
La comunicación
emocional se
vuelve clave en la
estrategia de las
fintech chilenas

La forma tradicional de cómo
las personas interactúan con sus
aplicaciones financieras ha vivi-
do una transformación radical.
En la actualidad, para generar
una mejor y efectiva experiencia
con los usuarios, la incorpora-
ción de una comunicación emo-
cional que abarque todos los
medios de contacto es esencial.

De hecho, hace algún tiempo,
algunas empresas fintech están
integrando mayor tecnología a
través de la incorporación de apli-
caciones basadas en inteligencia
artificial (IA) para lograr una inte-
racción más emocional. Lo que
se busca es ofrecer servicios hi-
perpersonalizados donde se in-
tegren los diferentes canales de
servicios. 

Es decir, afianzar vínculos con
los usuarios a través de lengua-
jes amigables, metáforas visua-
les, donde el centro sean los sen-
timientos y necesidades de los
usuarios. 

A pesar de que los especialis-
tas señalan que aún falta tiempo
para alcanzar un nivel donde to-
dos adopten este modelo, todo
indica que el camino avanza en
esa dirección. Ese es el gran de-
safío de la industria fintech en el
país para los próximos años. 

Eduardo Torres, académico e
investigador de la Facultad de

bién se debe ofrecer información
simple, útil e interesante, que
permita al usuario aprender más
sobre el mundo financiero; “no
necesariamente con el propósito
de incentivar la adquisición de
nuevos productos, sino con la in-
tención genuina de mantenerlo
informado. Así, las transaccio-
nes financieras surgirán como
una consecuencia natural de esa
relación”, refrenda.

El investigador va más allá. A
juicio de Torres, las herramientas
financieras deberían aspirar a ge-
nerar “placer” en cada interac-
ción. “En el futuro, estas plata-
formas financieras digitales de-

berían incorporar más elementos
visuales, además de estímulos
auditivos y táctiles; colores, imá-
genes, música e incluso efectos
en el teclado, como los que hoy
utilizan algunas consolas de vi-
deojuegos, que podrían adaptar-
se al contexto de una plataforma
financiera”, asegura. 

Tecnología emocional
En la actualidad existen varias

herramientas tecnológicas como
la IA, machine learning y análisis
de comportamiento que permi-
ten anticipar emociones o frus-

traciones del usuario.
Al respecto, Eduardo Torres

explica que el desarrollo de di-
versos instrumentos de inteli-
gencia artificial basados en deep
learning permiten que las em-
presas puedan diseñar estrate-
gias de customer experience y
tomar decisiones de manera
más ágil. “Estas herramientas
analizan y detectan comporta-
mientos, emociones y opiniones
de los clientes mediante algorit-
mos capaces de incorporar as-
pectos culturales e incluso reco-
nocer ironías, sarcasmos y doble
sentidos. Algunas de las aplica-
ciones más destacadas en este
ámbito son Chattermill y Ampli-
tude”, añade.

A pesar de estos avances en
tecnologías financieras, señala
Torres, aún queda mucho por de-
sarrollar en la medida en que se
incorporen nuevas tecnologías.

A modo de ejemplo, menciona
la realidad aumentada, tecnolo-
gía que incorpora información di-
gital como imágenes, sonidos y
textos sobre el mundo real, lo
que permite enriquecer la expe-
riencia del usuario. Y también el
desarrollo del metaverso finan-
ciero, del sistema virtual y tridi-
mensional (3D) que permite a los
usuarios poder interactuar entre
ellos, realizar transacciones eco-
nómicas, entre otras muchas
otras posibilidades.

“Estas herramientas, sin lugar
a duda, deberán incorporarse pa-
ra activar los aspectos sensoria-
les, afectivos, intelectuales y de
conducta proactiva del cliente,
tanto al comunicarse con la em-
presa como al realizar simulacio-
nes o concretar operaciones fi-
nancieras”, indica.

Un caso exitoso 
en Chile

Una de las empresas fintech
que se ha preocupado de incorpo-
rar tecnología, integrando una me-
jor experiencia emocional a sus
clientes, es Tenpo. Esta fintech ha
trabajado por transformar la expe-
riencia financiera utilizando tecno-
logía de vanguardia para ofrecer
soluciones 100% digitales, en que
cada interacción de la app se sien-
ta fluida, intuitiva y sin fricciones.

“Nuestro foco está en diseñar
una experiencia donde las perso-
nas puedan realizar sus tareas fi-
nancieras de forma simple, rápida
y segura, sin sentir que están
‘aprendiendo a usar’ una platafor-
ma”, señalan desde la empresa.

Para lograrlo, combinan análisis
de datos, diseño centrado en el
usuario y pruebas continuas de
usabilidad. “Esto nos permite de-
tectar puntos de fricción y optimi-
zar desde los microdetalles, como
la claridad de un mensajero, el or-
den visual de un flujo, hasta los pro-
cesos más complejos”, agregan.

