela Sierra, fundadora de la plataforma.
El teléfono fijo, que existla por neta for-
malidad y estaba casi en desuso, co-
menzo a sonar sin parar. Varios adultos

' mayores no tenfan forma de pagar ni vi-

Todo inicié en marzo de 2020, enla |

vian dentro del area de cobertura, pero

Desde su creacion, Tipti tiene mas
de un millén de clientes activos.
En 2025 se sumaron 140 mil
usuarios, de los cuales el ocho por

ciento es adulto mayor.
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907, explica Sierra. En esos casos, la tec-
nologfa no solo facilita la vida diaria sino
que actla como una aliada silenciosa
de la autonomia, que respeta los tiem-
pos, los ritmos y la dignidad de quienes
la usan. No reemplaza la calidez huma-
na, pero sl la potencia.

Hoy, la startup ofrece atencién te-
lefénica y por WhatsApp pensada es-
pecialmente para ese publico. Ademas,
impulsa programas de alfabetizacién di-
gital con cursos para adultos mayores,
quienes se van familiarizando con las
nuevas herramientas digitales que im-
plementan gran parte de las empresas
ecuatorianas pertenecientes a distin-
tos sectores. Para muchos de sus usua-

| rios, como aquella hija que llamé des-

de Chile para agradecer que su padre
recibiera comida en la
pandemia, Tipti repar-
te viveres pero también
le entrega a los hijos una
herramienta para cuidar
a sus padres sin impor-
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Ciuz 2 Azul

me cuida

25 anos cuidando
la salud de los
ecuatorianos

armacias Cruz Azul celebra su 25°

aniversario como la cadena farma-

céutica mas grande del Ecuador,

marcando un hito en su historia con
mas de 1.300 farmacias distribuidas en 150
localidades. Su crecimiento la posesiona
como la red nimero uno en cobertura
nacional y en experiencia al cliente, segun el
ranking PX| Praxis Xperience Index, consoli-
déndose también como una de las marcas
mas recordadas del pais por brindar siempre
lamejor atencién y beneficios.

Desde su nacimiento, bajo la vision de
DIFARE, Farmacias Cruz Azul revolucion6 el
mercado con un modelo de negocio
Inclusivo, reconocido por Pacto Global
omo una préctica ejemplar hacia el ODS 8.
Esta iniciativa ha transformado a cientos de
Peéquefios propietarios en microempresa-
fios  farmacéuticos, generando  2.700
empleos con el respaldo de tecnologia,
Capacitacién y herramientas que aseguran
la sostenibilidad del negocio.

Cruz Azul se ha convertido en un emblema
de confianza y cercanfa, brindando ahorro
langible en tiempo, transporte y dinero. Con
Mis de 3.000 productos en constante
Promocién, ha fortalecido su servicio a

través de canales digitales como WhatsApp,
Call Center y su flamante Tienda Virtual
farmaciascruzazul.ec Ademas, brinda opcio-
nes como Retiro en Tienda y alianzas con
Apps como Pedidos Ya, Rappi y Uber Eats.

Ha ampliado su portafolio incluyendo giros,
recaudaciones y pagos de servicios, reafir-
mand6 su objetivo de ser una solucion
integral para sus clientes. A esto se suman
programas de fidelizacion, como “Dosis
Programada” y la Acumulacién de Puntos,
que premian la lealtad de sus usuarios.

La marca también se destaca por su compro-
miso social con campanas como “Hincha
Saludable” y su participacion en causas
solidarias. Asi mismo, en conjunto con
ARCSA, impulsa campanas educativas como
“La Receta Se Respeta” para un uso respon-
sable de medicamentos.

Con 25 anos de trayecto-
ria, Cruz Azul reafirma su
promesa de valor: “Cruz

Azul, Me Cuida”, llevando
salud, ahorro y cercania a
cada rincén del Ecuador,

e !

Foto: Diana Matute, Lider de Exper
Villavicencio, Lider de Mercade

I arez. gerente de Cruz Azul; Alexandra
vision Farmacla; Frank Rendan, franquiclado de Cruz Azul

LIDERES EN EXPERIENCIA AL CLIENTE

El Praxis Xperience Index (PXI) 2025, realiza-
do por Praxis y Revista Vistazo, reconoce a
Farmacias Cruz Azul y Pharmacy’s, marcas
de DIFARE, en la categorfa de “Mejor
servicio al cliente”,

Cruz Azul lidera el ranking PXI, con reconoci-
miento otorgado, gracias a que brinda
siempre la mejor atencion confiable y a los
constantes beneficios que tiene para sus
clientes. Pharmacy’s ocupa el segundo lugar,
destacandose por su enfoque innovador,
uso de tecnologia y trato personalizado.

