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Introducción:  
El Customer Journey como 

Herramienta Estratégica  
en Marketing

Todas las decisiones de compra que tomamos, 
desde las más simples hasta las más complejas, no 
son actos aislados. Forman parte de un proceso más 
amplio que abarca diversas interacciones y etapas 
por las que atraviesa una persona antes de conver-
tirse en cliente y, potencialmente, en un promotor de 
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-
vicio y, más allá, al experimentar su uso, fidelizarse y 
recomendarlo a otros. Este recorrido incluye tanto 
las acciones conscientes, como buscar información 
o comparar opciones, como las interacciones sub-
conscientes que impactan en su percepción, como 
la facilidad de uso de una página web o la rapidez de 
una entrega.

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 recomendación.  

Por ello, es crucial que las empresas comprendan 
este proceso en profundidad, no solo para satisfacer 
las expectativas de los clientes, sino también 
para anticiparse a sus necesidades y superar sus 
expectativas.

Relación del Customer Journey  
con el Marketing

Hoy en día, los clientes son más exigentes y tienen 
acceso a una cantidad ilimitada de información. Esto 
hace que el recorrido del cliente sea más complejo, 
pero también brinda a las empresas oportunidades 
para destacar.

Marketing para el Customer Journey
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El Customer Journey en la Era Digital

En un mundo digitalizado, el Customer Journey es 
más dinámico que nunca. Los clientes se mueven 
entre múltiples canales (redes sociales, sitios web, 
tiendas físicas, 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 podría descubrir la marca a través de 
Instagram, comparar opciones en su página web, 
realizar la compra desde un dispositivo móvil y recibir 
seguimiento por correo electrónico. Cada una de estas 
interacciones forma parte de su Customer Journey y 
afecta directamente su percepción de la marca.

Estructura del Artículo

En este artículo, exploraremos en profundidad:

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

 � Para qué sirve y cómo impacta en las estrate-
gias de marketing.

 � Las fases clave del viaje del cliente.

 � Ejemplos prácticos 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 cómo aprovechar este 
concepto para transformar la experiencia del 
cliente y mejorar el desempeño de la marca.

Con esta visión inicial, estás preparado para sumergirte en el fascinante 
mundo del Customer Journey y aprender cómo aplicarlo para conectar 
de manera más efectiva con tus clientes. ¡Empecemos!
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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 más allá, en 
su relación continua con la marca. Este viaje incluye 
todas las interacciones entre el cliente y la empresa, 
tanto digitales como físicas, directas o indirectas.

Definición Técnica

El Customer Journey puede definirse como el 
conjunto de experiencias, emociones y puntos de 
contacto que un cliente tiene con una marca a lo largo 
del tiempo. Este recorrido no es lineal y puede variar 
según factores como el mercado, el producto o ser-
vicio, y las características del cliente. Incluye desde el 
primer contacto con la marca hasta las interacciones 
postventa, pasando por la evaluación y decisión de 
compra.

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

Diferencia entre Customer Journey  
y Customer Experience

Customer 
Journey

Se centra en las 
etapas y puntos 
de contacto del 
recorrido.

Proporciona la 
estructura del 
recorrido del 
cliente.

Customer 
Experience 

(CX)

Refleja la 
percepción del 
cliente sobre la 
marca.

Mide la calidad de 
las interacciones 
y la percepción 
global.

ENFOQUE PROPÓSITO

Importancia del Tiempo en el Customer 
Journey

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

 � Procesos cortos: Como la compra de cactus en 
una tienda online, donde el cliente puede pasar 
por todas las fases (descubrimiento, considera-
ción, compra) en cuestión de horas o días.

 � 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 
una decisión.

¿Qué es el Customer Journey?
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Reconocer esta variabilidad permite a las empresas 
diseñar estrategias personalizadas y ajustar sus 
mensajes en función de la etapa en la que se 
encuentre el cliente.

Factores que Influyen en el Customer 
Journey

El recorrido del cliente está influenciado por una 
combinación de factores internos y externos:

 � Factores internos:

 >   Necesidades, deseos y expectativas del 
cliente.