Yprecisan que su principio es que
la tecnología debe adaptarse a las
personas, no al revés. “Cuando la
experiencia es coherente, accesible
y confiable, el usuario siente que to-
do fluye naturalmente”, dicen.

Para la fintech Tenpo, la tecno-
logía, cuando se combina con un
profundo entendimiento de las
personas, es la herramienta más
poderosa para mejorar la expe-
riencia financiera. “Hoy, gracias al
análisis inteligente de datos y al di-
seño centrado en el usuario, pode-
mos anticipar necesidades, sim-
plificar tareas y personalizar cada
interacción”, puntualizan.

Economía y Negocios (FEN) de la
Universidad de Chile, plantea
que, hoy, el valor diferenciador
de una empresa es la experiencia
que vive el cliente. 

Uno de los mayores aportes
del customer experience, seña-
la, es haber trasladado el foco ha-
cia el cliente como protagonista.
Y para complementar la expe-
riencia del usuario se requiere
trabajar la flow experience. 

Por ello, precisa Torres, es fun-
damental un trato personalizado
que transmita efecto y cercanía,
apoyado en herramientas de IA
capaces de conectar con el esta-
do emocional del cliente. Tam-

LOS NUEVOS DESAFÍOS TECNOLÓGICOS:

El sistema digital, activando los aspectos sensoriales, afectivos, intelectuales y
de conducta proactiva del usuario, tanto al comunicarse con la empresa
como al realizar simulaciones o concretar operaciones financieras, es la
alternativa que se pone a la vanguardia en el país.
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Para el investigador de la Universidad
de Chile Eduardo Torres, una buena
experiencia de usuario es fundamental
y es un elemento diferenciador en un
sistema donde la competencia es inten-
sa. Bien diseñado, este desarrollo au-
menta la confianza, personaliza la ac-
ción y elimina obstáculos.

“Una experiencia verdaderamente
memorable requiere que las aplicacio-
nes financieras integren elementos
sensoriales, afectivos y de educación
financiera. Es importante que el cliente
experimente fluidez en cada contacto,

que se sienta motivado a explorar la
aplicación de manera natural y espontá-
nea, no solo impulsado por promocio-
nes, ofertas o nuevos productos”, des-
taca el académico.

La diferencia entre una buena expe-
riencia digital y una “memorable” im-
plica contar con plataformas que ofrez-
can una navegación intuitiva y una pro-
puesta financiera atractiva, y que, ade-
más, brinde fluidez y rapidez en todas
las interacciones, por simples que pa-
rezcan, ya sea a través de la aplicación o
del chatbot, concluye Torres. 

Experiencia sensorial aumenta la confianza

En medio de una acelerada trans-
formación digital impulsada por la
pandemia, los bancos enfrentan un
nuevo desafío: mantener la cerca-
nía con sus clientes en un entorno
cada vez más tecnológico. El siste-
ma financiero ha debido reinventar-
se frente a un usuario más informa-
do, exigente y emocionalmente
consciente de sus experiencias.

Sin embargo, este proceso tam-
bién trajo una señal clara de los
usuarios: “Querían avanzar en digi-
talización sin perder la relación con
el ejecutivo”, dice Julián Acuña, ge-
rente corporativo de Banca Minoris-
ta de Itaú Chile.

Por eso, incluso en los nuevos
modelos digitales, el acompaña-
miento humano sigue siendo esen-
cial. “Digitalizar por digitalizar, des-
humanizar, es justo lo que un banco
no quiere”, afirma.

En esa misma línea, Sandra Ba-
rros, managing director de Accentu-
re Chile, plantea que la clave está en
“hacer tecnología con un toque hu-
mano”. Este enfoque —explica—
se sostiene en dos pilares: “Prime-
ro, debemos pasar de segmentar a
los clientes por edad o ingresos, a
reconocerlos individualmente a tra-
vés de su comportamiento y su eta-
pa de vida. Como tener un ejecutivo
de cuenta personal, pero potencia-
do por la inteligencia artificial (IA)”.

El segundo pilar —añade— es
ofrecer experiencias fluidas y con-
sistentes entre los distintos cana-
les. “El cliente debe poder cambiar
de un canal a otro sin sentirlo, man-
teniendo el contexto de su interac-

ción”, precisa.
En este sentido, la IA se vuelve

una aliada clave: permite anticipar
necesidades, ofrecer asistencia
personalizada y actuar según las
emociones del cliente. “Por más
tecnología que tengamos, el éxito
depende de cómo la humanizamos,
poniéndola al servicio de la ética, la
transparencia y la confianza”, afir-
ma Barros.

Para David Bachmann, chief Cus-
tomer & Marketing officer de Banco
BICE, los indicadores de satisfac-
ción más relevantes son la confian-
za, la personalización y el servicio.

“Tenemos que ser mucho más sim-
ples y entender realmente bien al
cliente”, afirma.