Este reconocimiento reafirma el compromi-
so de DIFARE con el bienestar de los ecuato-

rianos y su liderazgo en el sector farmacéuti-
co nacional.
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JUAN VAI.DEZ

CAFE CAMALEONICO

Cada cafeteria de Juan Valdez radicada en Ecuador se
adapta al perfil del publico que la rodea. La estrategia
ha sido clave para consolidar su presencia en el pais.

Milca Cabrera Verduga

marcas nacional del grupo KFC.

A pesar de que la marca tiene % lo-
cales en el pafs distribuidos en Guaya-
quil, Quito, Cuenca, Manta y Loja, cada
local responde a su entorno y contex-
to social que lo rodea. En zonas univer-
sitarias, por ejemplo, se priorizan me-

ay quienes llegan por un ca-
fé para llevar antes de abor-
dar un vuelo. Otros buscan
un espacio en el que pue-
dan trabajar con su laptop, tener una
reunién o desconectarse del ruido. Tam-
bién estan quienes simplemente bus-
can conversar o pasar el rato con amigos.
El producto principal es el mismo pero
el cliente no. Entender eso ha sido cla-
ve para la experiencia que le ofrece Juan
Valdez a sus clientes en Ecuador, con un .
amplio rango entre los 18'y 45 afos. l 1
La cadena fue reconocida como la |
mejor cafeterla en el PXI 2025. Ade-
mas, se ubico en el tercer lugar ge-
neral entre las 21 empresas evaluadas.
“Uno de nuestros mayores retos ha si-
do entender qué necesita cada tipo
de cliente y adaptar nuestro servicio
en funcién de eso”, explica Veronica
Marafién, gerenta de Mercadeo Multi-

sas amplias, conectores, wifi estable y
un ambiente propicio para estudiar o

riza la atencion rapida, el café esta lis-
to para llevar en segundos y hay agilidad

» CULTURA.
Los baristas
estan
preparados
para brindar
café de calidad
mientras
transmiten el
valor e historia
detras del
producto.

la marca va de la mano con nuevos lan-
zamientos y camparias de temporada,
parte del éxito, segun explica la geren-
ta, se debe a que “cada punto tiene una

| atencién especializada acorde a las ne-

| cesidades del cliente que lo rodea”.

El equipo también es parte del dife-
rencial. Los baristas, que segun Maranon
han estado en competencia con profe-
sionales internacionales, ademas de es-
tar capacitados para preparar café, lo

. estan también para transmitir el valor

Juan Valdez esta presente
con 76 locales en Ecuador,
distribuidos en Guayaquil,
L .

trabajar. En aeropuertos o centros co- |
merciales, el ritmo cambia. Alll se prio- |

detras del producto: desde el origen del
grano hasta las caracterfsticas de cada
bebida. Marafidn sostiene que aunque
se le tome la orden al usuario, puede

| que desconozcan la historia que hay de-

trds. Por ello, sus baristas especializados,
respaldados por su conocimiento teori-
co. explican las caracterfsticas que dife-
rencian a una bebida de otra con el fin
de “que el cliente logre
entrar en esta cultura de
conocimiento del café”.
La experiencia se
complementa con he-
rramientas digitales. A
través de su app, la mar-
ca ofrece pedidos an-
ticipados, beneficios exclusivos y pro-
gramas de fidelizacién. Esto, segun
explica, fortalece su vinculo con el pu-
blico joven que busca practicidad. Aun
asl, el enfoque se mantiene: escuchar al
cliente, adaptarse a su contexto y servir

en laentrega. Aunque el crecimientode | algo mas que café.\'s

68 + Mayo 27, 2025+ VISTAZO
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Reconocidos por ofrecer la mejor
experiencia al cliente en Internet

{Cémo se logra una experiencia de cliente excepcional
en el servicio de internet? En Netlife, nos enorgullece
compartir que hemos sido reconocidos por el PXI como el
proveedor de internet con la mejor experiencia al cliente en la
categoria de proveedores de internet en 2025. Este logro
refleja nuestro compromiso constante con la excelencia y la
mejora continua.

