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Introduccion:

El Customer Journey como
Herramienta Estratégica

Todas las decisiones de compra que tomamos,
desde las mas simples hasta las mds complejas, no
son actos aislados. Forman parte de un proceso mas
amplio que abarca diversas interacciones y etapas
por las que atraviesa una persona antes de conver-
tirse enclientey, potencialmente, enunpromotorde
la marca. Este proceso es lo que conocemos como
Customer Journey o “viaje del cliente”.

El Concepto del Customer Journey

El Customer Journey representa el recorrido com-
pleto que realiza un cliente desde que detecta una
necesidad hasta que adquiere un producto o ser-
vicioy, mas alld, al experimentar su uso, fidelizarse y
recomendarlo a otros. Este recorrido incluye tanto
las acciones conscientes, como buscar informacion
O comparar opciones, como las interacciones sub-
conscientes que impactan en su percepcion, como
la facilidad de uso de una paginaweb o larapidez de
unaentrega.

El Customer Journey no se limita al momento de la
compra, sino que abarca las interacciones entre el
cliente y la marca, desde el descubrimiento inicial
hasta las posibles acciones de recomendacion.

en Marketing

Por ello, es crucial que las empresas comprendan
este procesoenprofundidad, nosoloparasatisfacer
las expectativas de los clientes, sino también
para anticiparse a sus necesidades y superar sus
expectativas.

Relacion del Customer Journey
con el Marketing

Hoy en dia, los clientes son mas exigentes y tienen
accesoaunacantidadilimitada deinformacién. Esto
hace que el recorrido del cliente sea mas complejo,
pero también brinda a las empresas oportunidades
para destacar.

Marketing para el Customer Journey

Identificar quién es, qué necesitay como
Elnct:ﬁggteer interactla conlamarcaen cadaetapa
delrecorrido.
Y

Mejorarla
experiencia

Mejorarlos puntos de contacto clave
para garantizar una experiencia
satisfactoria.

J

Construir

Transformaralos clientes en
embajadores de la marca mediante
estrategias de fidelizacion.

relaciones
duraderas
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El Customer Journey en la Era Digital

En un mundo digitalizado, el Customer Journey es
mas dindmico que nunca. Los clientes se mueven
entre multiples canales (redes sociales, sitios web,
tiendas fisicas, etc.) y esperan interacciones per-
sonalizadas en cada uno de ellos. Las empresas
que son capaces de conectar con sus clientes de
manera efectiva a lo largo de este viaje tienen una

ventaja competitiva clara.

Por ejemplo, un cliente que compra cactus en una
tienda online podria descubrir la marca a través de
Instagram, comparar opciones en su pagina web,
realizar la compra desde un dispositivo movil y recibir
seguimientoporcorreoelectronico. Cadaunadeestas
interacciones forma parte de su Customer Journey y
afectadirectamente su percepcién de lamarca.

Estructura del Articulo

En este articulo, exploraremos en profundidad:

® Qué es el Customer Journey y por qué es
esencial.

® Para qué sirve y como impacta en las estrate-
gias de marketing.

@ Lasfasesclave delviaje delcliente.

® Ejemplos practicos aplicados a diferentes
negocios, como una tienda online de cactus y
una agencia de marketing.

® Herramientas y pasos para crear un Customer
Journey Map.

@ Conclusiones sobre cémo aprovechar este
concepto para transformar la experiencia del
clientey mejorar el desempefio de lamarca.

Con esta vision inicial, estas preparado para sumergirte en el fascinante

mundo del Customer Journey y aprender como aplicarlo para conectar
de manera mas efectiva con tus clientes. jEmpecemos!
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;. Qué es el Customer Journey?

El Customer Journey, o viaje del cliente, es un con-
cepto clave en marketing que describe el recorrido
completo que realiza una persona desde que toma
conciencia de una necesidad o problema hasta que
decide adquirir un producto o servicio, y mas alla, en
su relacion continua con la marca. Este viaje incluye
todas lasinteracciones entre el cliente y la empresa,
tanto digitales como fisicas, directas o indirectas.

Definicion Técnica

El Customer Journey puede definirse como el
conjunto de experiencias, emociones y puntos de
contacto que uncliente tiene conunamarcaalolargo
del tiempo. Este recorrido no es lineal y puede variar
segun factores como el mercado, el producto o ser-
vicio, y las caracteristicas del cliente. Incluye desde el
primer contacto con la marca hasta las interacciones
postventa, pasando por la evaluacion y decisién de
compra.