 >   El estado emocional y las motivaciones 
personales.

 >   Conocimientos previos sobre el producto o 
la marca.

 � Factores externos:

 >   Opiniones de terceros, como reseñas y 
recomendaciones.

 >  Presencia y reputación de la marca en los 
canales digitales.

 >   Estrategias de marketing y comunicación 
implementadas por la empresa.

Ejemplo General del Customer Journey

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

 � Descubre una publicación en Instagram 
que resalta las ventajas de decorar 
espacios pequeños con suculentas.

 � Investiga opciones de compra online, 
comparando precios y estilos en varias 
páginas.

 � Decide realizar la compra en una tienda 
que ofrece envío rápido y promociones.

 � Recibe el cactus en perfecto estado 
y comienza a usarlo como parte de la 
decoración de su sala.

 � Se siente satisfecho y decide comprar 
más plantas en el futuro.

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

Este ejemplo muestra cómo cada interacción 
y decisión del cliente forma parte del 
Customer Journey, y cómo la empresa tiene 
oportunidades en cada fase para influir 
positivamente en la percepción del cliente.
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El Customer Journey no solo es un concepto teó-
rico; es una herramienta práctica que las empresas 
pueden usar para optimizar su relación con los 
clientes y diseñar experiencias memorables en cada 
etapa del proceso de compra. Conocerlo y enten-
derlo tiene beneficios directos para las estrategias 
de marketing, el diseño de productos y servicios, y 
la construcción de relaciones de largo plazo con los 
consumidores.

Beneficios Principales del Customer Journey

 � Mejorar la Experiencia del Cliente

 >  Al mapear el recorrido del cliente, las empre-
sas pueden identificar puntos críticos donde 
la experiencia puede ser optimizada. Esto 
puede incluir desde simplificar el 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 podría llevar a 
implementar opciones más rápidas como 
“pago en un clic” o métodos alternativos 
como PayPal.

 � Identificar Puntos de Dolor y Oportunidades

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

frustración o insatisfacción, conocidos 
como “pain points”.

 >  Estos puntos de dolor pueden transformarse 
en oportunidades para sorprender al cliente, 
como ofrecer asistencia personalizada o 
simplificar procesos complejos.

 � Optimizar el Proceso de Compra

 >  Comprender cómo interactúan los clientes 
con una marca permite reducir fricciones 
y diseñar un proceso de compra más efi-
ciente. Esto puede traducirse en una mayor 
conversión y satisfacción del cliente.

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

 � Incrementar la Fidelización

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

 >  Ofrecer programas de lealtad, descuentos 
personalizados o seguimiento postventa 
puede ser clave para fortalecer la relación 
con los clientes existentes.

¿Para qué sirve  
el Customer Journey?
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 � Impulsar la Promoción

 >  Los clientes satisfechos son los mejores 
embajadores de una marca. Al diseñar 
un Customer Journey que priorice la 
satisfacción, es más probable que los 
clientes recomienden la marca a otros.

 >  Ejemplo: En el caso de una tienda online 
de cactus, un cliente feliz podría publicar 
fotos de sus plantas en redes sociales, eti-
quetando a la marca y atrayendo nuevos 
compradores.

Impacto en las Estrategias de Marketing

 � Personalización y Segmentación

 >  Entender las necesidades del cliente en 
cada fase permite personalizar los mensajes 
y acciones de marketing. Esto aumenta la 
relevancia y efectividad de las campañas.

 >  Ejemplo: Una tienda de cactus puede enviar 
anuncios de retargeting a clientes que visita-
ron la sección de su página web dedicada a 
macetas personalizadas, mostrando ofertas 
específicas de ese producto.