NUESTRA ESTRATEGIA SE BASA EN PILARES FUNDAMENTALES

M Calidad de servicio: Nos enfocamos en ofrecer velocida-
des confiables y una cobertura amplia, garantizando estabi-
lidad y alto desemperio en todo momento.

4 Velocidad, estabilidad y tecnologfa: Son los ejes de
nuestra promesa y trabajamos dia a dia para mantenerla en
cada hogar.

A Simplicidad: Disenamos nuestros servicios pensandoen la
facilidad de uso, desde la conexién WiFi hasta la navegacion

intuitiva de nuestra app.

i Soporte al cliente: Contamos con un equipo agil, profe-
sional y empatico que brinda soluciones rapidas y efectivas.

M Innovacién continua: Escuchamos a nuestros usuarios
e implementamos mejoras constantes en base a sus
necesidades.

Este reconocimiento no es solo un premio, sino una validacién
de nuestro enfoque centrado en el cliente. Cada interaccién es
una oportunidad para escuchar, adaptarnos y superar expecta-
tivas. En Netlife, creemos que la experiencia del cliente es el
camino hacia relaciones duraderas y crecimiento sostenible.

Ademds de nuestra operacion, nos comprometemos con el
desarrollo social, apoyando iniciativas comunitarias que
aportan al bienestar colectivo.

Ser reconocidos como la empresa con mejor servicio al cliente
no es un punto de llegada, sino el inicio de una nueva etapa.
Continuaremos innovando, creciendo junto a nuestros clientes
y marcando el estdndar en el sector.
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BANCA

/ BANCA

La nueva generacion de asistentes virtualesnosolo
responde, también comprende. La banca digital trabaja
para que cada clic parezca una conversacion real.

émo te ha-

Milca Cabrera Verduga
ce sentir tu
banco?”. No

‘ es la tipica

pregunta que un usuario esperaria en
un formulario digital, pero es la que
Banco Internacional y Produbanco se
hacen internamente cada vez que re-
disefian una parte de su experiencia de
usuario. Para estas entidades, la expe-
riencia del cliente no es una capa deco-

| rativa niun servicio adicional, sino el co-
| razén de su operacion.

Liliana Casares, gerenta de Expe-
riencia del Cliente del Banco Interna-
cional, lo tiene claro. Ella explica que

| nua en inculcar una cultura de cliente
en el centro”. Esa frase, repetida con
intencion en sus comunicados y en-
trenamientos internos, busca recor-
dar a cada colaborador que todas sus

BOTS EMPATICOS l

> FUSION: Se denomina phygital a aquel
modelo de atenci6n digital que fusiona lo
fisico y lo digital, en el que la experiencia

fluye sin importar el canal.

decisiones impactan, tarde o tempra-
no, al usuario final.

La estrategia no se limita a buenas
intenciones. La entidad se ha propuesto
reducir al minimo las fricciones que los
clientes encuentran en cualquier canal,
ya sea digital, presencial o telefénico. “Si
un cliente solicita un crédito, por el me-
dio que sea, necesitamos saber cémo

- se sintié durante ese proceso”, explica

la empresa “trabaja de forma conti- | Liliana. Esa retroalimentacién se con-

vierte en una brujula que indica que si
hubo molestias, se eliminan; y si hubo
fluidez, se potencia.

Por eso, aunque los canales digita-
les son los més usados hoy, la institu-

+ VISTAZIO
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» PRESERVAR: Los expertos coinciden
que la automatizacion debe ser
cautelosa, pues la evolucién no puede
desligarse de la empatia.

cién mantiene presencia fuerte en sus

agencias fisicas y call center. La logica

es simple y se traduce en que no to-
dos los usuarios quieren lo mismo pe-

ro todos quieren sentirse entendidos. |

que cuidarlos”, dice Casares.