Por ejemplo, un cliente que busca decorar su hogar
con plantas suculentas podria iniciar su Customer
Journey navegando en redes sociales, visitar varias
tiendas online, leer resefas de otros compradores y
finalmente realizar una compra en una tienda espe-
cializada. Pero el viaje no termina ahi: la experiencia de
entrega, el estado de las plantasy el servicio de aten-
cion al cliente también forman parte de este proceso.

Diferencia entre Customer Journey
y Customer Experience

Secentraenlas Proporcionala

Customer etapasy puntos estructuradel
Journey de contacto del recorrido del
recorrido. cliente.
Cust Reflejala Midelacalidad de
ustomer percepciondel lasinteracciones
Experience . .
(CX) cliente sobrela y lapercepcion

marca. global.

Importancia del Tiempo en el Customer
Journey

El tiempo que dura un Customer Journey puede
variar segun el tipo de producto o servicio:

® Procesoscortos: Comolacompradecactusen
una tienda online, donde el cliente puede pasar
portodaslasfases(descubrimiento, considera-
cién, compra) en cuestion de horas o dias.

® Procesos largos: Como contratar los servicios
de una agencia de marketing, donde el cliente
puede pasar semanas investigando, compa-
rando y evaluando opciones antes de tomar
unadecision.
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Reconocer esta variabilidad permite a las empresas
disefar estrategias personalizadas y ajustar sus

Ejemplo General del Customer Journey

mensajes en funciéon de la etapa en la que se

encuentre el cliente. Imaginemos a un cliente interesado en com-
prar un cactus decorativo:

Factores que Influyen en el Customer ® Descubre una publicacion en Instagram
Journey que resalta las ventajas de decorar

espacios pequenos con suculentas.

El recorrido del cliente esta influenciado por una : . .
Investiga opciones de compra online,

comparando precios y estilos en varias
® Factoresinternos: paginas.

combinacién de factores internosy externos:

> Necesidades, deseos y expectativas del Decide realizar la compra en una tienda
cliente. que ofrece envio rapido y promociones.

> El estado emocional y las motivaciones Recibe el cactus en perfecto estado
personales. y comienza a usarlo como parte de la

> Conocimientos previos sobre el producto o decoracion de susala.

lamarca. Se siente satisfecho y decide comprar

® Factores externos: mas plantas en el futuro.

Recomienda la tienda a sus amigos,
compartiendo su experiencia en redes
sociales.

> Opiniones de terceros, como resefas y
recomendaciones.

> Presencia y reputacion de la marca en los

L Este ejemplo muestra como cada interaccion
canales digitales.

y decision del cliente forma parte del

> Estrategias de marketing y comunicacion Customer Journey, y como la empresa tiene

implementadas porlaempresa. oportunidades en cada fase para influir
positivamente enla percepcion del cliente.
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El Customer Journey no solo es un concepto teo-
rico; es una herramienta practica que las empresas
pueden usar para optimizar su relacion con los
clientesy disefar experiencias memorables en cada
etapa del proceso de compra. Conocerlo y enten-
derlo tiene beneficios directos para las estrategias
de marketing, el disefio de productos y servicios, y
la construccién de relaciones de largo plazo con los
consumidores.

Beneficios Principales del Customer Journey

® MejorarlaExperiencia del Cliente

> Almapearelrecorrido del cliente, las empre-
sas puedenidentificar puntos criticos donde
la experiencia puede ser optimizada. Esto
puede incluirdesde simplificarel proceso de
compra hasta mejorar el servicio postventa.

> Ejemplo: En una tienda de cactus online,
detectar que los clientes abandonan sus
carritos en la fase de pago podria llevar a
implementar opciones mas rapidas como
“pago en un clic” o métodos alternativos
como PayPal.

@ ldentificar Puntos de Dolor y Oportunidades

> EI Customer Journey ayuda a detectar
momentos en los que el cliente experimenta

¢;Para que sirve
el Customer Journey?

frustracion o insatisfaccion, conocidos
como “pain points”.

Estos puntos de dolorpuedentransformarse
en oportunidades para sorprender al cliente,
como ofrecer asistencia personalizada o
simplificar procesos complejos.

Optimizar el Proceso de Compra

>

Comprender como interactuan los clientes
con una marca permite reducir fricciones
y disefiar un proceso de compra mas efi-
ciente. Esto puede traducirse en una mayor
conversiony satisfaccion del cliente.

Ejemplo: Una agencia de marketing puede
detectar que los clientes se sienten abru-
mados al recibir propuestas demasiado
técnicas y simplificar su presentacion con
ejemplos claros y resimenes ejecutivos.