Beneficios empresariales del Customer Journey

70%

Mejor eficacia  
operativa

85%

Aumento 
en ventas y 

conversaciones

90%

Mejora en la 
satisfacción  

del cliente

95%

Incremento  
en retención  

de clientes
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 � Alineación entre Equipos

 >  El mapeo del Customer Journey permite que 
los equipos de marketing, ventas y atención 
al cliente trabajen de manera coordinada, 
centrados en un objetivo común: 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 de los clientes.

 >  Ejemplo: Una agencia de marketing podría, 
por ejemplo, ofrecer servicios de actualiza-
ción de campañas en fechas clave basán-
dose en el historial de acciones del cliente.

Ejemplo de Cómo 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 pequeñas 
empresas.

 � Consideración: Observa que los clientes des-
cargan estudios de caso y guías sobre campa-
ñas exitosas.

 � Decisión: Detecta que las propuestas detalla-
das pero claras generan más conversiones.

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

Con esta información, la agencia ajusta sus 
estrategias:

 � Publica contenido educativo en LinkedIn.

 � Mejora la claridad y enfoque de sus propuestas.

 � Implementa un proceso de bienvenida están-
dar para nuevos clientes.

El Customer Journey no solo sirve para entender al 
cliente; es una herramienta estratégica para diseñar 
experiencias, optimizar procesos y construir relacio-
nes a largo plazo. En el siguiente punto, exploraremos 
las fases clave de este recorrido para comprender 
cómo aprovechar cada etapa al máximo.
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1. Descubrimiento

El cliente toma conciencia de que tiene una necesi-
dad o deseo, y comienza a buscar información sobre 
cómo resolverlo. Es el momento en que la marca 
puede captar su atención.

 � Qué busca el cliente: Reconocer su problema y 
encontrar opciones iniciales para solucionarlo.

 � Estrategias clave:

 >  Estar presente en los canales relevantes para 
tu audiencia, como redes sociales, Google o 
tiendas físicas.

 >  Generar contenido educativo o inspirador 
que despierte el interés, como publicacio-
nes en blogs, campañas en redes sociales.

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

Ejemplo - Agencia de marketing: Una empresa encuentra 
un artículo en LinkedIn de la agencia sobre cómo mejorar la 
presencia digital en redes sociales.

2. Consideración

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

 � Qué busca el cliente: Información detallada 
sobre los productos o servicios, comparativas, 
beneficios y precios.

 � Estrategias clave:

 >  Proveer contenido claro y atractivo sobre tus 
productos o servicios, como guías, casos de 
éxito o reseñas.

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

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente visita la página 
web, revisa el catálogo y compara cactus de diferentes 
tamaños y precios.

Ejemplo - Agencia de marketing: El cliente potencial des-
carga un caso de éxito de la agencia para entender cómo 
podría beneficiarse de sus servicios.

Las Fases del Customer Journey

El Customer Journey se divide en siete etapas principales, explicaremos su importancia y cómo 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 según sus circunstancias o necesidades.
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3. Decisión

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

 � Qué busca el cliente: Seguridad y confianza 
para tomar la decisión final.

 � Estrategias clave:

 >  Simplificar el 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 envíos gratuitos.

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

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

4. Compra

El cliente completa la transacción. Este momento es 
crítico para asegurar que la experiencia sea positiva 
y sin complicaciones.

 � Qué busca el cliente: Rapidez, claridad y satis-
facción inmediata al completar su compra.

 � Estrategias clave:

 >  Enviar confirmaciones rápidas y claras con 
los detalles de la compra.

 >  Brindar información sobre los pasos 
siguientes, como fechas de envío o contacto 
postventa.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente recibe un 
correo con la confirmación del pedido, la fecha de entrega 
estimada y 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 de la compra, el cliente comienza a interac-
tuar con el producto o servicio. Este es un momento 
crucial para cimentar su satisfacción y lealtad.

 � Qué busca el cliente: Que el producto o 
servicio cumpla (o supere) sus expectativas y 
resolver cualquier inconveniente rápidamente.

 � Estrategias clave:

 >  Ofrecer soporte técnico o atención al cliente 
eficiente.

 >  Incluir tutoriales, manuales o sesiones de for-
mación si es necesario.