En cuanto a automatizacién, la enti- '

dad es cautelosa. Aunque ofrecen ser-
vicios simples por WhatsApp, aun noim-

“no llegan a conectar emocionalmente”.
Prefieren una “agencia online”, en la que
una persona real gestiona requerimien-
tos complejos. “El futuro para nosotros

En ese esfuerzo, se vuelcan a escuchar | no es lejano, es hoy. Y ese futuro exige

Produbanco y Banco
Internacional se
posicionaron este 2025
como las dos instituciones
financieras que brindan
mejor experiencia al client.e,

activamente a través del indicador de
satisfaccion conocido como NPS (Net
Promoter Score). Actualmente, el ban-

co cuenta con un 70 por ciento de |

promotores, un dato que entusias-
ma pero no relaja. “A los detractores
hay que escucharlos mas, a los neutros
hay que enamorarlos, y a los felices hay

emocionalidad, incluso en
el canal digital”, concluye.

Bancos ‘phygitals’
Esa misma reflexion la
comparte Fabian Garzén,
vicepresidente de Trans-
formacién Digital de Pro-
dubanco. Para é|, la evolu-
cién no puede desligarse
de la empatia: “Queremos
que el cliente sepa que,
aunque hable con un bot, hay una per-
sona detras respalddndolo®. Su modelo
de atencién digital se basa en un nue-
vo y Unico concepto: phygital. El térmi-
no hace referencia alafusién entrelo fi-
sico y lo digital, en el que la experiencia
fluye sin importar el canal.

En Produbanco, el desarrollo de sus

chatbots, que funcionan desde abril de
2021, partié de un principio poco comun
pero potente, pues decidieron escuchar

. al cliente antes de entrenar a estos asis-

tentes virtuales. A través del analisis de
llamadas al call center, respaldadas con
speech analytics, la banca logré captar
la manera en la que se expresaban los

| usuarios y determinar qué palabras usa-
' ban, las respuestas o circunstancias que

les molestaban o que incluso podria ge-

* nerar algun tipo de confusién. Esa fue la
' base para programar un asistente que

ademds de responder técnicamente,
sea capaz de entender cual es realmen-
te la pregunta que hace el cliente y hacia

- dénde debe dirigir la ayuda.

En realidad, y debido a que para

| gran parte de la poblacién adulta re-

sulta complejo confiar en un ‘robot’, el
banco activa la opcién para que, si el
usuario quiere o necesita salir del au-
toservicio, pueda pasar de inmediato

- a hablar con un asesor real, sin romper
plementan chatbots porque sienten que

el flujo. “La experiencia digital no debe
ser un callején sin salida. El cliente ne-
cesita sentir que hay alguien ahl, incluso
detras de la pantalla”, dice Garzén. De
hecho, WhatsApp Business se ha con-
vertido en su canal estrella por su na-
turalidad, que la convierte en una linea

. cotidiana que se mantiene en constan-
te expansion de funcionalidades.

Ambos representantes de los ban-
cos, quienes participaron juntos en

- una charla moderada por Vistazo,

coinciden en que las herramientas co-
mo inteligencia artificial, omnicanali-
dad y big data son aliadas claves. De
igual manera, los expertos destacan
que de no ser por una cultura centra-
da en el cliente y un equipo humano
comprometido, cualquier innovacion
pierde sentido. Porque en este pecu-
liar sector, lo que el usuario busca es
confianza, seguridad y comprension.
Casares y Garzon también creen que
laverdadera transformacién no esté en
la tecnologla, sino en cémo se usa pa-
ra hacer sentir bien a las personas.\'l
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DE QUEJA A
INNOVACION

Cuando los usuarios hablan, las
empresas escuchan. Lo que comenzo
como una inconformidad se transforma
en el motor de cambio con el que las
marcas optimizan sus servicios,
personalizan la atencion y fortalecen su
compromiso con el cliente.

Milca Cabrera Verduga

|

- | 0 es para nada descabellado entrar a una red
| social como X (antes Twitter) y encontrar-
.~ se con publicaciones en la que distintas em-
! presas del pals son mencionadas por clien-
tes que buscan respuestas ante ciertos inconvenientes
que presentan. Lo que en otros contextos podria haber-

se convertido en una inconformidad, un buen equipo de |

prevencion y gestion de crisis puede transformarlo en una
oportunidad. En lugar de evadir y eliminar comentarios,
companias como Netlife, Humana y PedidosYa optan por
escuchar activamente e iniciar procesos de mejora para
optimizar su experiencia de servicio.
“Nos obsesionamos con los clientes, no con la com-
petencia”, asegura Andrea Villacis, gerenta nacional de
-(0\peracn6n y Experiencia de Netlife, al referirse al enfoque
~"de laempresa: ante un reclamo. No se trata de un discur-

- confusos y retrasos en

. que Netlife, Humanay

|

so decorativo. El cliente, en su experiencia, es protagonis-
ta hasta cuando las cosas fallan porque, para ella, “ningtin

| producto ni servicio es infalible, la prueba de fuego llega

cuando estan utilizando el servicio”.