Incrementar la Fidelizacion

Las marcas que entienden y atienden las
necesidades de sus clientes durante todo
el recorrido tienen mas probabilidades de
convertirlos en clientes recurrentes.

Ofrecer programas de lealtad, descuentos
personalizados o seguimiento postventa
puede ser clave para fortalecer la relacién
conlos clientes existentes.
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® Impulsar laPromocién Impacto en las Estrategias de Marketing

> Los clientes satisfechos son los mejores

, - ® Personalizaciony Segmentacion
embajadores de una marca. Al disefar

satisfaccidon, es mas probable que los cada fase permite personalizar los mensajes
clientes recomienden la marca a otros. y acciones de marketing. Esto aumenta la

. , , relevanciay efectividad de las campafas.
> Ejemplo: En el caso de una tienda online

de cactus, un cliente feliz podria publicar > Ejemplo: Una tienda de cactus puede enviar
fotos de sus plantas en redes sociales, eti- anuncios deretargeting a clientes que visita-
quetando a la marca y atrayendo nuevos ron la seccidn de su pagina web dedicada a
compradores. macetas personalizadas, mostrando ofertas

especificas de ese producto.

Beneficios empresariales del Customer Journey

70% ’ ‘ 85% ’ ‘ 90% ’ ‘ 95% ’

Mejor eficacia Aumento Mejoraenla Incremento
operativa enventasy satisfaccion enretencion
conversaciones delcliente de clientes
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® Alineacion entre Equipos

> Elmapeo del Customer Journey permite que
los equipos de marketing, ventas y atencidn
al cliente trabajen de manera coordinada,
centrados en un objetivo comun: mejorar la
experiencia del cliente.

® Uso de Datos para Anticiparse a las
Necesidades

> Analizar los datos recopilados durante el
Customer Journey ayuda a predecir patro-
nes de comportamiento y a anticiparse a las
necesidades delos clientes.

> Ejemplo: Una agencia de marketing podria,
por ejemplo, ofrecer servicios de actualiza-
cién de campanas en fechas clave basan-
dose en el historial de acciones del cliente.

Ejemplo de Como Sirve el Customer
Journey

Supongamos que una agencia de marketing mapea
el Customer Journey de un cliente potencial:

® Descubrimiento: Nota que sus publicaciones
en LinkedIn atraen a gerentes de pequefas
empresas.

® Consideracion: Observa que los clientes des-
cargan estudios de casoy guias sobre campa-
Aas exitosas.

® Decision: Detecta que las propuestas detalla-
das pero claras generan mas conversiones.

® Postcompra: Identifica que los clientes valo-
ran un onboarding estructurado y reuniones
iniciales claras.

Con esta informacion, la agencia ajusta sus
estrategias:

® Publicacontenido educativo en Linkedin.
® Mejoralaclaridadyenfoque de suspropuestas.

@ Implementa un proceso de bienvenida estan-
dar paranuevos clientes.

El Customer Journey no solo sirve para entender al
cliente; es una herramienta estratégica para disefar
experiencias, optimizarprocesosy construirrelacio-
nesalargoplazo. Enelsiguiente punto, exploraremos
las fases clave de este recorrido para comprender
como aprovechar cada etapa al maximo.
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Las Fases del Customer Journey

El Customer Journey se divide en siete etapas principales, explicaremos suimportanciay cdmo pueden ges-

tionarse para maximizar la experiencia del cliente. Estas fases no siempre siguen un orden estrictamente lineal,
ya que el cliente puede retroceder o repetir alguna etapa segun sus circunstancias o necesidades.

1. Descubrimiento

El cliente toma conciencia de que tiene una necesi-
dad o deseo,ycomienzaabuscarinformacion sobre
cémo resolverlo. Es el momento en que la marca
puede captar su atencion.

® Québuscaelcliente: Reconocersuproblemay
encontrar opciones iniciales para solucionarlo.

@®© Estrategias clave:

> Estarpresente enloscanalesrelevantes para
tu audiencia, comoredes sociales, Google o
tiendas fisicas.

> Generar contenido educativo o inspirador
que despierte el interés, como publicacio-
nes enblogs, campanas enredes sociales.

Ejemplo - Tienda de cactus online: Un cliente ve un anuncio
en Instagram que muestra un cactus decorativo ideal para
oficinas pequenas.

Ejemplo - Agencia de marketing: Una empresa encuentra
un articulo en LinkedIn de la agencia sobre como mejorar la

presencia digital enredes sociales.