Coincide José Pablo Arellano, ge-
rente corporativo de Experiencia
Cliente de BCI. “La confianza es el
principal activo que tenemos como
banca. Cuando uno inicia la relación
con un cliente, lo importante es
pensar en cómo trabajar con él a fu-
turo, con todas sus necesidades”,
dice. Y añade que esta confianza de-
be ser mutua; que la tecnología pue-
de fortalecer ese vínculo si se usa
con propósito. “La clave está en en-
tregar más herramientas de auto-

gestión a los clientes”, asevera.
Acuña refuerza que la confianza y

el vínculo con los clientes son tan
importantes como frágiles. Aunque
muchos usuarios mantienen rela-
ción con distintos bancos, siempre
hay uno que representa su “princi-
palidad”, es decir, aquel con el que
sienten mayor cercanía. Al contra-
rio, advierte que el banco que no en-
trega un buen servicio, rompe ese
vínculo.

Cercanía y
personalización

Barros enfatiza que el verdadero
valor de la banca está en el acompa-
ñamiento constante al cliente. “No es
un costo ni una oportunidad de diver-
sificación; es hacer banca. El desafío
está en acompañar al cliente, cono-
cerlo, cuidarlo y respetarlo. Eso pro-
fundiza la relación y genera un valor
sostenible en el tiempo”, sostiene.

A su vez, fortalecer el vínculo en-
tre los bancos y sus clientes para lo-
grar la diferenciación pasa por la es-
pecialización, el uso inteligente de
los datos y la educación financiera.
“Necesitamos una banca más espe-
cialista, que conozca profundamen-
te a sus clientes para ganar su princi-
palidad”, dice Bachmann.

Para Acuña, la clave está en “usar
la data en beneficio de los clientes,
dejar atrás las ofertas masivas y
atender su individualidad”. En tan-
to, Arellano asegura que si logran
educar mejor, “tendremos clientes
más informados, capaces de auto-
gestionarse y de interactuar de ma-
nera más efectiva con los bancos”.

LA IA ES UNA ALIADA CLAVE:

El desafío de la banca digital para
diferenciarse en un mercado cada
vez más tecnológico
Empresas del sector buscan mantener cercanía y confianza con sus clientes, en medio de una
transformación digital y un entorno dominado por la innovación. Expertos coinciden en que la
clave está en una personalización real impulsada por los datos y la confianza.
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El uso masivo del sistema de pagos en tiempo
real UPI (por Unified Payments Interface, modelo
desarrollado por la Corporación Nacional de Pagos
de la India), el avance de la infraestructura fintech y
el flujo de capital hacia nuevas plataformas convi-
ven con un crecimiento persistente del efectivo y
con la cautela del Banco Central de ese país ante
criptomonedas y stablecoins, en un mercado que
se expande pero exige mayor regulación y capaci-
dad tecnológica.

De acuerdo con Fintech News Singapore, India vi-
ve una transformación acelerada en su sistema de
pagos. La modernización pública, el auge de los pa-
gos digitales y la expansión vertiginosa del sector fin-
tech están redefiniendo la forma en que millones de
usuarios transan. De acuerdo con un informe de PwC
y Global Fintech Fest, UPI ya concentra el 85% de las
operaciones digitales y crece más de 40% anual;
además, se proyecta que alcance mil millones de
transacciones diarias para 2028. Sin embargo, este
salto convive con una paradoja: el uso de efectivo si-
gue aumentando. En 2025, la circulación total llegó a
37,2 billones de rupias (unos US$ 450 mil millones),
con un alza interanual de 19%, impulsada por comer-
cios, zonas rurales y sectores tradicionales que pre-
fieren evitar costos como las tasas MDR.

En medio de esta expansión, el Banco de la Reserva
de India mantiene una postura firme frente a los cripto-
activos. Su gobernador, Sanjay Malhotra, advirtió que
las stablecoins y las criptomonedas “tienen un riesgo
enorme”, subrayando que la prioridad es fortalecer la
moneda digital del Banco Central, mientras el gobierno
define si avanzará en una regulación específica.

El dinamismo del ecosistema se refleja también en
el sector privado. La fintech Yubi levantó US$ 46,4
millones para impulsar su expansión en EE.UU., Me-
dio Oriente y el Sudeste Asiático, además de reforzar
su infraestructura crediticia basada en inteligencia ar-
tificial. Con más de US$ 36.000 millones facilitados
en financiamiento, la empresa encarna la velocidad
del crecimiento fintech indio, que avanza entre opor-
tunidades, nuevos modelos y crecientes desafíos en
fraude, ciberseguridad y supervisión estatal.

PAGOS, CRIPTOMONEDAS Y CAPITAL:

Los tres ejes que
están reconfigurando
el ecosistema fintech
en India 
El país asiático vive un crecimiento
explosivo en medios de pago digitales,
mientras el uso del efectivo sigue
aumentando. A la vez, nuevas inversiones
impulsan la internacionalización del sector.
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