Uno de los reclamos mas comunes, segun Villacls, se
relaciona a fallas inesperadas de la conexién a Internet. Y
cuando se trata del servicio que le permite a sus usuarios
trabajar o estudiar, la gerenta sostiene que la resolucién
requiere de empatia, dedicacién y un servicio al usuario
que tenga soluciones efectivas. Por eso, han invertido en
tecnologla que les permite, incluso, lograr una reparacion
desde la app Netlife Access con solo un clic.

Esta humanizacién de la experiencia es clave. Aunque
la tecnologia acelera procesos, en Netlife buscan que la
inteligencia artificial usada esté entrenada para entender
las necesidades reales de |os clientes. Esa misma logica de
acompafiamiento la comparte Humana, una empresa de
medicina prepagada con méas de 250 mil afiliados en to-

do Ecuador. Aun-
Conexion de red inestable,

A e que tienen mas de
canales de informacion 30 AR BT STy

cado, su evolucién
tecnoldgica ha si-
do visible sobre
todo en los Ultimos
cuatro anos.

A la central de
ayuda de Humana
| llegaban afiliados frustrados que no entendian los pasos
~ aseguir para realizar sus autorizaciones médicas o reem-
- bolsos en linea. Aunque la informacion estaba disponi-
| ble, era de diffcil acceso y entendimiento. “Redisefiamos

pedidos de deliveryson
las tres problematicas

' PedidosYa solucionaron al

» CLAVE. Para las empresas enfocadas en la
experiencia al cliente, el as bajo la manga es
la hiperpersonalizacién sin complicaciones,
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nuestra central de ayuda con un enfo-
que educativo y autogestionable”, di-
ce la gerenta de Experiencia al Cliente,
Paulina Naranjo.

“Como resultado, disminuyé el volu-
men de consultas repetitivas en nues-
tros canales de atencién, y mejord la
percepcion de autonomia y claridad
entre |os usuarios”. Su portal se organi-
za por temas, tiene un buscador inteli-
gente y un answer bot acompariado de
un lenguaje claro que, de ser necesa-
rio, incluye videos explicativos. A pesar
de esto, la via de comunicacién preferi-
da de los usuarios es WhatsApp. Antes,
el canal registraba alrededor de 2.500
interacciones anuales y hoy tiene cer-
ca de 6.000 requerimientos cada mes.

BMI Seguros, que se coloca en el
segundo puesto en el ranking general,
maneja también un sistema digital si-
milar. Con su plataforma, los afiliados
pueden coordinar examenes de ima-
gen, laboratorio y més estudios com-
plementarios, ademas de contar con el

Antes, el canal de WhatsApp
de esta empresa de medicina
prepagada registraba 2.500
interacciones anuales. Hoy tiene

respaldo de servicios como atencién
médica a domicilio. De igual manera,
la companla “ha identificado la nece-
sidad de ampliar los beneficios hacia
4reas clave como la orientacién mé-

dica en linea, la atencién psicolégica |

y la asesorfa en nutricion”, manifiesta
Fatima Morales, gerenta de Servicio al
Cliente y Experiencia.

El arte de fidelizar

Atraer no es suficiente porque fidelizar
es esencial. “Buscamos que nuestros
afiliados tangibilicen los beneficios de su
plan”, dice Naranjo. Para ello, sus nuevas
coberturas y asistencias alineadas estan

|
|
|
|

pensadas para que “cada afiliado sienta
que su plan médico le responde, cuida
y acompana”. Pero, ;cuél es el objetivo?
Que el usuario quiera y busque volver.
Bajo ese mismo concepto y des-
de el lado del delivery, PedidosYa cree
que la experiencia empieza mucho an-
tes de que el repartidor toque el tim-
bre. Para lograrlo, cui-
dan tiempos de entrega,
preparacién del plato y
empaque, trabajando de
la mano con socios co-
merciales. Segun Ernes-
to Molestina, jefe de De-
sarrollo de Negocios, los
comercios empiezan a
usar materiales ecoamigables y mejo-
raron la presentacion con detalles de
marca en tapas, cajas o servilletas. “La
experiencia se la lleva el cliente hasta
en la manera del empacado”.
PedidosYa, con cuatro afios en
Ecuador y presencia en 17 ciudades, fue
la app de delivery mas descargada de