2. Consideracion

En esta etapa, el cliente evalla diferentes opciones
y compara soluciones para decidir cual se adapta
mejor a sus necesidades.

® Qué busca el cliente: Informacion detallada
sobre los productos o servicios, comparativas,
beneficiosy precios.

@© Estrategias clave:

> Proveercontenido claroy atractivo sobre tus
productos o servicios, como guias, casos de
éxito o resenas.

> Facilitar herramientas que ayuden a la deci-
sién, como calculadoras de costos, tablas
comparativas o preguntas frecuentes.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente visita la pagina
web, revisa el catdlogo y compara cactus de diferentes
tamanosy precios.

Ejemplo - Agencia de marketing: El cliente potencial des-
carga un caso de éxito de la agencia para entender como
podria beneficiarse de sus servicios.
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3. Decision

El cliente selecciona una opcidén y se prepara para
realizar la compra. Es el momento de eliminar cual-
quier barrera que puedaimpedir que avance.

® Qué busca el cliente: Seguridad y confianza
para tomarla decision final.

© Estrategiasclave:

> Simplificarel proceso de compra, destacando
la seguridad de las transacciones y garanti-
zando la calidad del producto o servicio.

> Ofrecer incentivos, como descuentos para
la primera compra o envios gratuitos.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente aflade un cac-
tus al carrito y recibe un descuento del 10% al suscribirse al
boletin.

Ejemplo - Agencia de marketing: La agencia ofrece una
consulta gratuita para discutir un plan personalizado, lo que
refuerza la confianza del cliente en la decision.

4.Compra

El cliente completala transaccion. Este momento es
critico para asegurar que la experiencia sea positiva
y sincomplicaciones.

® Québuscaelcliente: Rapidez, claridady satis-
faccioninmediata al completar sucompra.

@© Estrategiasclave:

> Enviar confirmaciones rapidas y claras con
los detalles de lacompra.

> Brindar informacién sobre los pasos
siguientes, como fechas de envio o contacto
postventa.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente recibe un
correo con la confirmacion del pedido, la fecha de entrega
estimaday consejos para cuidar el cactus.

Ejemplo - Agencia de marketing: El cliente firma el contrato
y recibe un cronograma detallado con los primeros pasos
del proyecto.
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5. Experiencia de Usuario

Después delacompra, el cliente comienza ainterac-
tuar con el producto o servicio. Este es un momento
crucial para cimentar su satisfacciony lealtad.

® Qué busca el cliente: Que el producto o
servicio cumpla (o supere) sus expectativas y
resolver cualquierinconveniente rapidamente.

© Estrategias clave:

> Ofrecersoporte técnico o atenciénalcliente
eficiente.

> Incluirtutoriales, manuales o sesiones de for-
macidn sies necesario.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente encuentra una
guia de cuidados en el paquete del cactus, lo que facilita su
experienciainicial.

Ejemplo - Agencia de marketing: La agencia organiza una
reunién de inicio del proyectoy envia uninforme de avances

en la primera semana.

6. Fidelizacion

El cliente continda usando el producto o servicioy se
convierte enunusuariorecurrente. Aquise establece
unarelacién alargo plazo.

® Québuscaelcliente: Sentirse valoradoy moti-
vado para seguir comprando o trabajando con
lamarca.

@ Estrategias clave:

> Ofrecer programas de lealtad, descuentos
exclusivos o contenido personalizado.

> Mantener una comunicacién constante que
no seaintrusiva.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente recibe un
correo con un codigo de descuento para su proxima com-
prayrecomendaciones de nuevos cactus.

Ejemplo - Agencia de marketing: La agencia envia reportes
regulares y propone nuevas estrategias para optimizar
resultados.
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7. Promocion

En esta Ultima etapa, el cliente se convierte en un
promotor activo de la marca, recomendandola a
otros.

® Qué busca el cliente: Reconocimiento por sus
recomendaciones o la posibilidad de contri-
buir ala comunidad de la marca.

@© Estrategias clave:

> Incentivarlas recomendaciones con progra-
mas de referidos o recompensas.

> Invitar alos clientes satisfechos a dejarrese-
nas o testimonios.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente comparte una
foto del cactus en Instagram etiquetando a la tienda, y esta
larepublica agradeciéndolo.

Ejemplo - Agencia de marketing: El cliente participa en un
caso de éxito publicado en el blog de la agencia, donde se
destaca elimpacto de los servicios en su negocio.

Estas siete fases son fundamentales
para entender como interactuan
los clientes con una marca. En el
siguiente punto, veremos como
aplicar estos conceptos a casos
practicos especificos y desarrollar
estrategias que se ajusten a las
necesidades de cada negocio.
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Ejemplos de Customer Journey

Para comprender cdmo se aplica el concepto del
Customer Journey en diferentes contextos, explo-
raremos dos casos practicos: una tienda de cactus
online y una agencia de marketing. Estos ejemplos
ilustran como una empresa puede estructurary opti-
mizar el recorrido de sus clientes en cada fase.

CASO1: Tiendade Cactus Online

Imagina unatienda especializada enlaventa de cac-
tus y plantas suculentas a través de su pagina web.
Aquidesglosamos el Customer Journey de uncliente
tipico:

1. Descubrimiento

® El cliente esta buscando ideas de decoracion
para su hogar y encuentra un anuncio en
Instagram de la tienda.

® Este anuncio utiliza imagenes llamativas de
cactus en macetas modernas y el mensaje:
“Agrega untoque verde a tus espacios”.

® También podria encontrar la tienda en Google
gracias a una estrategia SEO con palabras
clave como “comprar cactus decorativos” o
“plantas suculentas online”.

2. Consideracion

@ El cliente visita la pagina web y revisa el cata-
logo de cactus, comparando precios, tamafnos
y estilos.

® Lee resefas de otros clientes que resaltan
la calidad de las plantas y el cuidado en el
empaque.

@ Descarga una guia gratuita sobre como cuidar
cactus, lo que genera conflanza enlamarca.

3. Decision

@ Elcliente afade un cactus al carrito, atraido por
un descuento del 15% para nuevos usuarios.

® Antesdecompletarlacompra,recibelaopcionde
agregar una maceta personalizada con un disefio
Unico, aumentando su percepcion de valor.

4.Compra

® Completa la transaccion en un proceso de
compra sencillo y rapido, utilizando PayPal
como método de pago.

® Recibeuncorreo electronicoinmediato confir-
mando el pedido, condetalles sobrelaentrega
y consejos basicos de cuidado.
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5. Experiencia de Usuario

@ El cactus llega en perfecto estado, dentro del
tiempo prometido, acompanado de un folleto
conrecomendaciones practicas.

@ La presentacioén del paquete incluye un men-
saje personalizado agradeciendo lacompra, lo
que mejorala percepciéndel cliente.

6. Fidelizacion

@ Dias después, la tienda envia un correo elec-
tréonico con recomendaciones de nuevos
productos, como suculentas combinadas o
kits de cuidado.

Descubrimiento

Encuentralatienda

Consideracion

Explora el catalogo,

porunanuncio —» lee resefas
enlnstagram y descarga una guia
obusqueda SEO. de cuidado.

—» al carrito con —-»

® Tambiéninvita al cliente a unirse a un programa
derecompensas donde cada compraacumula
puntos canjeables.

7. Promocion

® El cliente, encantado con su experiencia,
comparte una foto de su cactus en Instagram
etiquetando alatienda.

@ La tienda republica la foto en su perfil y agra-
dece al cliente con un cddigo de descuento
exclusivo para su préxima compra.

Anade uncactus

Procesorapido
y sencillo con
confirmacidn por
correo electrénico.

descuento para
nuevos usuarios.

I(é

Experiencia de Usuario

Fidelizacion

Promocion

Recibe el cactus bien —» Correo con —» Comparte fotosen
empaquetado conun recomendaciones Instagram, latienda
mensaje personalizado. y programa agradece conun
derecompensas. descuento.
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CASO 2: Agencia de Marketing 3. Decision

Este ejemplo muestra codmo una agencia de @ Solicita una consulta gratuita para discutir sus
marketing puede atraer y convertir a un cliente necesidades especificas.
potencial enunsocio de largo plazo. @® Recibe una propuesta detallada con un plan

de accidn y precios competitivos. La presen-
taciénincluye ejemplos practicosy estimacio-
nes de ROI (retorno de inversion), lo que facilita
® Unemprendedor,dueiodeunatiendaderopa, su decision.

esta buscando formas de mejorar su presencia

online. Encuentra un articulo en el blog de la

1. Descubrimiento

agencia titulado: “5 estrategias para aumentar 4. Compra

tus ventas enredes sociales”. @ Firma un contrato bdsico para comenzar con
©® También ve un anuncio en LinkedIn que pro- una estrategia de redes socialesy Google Ads.

mueve un webinar gratuito sobre *Como crear ® Recibe un correo de bienvenida con los pasos

campanas efectivas de Google Ads". iniciales, acceso aun portal de clientey el con-

tacto directo de suAccount Manager.
2. Consideracion

® Elemprendedor descarga un caso de éxito de 5. Experiencia de Usuario
la agencia donde se detalla como ayudaron a
otra tienda de ropa a aumentar sus ventas en
un 50% mediante estrategias digitales.