' Ecuadoren2023 y 2024, Su éxito no esta

solo en la variedad de restaurantes, sino
en la capacidad de acompaniar al usua-
rio en mds momentos del dia: desayu-
no, farmacia, supermercado e incluso
en tiendas de mascotas. La multiverti-
calidad no es una casualidad, es el re-
sultado de una estrategia digital que es-

5 : S
> FIABILIDAD. Los especialistas sostienen
que ningin producto o servicio es

infalible, la prueba de fuego llega cuando
el cliente empieza a usar el servicio.

cuchay adapta la oferta a las busquedas
mas frecuentes.

Aunque las fallas no desaparecen,
como un pedido retrasado por la llu-
via, la plataforma sigue cada paso y ac-
tiva protocolos de compensacion pa-
ra el clientey para el repartidor. En este
ecosistema, “los tres actores (comercio,
repartidor y cliente) son igual de priori-
tarios”. Eso también se nota en el bo-
tén de calificacion, pues todos califican
y son calificados en esta red de confian-
za interdependiente.

Su apuesta, al igual que en las otras
empresas, es la hiperpersonalizacion
sin complicaciones. Las marcas que
buscan complacer al cliente para que
este no voltee hacia la competencia
se centran en disefiar una experiencia
sencilla, rapida y util. Y aunque la tec-
nologla hace su parte, el factor humano
sigue siendo crucial. Desde el equipo
que afina los menus hasta el sopor-
te humano que ajusta errores de co-
nexion de red, todo el proceso humano
que atiende las solicitudes de los clien-

. tes tienen en claro que una queja bien

atendida puede convertirse en el mejor
feedback de innovacién.\'4

76 =+ Mayo 27, 2025 + VISTAZO



®

ROYAL
PRESTIGE®

Nunca dejas de sorprenderte

Cocina comidas deliciosas
sin anadir aceite, con los
Sistemas de Cocina de
Royal Prestige®.

Para mas Informacién, contacta a tu
Distribuidor Autorizado Independiente o visita
RoyalPrestige.com escaneando este cédigo QR.

=]




PXI « EXPERIENCIA AL CLIENTE

SOCIAL

> CANADORES del reconocimiento PXI 2025. En total 21 empresas recibieron la distincién.

- A z ¥ b v . H o L

K -z |

» FRANCISCO ALVARADO, gerente general de Editorial
Vistazo; Pierangela Sierra y Rafael Luque, fundadores
de Tipti, ganadores del maximo premio del evento; e
Inti Jaramillo, director general de Praxis Ecuador,

EVENTO PXI 2025

POR TERCER ANO consecutivo, re-
vista Vistazo y su aliado Praxis Ecuador
reconocen a las companias que mejo-
res resultados obtuvieron del estudio PX|
(Praxis Experience Index), que mide la ex-
periencia que tuvo el cliente de una mar-
ca con su ultima interaccion. Este trabajo
se realizd para 57 marcas en 12 secto-
res, con una metodologla robusta y que

ha sido utilizada en Chile y Ecuador por
mas de 10 afios. En esta edicién, el maxi-
mo reconocimiento se lo llevé la empre-
sa nacional Tipti, que también gan¢ el
primer lugar en la categorfa ‘Plataformas
online a domicilio”. Los otros dos pues-
tos del ranking nacional los obtuvieron
BMIy Juan Valdez. En total fueron 21 em-
presas reconocidas en este evento rea-

lizado en el Bankers Club, en Guayaquil.
Ademas, mas de 300 personas asistieron
a las charlas de Gina Castagneto, CEO
de McDonald's Ecuador; Pierangela Sie-
rra, CEO de Tipti; al foro en el que par-
ticiparon Liliana Casares y Fabian Gar-
zon, ejecutivos del Banco Internacional y
Produbanco que lideran la estrategia de
experiencia al cliente en ambas compa-
nias; y a la charla magistral de Martin De
Mussy, gerente de Experiencia del Clien-
te de la multinacional chilena CMPC.\"4
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» McDonald's, Pharmacy's, Humana y Corporacion
Favorita fueron los auspiciantes de este evento
realizado en el Bankers Club, en Guayaquil.
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» Gina Castagneto, CEO de

McDonald's, y su charla spbre la
receta que los llevo al éxito.