@ Duranteelprimermes,laagenciaenviareportes
semanales sobrelasmétricas delas campanas.

@ Organizan una reunidén mensual para ajustar
la estrategia y compartir ideas sobre nuevas
oportunidades.

@ Durante el webinar, escucha como la agencia
trabaja con herramientas de automatizaciony
remarketing, lo que le da mas confianza en sus
capacidades.
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6. Fidelizacion

@ La agencia propone un plan a largo plazo que
incluye la integracién de campafas de email
marketing y optimizacién del SEO del sitio web
delcliente.

® Ofrecen descuentos exclusivos por contratar
un paquete anual de servicios.

Descubrimiento

Encuentralaagencia
atravésdeunblogo
anuncio en Linkedin.

Consideracion

Descarga un caso
de éxitoy asiste aun
webinar sobre

4

7. Promocion

@ Elcliente,satisfechoconlosresultados,acepta
grabarunvideo testimonial parala agencia.

® También recomienda los servicios de la

agencia a otros emprendedores en su red de
contactos.

Solicitaunaconsulta
yrecibe unplan
de acciéon conROI

Firma un contrato
yrecibe elacceso
aherramientas
y contactodirecto.

—> 4

Promocion

campanias. estimado.
v
Experiencia de Usuario Fidelizacion
Recibereportes semanales —» Sele proponeun —»

y participa enreuniones
mensuales.

planalargo plazo
condescuentos

Grabaun testimonial
yrecomiendalos
servicios a otros

exclusivos. emprendedores.

Customer Journey: Cémo Transformar la Experiencia del Cliente en una Ventaja Competitiva




;. Que es el Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta visual
que permite representar graficamente el recorrido
completo que realiza un cliente desde su primer
contacto conunamarca hasta convertirse en cliente
fiely promotordela misma. Este mapa ayudaacom-
prender cada etapa del viaje del cliente, sus puntos
de contacto con la marca, y las emociones, expec-
tativasy problemas que experimenta en el proceso.

Definicidon y Objetivos del Customer
Journey Map

Un Customer Journey Map sirve para:

® Entender al cliente: Captar sus emociones,
necesidades y expectativas en cada etapa del
recorrido.

@ Identificar oportunidades y obstaculos:
Detectar puntos de friccidn que pueden obs-
taculizar la experiencia del cliente y areas que
se pueden optimizar.

® Optimizar procesos internos: Alinear los
esfuerzos de marketing, ventas y atencién al
cliente para ofrecer una experiencia coherente
y satisfactoria.

®© Mejorar la experiencia del cliente: Disefar
estrategias personalizadas que conecten con
el cliente de manera efectiva y aumenten su
satisfacciony fidelizacion.

y para que sirve?

Beneficios del Customer Journey Map

® ldentificacion de Puntos Criticos:

> Detecta “pain points” o puntos de dolor que
frustran al cliente y afectanla conversion.

> Ejemplo: Una tienda de cactus online podria
descubrir que los clientes abandonan el
carritodebido aunprocesode pago confuso.

® Mayor Empatia con el Cliente:

> Alvisualizarelrecorrido delcliente,lasempre-
sas pueden ponerse en su lugar y entender
mejor sus expectativasy emociones.

> Ejemplo: Una agencia de marketing podria
observar que sus clientes necesitan mas
claridad en las propuestas antes de tomar
decisiones.

® Coordinacion entre Equipos:

> Unifica a los equipos de marketing, ventas
y atencidn al cliente en torno a un objetivo
comun: mejorar la experiencia del cliente.

> Esto fomenta la colaboracion interna para
disefar estrategiasintegradas.

@® Personalizacion de Estrategias:

> Permite adaptar los mensajes y acciones de
laempresa a cada etapa delrecorrido.
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> Ejemplo: En la etapa de descubrimiento, se
puede ofrecer contenido educativo; en la
etapa de decision, promociones especificas.

Componentes Esenciales del Customer
Journey Map

Un Customer Journey Map efectivo debe incluir:
®© BuyerPersona:

> Eslarepresentacion ficticia del cliente ideal,
basadaendatosreales.