> Inti Jaramillo, director general de Pra-
xis Ecuador, durante su presentacion
de la metodologia del estudio PXI.

E/PERIENCIA Y

» Liliana Casares, del Banco Internacional, y Fabian Garzon, de
Produbanco, durante el foro financiero para entender como la banca
ha construido su trabajo en cuanto a experiencia del usuario.

) Pierangela Sierra, CEO de
Tipti, en su charla sobre

la expansion de Tipti y su
relacion con los usuarios.

»Martin De Mussy, gerente de
Experiencia del Cliente de la
multinacional CMPC, en su charla
magistral sobre como una empresa
maderera logré que sus clientes
tengan una mejor experiencia.

VISTAZO + Mayo 27, 2025 «+ 79




A |
» Francisco Alvarado, Fatima Morales y Manuel Trujillo, » Francisco Alvarado, Verénica Maranén y Paola Mieles,
ejecutivos de BMI, primer lugar en 'Seguros de salud' y segundo ejecutivas de Juan Valdez, primer lugar en 'Cafeterias’ y tercer
lugar nacional; e Inti Jaramillo. lugar nacional, e Inti Jaramillo.

’* 4 ‘-“‘;, v‘

» Pierangela Sierra y Rafael Luque, de Tipti, 3 Gina Castagneto, de McDonald's, » Maria Soledad del Pozo, de Mayflower,
ganadores del primer lugar nacional y de la  primer lugar en ‘Comida Rapida', junto segundo lugar en ‘Comida Rapida’; junto a
categoria 'Plataformas online a domicilio’, a Inti Jaramillo. Fausto Maldonado, de Praxis Ecuador.

| vistif

RECTA
» Xavier Cranda, d_e Terpel, > Ayda Andrade, de Yanbal, primer Y Fiorella Arbulu, de L'Bel (BelcorP),
ganador en ‘Estaciones de lugar en 'Venta Directa, junto a segundo lugar en 'Venta Directa’; junto

Servicio', junto a Jorge Cavagnaro. Inti Jaramillo, a Fausto Maldonado.

=

$ N o L

» José Luis Tuarez y Alexandra Villa\{icgr!cio, de Farmacias Cruz » Andrés Murillo y Alexandra Villa-iflcencio, de Pharmacy's
Azul (Difare), ganadores en ‘Farmacias’; junto a Inti Jaramillo, (Difare), segundo lugar en 'Farmacias’, junto a Fausto Maldonado.

80 + Mayo 27, 2025 + VISTAZO



» Xavier Moreno, de Corporacion » Andrés Reinoso, de Movistar, » Kristy Torii, de Deprati, ganadora

Favorita, ganador de 'Supermercados’, ganador en ‘Telefonia Mévil', junto a de 'Tiendas de moda’, junto a
junto a Jorge Cavagnaro. Fausto Maldonado. Jorge Cavagnaro.

| » Daniela Valverde, de H§M, segundo » Fausto Maldonado, junto a Andrea > Jorge Cavagnaro, junto a Gabriela
‘ lugar en ‘Tiendas de moda’, junto a Villacis, de Netlife, ganador de 'Pro- Lozada, de Humana, segundo lugar
veedores de Internet’. en 'Seguros de salud',

Inti Jaramillo.

| » Xavier Mino
| y Naymette

» Liliana Casares
| )
| Notario, AL

del Banco
Internacional,

de Celerity
(Puntonet), | segundo Iu_gar
J segundo lugar | de 'Instituciones
! Financieras',

en 'Proveedores ;
de Internet’, e |
Inti Jaramillo, FE

junto a Fausto
Maldonado.

F

» Dayana Benitez,
Fabian Garzon y
Jorge Dominguez,
de Produbanco,
ganadores en
‘Instituciones
Financieras', junto a
Jorge Cavagnaro,

) Inti Jaramillo,
junto a Cynthia
Duenas, de Zurich,
ganador del

'PXI Open',

VISTAZO :+ Mayo 27, 2025 + 81
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