> Ejemplo: Para una tienda de cactus, la buyer
persona podria ser “Marta, disehadora de
interiores de 35 afios, que busca plantas
decorativas de bajo mantenimiento para
pequenos espacios.”

@© Fases del Customer Journey:

> Etapas principales: descubrimiento, consi-
deracidn, decision, compra, experiencia de
usuario, fidelizaciény promocion.

> Detalla las acciones, pensamientos y emo-
ciones del cliente en cada etapa.

® Puntos de Contacto:

> Momentos en los que el cliente interac-
tda con la marca: redes sociales, sitio web,
correo electroénico, tienda fisica, etc.

> Es crucial analizar si estos puntos estan opti-
mizados para satisfacer las expectativas del
cliente.

© Emocionesy Expectativas:

> Como se siente el cliente en cada etapa:
curiosidad, entusiasmo, dudas, confianza, etc.

> |dentifica qué espera recibir en cada
interaccion.

@® Problemasy Soluciones:

> |dentifica posibles barreras que frustran al
clientey propone acciones pararesolverlas.

> Ejemplo: Si un cliente duda al pagar porque
no encuentra opciones seguras, una solu-
cion seria incluir sellos de confianza o méto-
dos de pago populares.

Como Crear un Customer Journey Map

® Recopilar Datos del Cliente:

> Utiliza encuestas, entrevistas, analisis de
datos y feedback directo para comprender
mejor a tu audiencia.

> Ejemplo: Una agencia de marketing podria
entrevistar a clientes actuales para identi-
ficar qué aspectos valoraron mas en el pro-
ceso de decisién.
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® Definirlas Fases:

> Divide el recorrido en las etapas mencio-
nadas y detalla las acciones tipicas en cada
una.

> Asegurate deincluirinteracciones digitalesy
fisicas (siaplica).
@ ldentificarlos Puntos de Contacto:

> Enumera los canales donde el cliente inte-
ractla conlamarcay analiza su efectividad.

> Ejemplo: Una tienda de cactus online podria
incluir Instagram, la pagina web y correos
postventa como puntos clave.

100

80

Mejoran ClMes Dificultades
ingresos esencial sinCJM
conCIM

inversiones para

® Mapear Emocionesy Necesidades:

> Determina como se siente el cliente y qué
esperaencadainteraccion.

> Ejemplo: Durante la entrega de un cactus,
el cliente espera puntualidad y un empaque
impecable.

® Proponer Solucionesy Mejoras:

> |dentifica acciones para mejorar la experien-
ciay eliminar barreras.

> Ejemplo: Para una agencia de marketing,
implementar un proceso de onboarding mas
claro puede mejorarla experienciainicial.

Estadisticas Clave para Customer Journey Map (CJM)

Dificultad Problemas Pagan
integracion mas por
actualizar experiencia
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ElCustomerJourney Map es una herramienta fundamental para visualizar, entender
y mejorarla experiencia del cliente en cada etapa. Permite alas empresas detectar

problemas, implementar soluciones y construir relaciones mas solidas con sus
clientes. En el proximo punto, exploraremos las conclusiones finales y como
integrar estas estrategias en tu negocio.

Ejemplo de Customer Journey Map

Tienda de Cactus Online - Buyer Persona: Marta (disehadora de interiores):

PUNTO DE = =
“ CONTACTO EMOCION PROBLEMA SOLUCION

Falta de detalles

Publicarmas

Descubrimiento. Instagram. Curiosidad. historias con
sobre el producto. .
descripciones.
Dudas sobre el Afadir guias
Consideracién. Sitioweb. Interés. cuidadodelos de cuidado
cactus. descargables.
L Proceso de pago Simplificar el flujo
Decision. Pagina de pago. Confianza/Duda. pag P J
confuso. de pago.
Personalizar
Correode . L . .
Compra. . Satisfaccion. Ninguno. elmensaje de
confirmacion. >
agradecimiento.
o . Ofrecer garantia
Experiencia " . Cactusllegé con
Productorecibido. Alegria. oreemplazo
deuso. macetarota. : .
inmediato.
Enviardescuento
Fidelizacidn. Email postventa. Motivacion. Ninguno. paralapréoxima
compra.
) Incentivar
., Redes sociales . .
Promocion. : Orgullo. Ninguno. etiquetado con
delcliente.
recompensas.
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Conclusiones

> Compra: Ofrecer una experiencia de com-

El Customer Journey es una herramienta estratégica L ) ) i
prarapiday sin complicaciones.

indispensable paralasempresas que buscanmejorar
> Experiencia de Usuario: Asegurar la satis-

faccion con el producto o servicio.

su relacion con los clientes, optimizar sus procesos
y aumentar la fidelizacion. Al comprender y mapear

este recorrido, las marcas pueden identificar areas > Fidelizacion: Crear estrategias que fomen-
de mejora, eliminar fricciones y ofrecer experiencias tenlarepeticion de compray lalealtad.

mas personalizadas que satisfagan e incluso supe- > Promocién: Incentivar a los clientes satisfe-
ren las expectativas de los clientes. chos arecomendarlamarca.

®© Ejemplos Relevantes:

Resumen de lo Aprendido > Tienda de cactus online: Como cada inte-
raccidn puede ser optimizada para captar la

® Importancia del Customer Journey: atencion, generar confianzay fidelizar.

> Es un mapa detallado del recorrido del > Agencia de marketing: Cémo construirrela-
cliente, desde el descubrimiento hasta la ciones alargo plazo basadas en la personali-
promocion. zacionylosresultados.

> Permite identificar puntos de dolor, ® Uso del Customer Journey Map:

necesidades y expectativas, facilitando la
creacion de experiencias personalizadas y
memorables.

> Representacion visual que permite a las
empresas identificar problemas y oportuni-

dades en cada etapadelrecorrido.

® Fases Clave del Customer Journey: . . . .
y > Ayuda a alinear equipos y priorizar acciones

> Descubrimiento: Captar la atencion del basadas en las necesidades del cliente.
cliente en canalesrelevantes.

> Consideracion: Proveer informacion clara Beneficios del Customer Journey paralas
y convincente que ayude a comparar Empresas
opciones.

L - o ® Mayor Entendimiento del Cliente:
> Decision: Facilitar la confianza y eliminar

barreras para completar la compra > Facilita la segmentacion y personalizacién

de estrategias.
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> Ayuda a anticiparse a las necesidades y
superar las expectativas del cliente.

® Optimizacion de Procesos:

> |dentifica dreas de mejora, como la simplifi-
cacidn de procesos de pago o la automati-
zacionde tareas.

> Mejoralacomunicacioninternaentrelosequi-
posde marketing, ventasy atenciénal cliente.

@® Incremento enla Satisfacciony Fidelizacion:

> Losclientesdisfrutandeinteraccionescohe-
rentes y satisfactorias, lo que incrementa su
lealtad hacialamarca.

® Impulso de laPromocién Organica:

> Los clientes satisfechos se convierten en
embajadores de lamarca, atrayendo nuevos
clientes através derecomendaciones.

Implicaciones para la Estrategia de
Marketing

Implementar el Customer Journey significa adoptar
unenfoque centrado enelcliente. Lasempresas que
invierten en comprender y mejorar el recorrido del
cliente experimentan:;

® Mayores tasas de conversion: Eliminando
fricciones enlas etapas de decisiony compra.

® Mayorretencion de clientes: Ofreciendo valor
continuoatravésde estrategias de fidelizacion.

® Ventaja competitiva: Al diferenciarse por una
experiencia del cliente superior.

Impacto de comprender
y mejorar el recorrido del cliente

85% 88%

Ventaja Mayores tasas
competitiva de conversion

92%

Mayor retencion
declientes
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Llamada ala Accion

® Inicia con el analisis:

> Realiza una auditoria de los puntos de con-
tacto actuales.

> Pregunta a tus clientes sobre sus experien-
cias paraidentificar areas de mejora.

@®© Creay utilizaun Customer Journey Map:
> Define claramentelas fasesy puntos criticos.

> Revisa y ajusta el mapa regularmente para
mantenerlo actualizado.

®© Integra al cliente en el centro de tus
decisiones:

> Disefa productos, servicios y estrategias
pensando en las necesidades reales de tus
clientes.

® Fomenta una cultura de mejora continua:

> Capacita atu equipo en el uso del Customer
Journey y fomenta la colaboracion entre
departamentos.

Conclusion Final

El Customer Journey es mucho mas que un modelo;
es una filosofia que pone al cliente en el centro de
todas las decisiones empresariales. Implementar
esta herramienta de manera efectiva puede trans-
formar la manera en que las empresas operan y
como serelacionan con sus clientes.

Disefar experiencias Unicas y satisfactorias no solo
mejora la relacién conlos clientes, sino que también
asegura un crecimiento sostenible y competitivo
en el tiempo. Ahora es el momento de dar el paso
y comenzar a construir un recorrido del cliente que
marque la diferencia. jEl éxito esta en el camino!
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