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

Ejemplo - Agencia de marketing: La agencia organiza una 
reunión de inicio del proyecto y envía un informe de avances 
en la primera semana.

6. Fidelización

El cliente continúa usando el producto o servicio y se 
convierte en un usuario recurrente. Aquí se establece 
una relación a largo plazo.

 � Qué busca el cliente: Sentirse valorado y moti-
vado para seguir comprando o trabajando con 
la marca.

 � Estrategias clave:

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

 >  Mantener una comunicación constante que 
no sea intrusiva.

Ejemplo - Tienda de cactus online: El cliente recibe un 
correo con un código de descuento para su próxima com-
pra y recomendaciones de nuevos cactus.

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

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

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

 � Estrategias clave:

 >  Incentivar las recomendaciones con progra-
mas de referidos o recompensas.

 >  Invitar a los clientes satisfechos a dejar rese-
ñas o testimonios.

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

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

Estas siete fases son fundamentales 
para entender cómo interactúan 
los clientes con una marca. En el 
siguiente punto, veremos cómo 
aplicar estos conceptos a casos 
prácticos específicos y desarrollar 
estrategias que se ajusten a las 
necesidades de cada negocio.
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Para comprender cómo se aplica el concepto del 
Customer Journey en diferentes contextos, explo-
raremos dos casos prácticos: una tienda de cactus 
online y una agencia de marketing. Estos ejemplos 
ilustran cómo una empresa puede estructurar y opti-
mizar el recorrido de sus clientes en cada fase.

CASO 1: Tienda de Cactus Online

Imagina una tienda especializada en la venta de cac-
tus y plantas suculentas a través de su página web. 
Aquí desglosamos el Customer Journey de un cliente 
típico:

1. Descubrimiento

 � El cliente está buscando ideas de decoración 
para su hogar y encuentra un anuncio en 
Instagram de la tienda.

 � Este anuncio utiliza imágenes llamativas de 
cactus en macetas modernas y el mensaje: 
“Agrega un toque verde a tus espacios”.

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

2. Consideración

 � El cliente visita la página web y revisa el catá-
logo de cactus, comparando precios, tamaños 
y estilos.

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

 � Descarga una guía gratuita sobre cómo cuidar 
cactus, lo que genera confianza en la marca.

3. Decisión

 � El cliente añade un cactus al carrito, atraído por 
un descuento del 15% para nuevos usuarios.

 � Antes de completar la compra, recibe la opción de 
agregar una maceta personalizada con un diseño 
único, aumentando su percepción de valor.

4. Compra

 � Completa la transacción en un proceso de 
compra sencillo y rápido, utilizando PayPal 
como método de pago.

 � Recibe un correo electrónico inmediato confir-
mando el pedido, con detalles sobre la entrega 
y consejos básicos de cuidado.

Ejemplos de Customer Journey
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5. Experiencia de Usuario

 � El cactus llega en perfecto estado, dentro del 
tiempo prometido, acompañado de un folleto 
con recomendaciones prácticas.

 �  La presentación del paquete incluye un men-
saje personalizado agradeciendo la compra, lo 
que mejora la percepción del cliente.

6. Fidelización

 � Días después, la tienda envía un correo elec-
trónico con recomendaciones de nuevos 
productos, como suculentas combinadas o 
kits de cuidado.

 � También invita al cliente a unirse a un programa 
de recompensas donde cada compra acumula 
puntos canjeables.

7. Promoción

 � El cliente, encantado con su experiencia, 
comparte una foto de su cactus en Instagram 
etiquetando a la tienda.

 � La tienda republica la foto en su perfil y agra-
dece al cliente con un código de descuento 
exclusivo para su próxima compra.
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CASO 2: Agencia de Marketing

Este ejemplo muestra cómo una agencia de 
marketing puede atraer y convertir a un cliente 
potencial en un socio de largo plazo.

1. Descubrimiento

 � Un emprendedor, dueño de una tienda de ropa, 
está buscando formas de mejorar su presencia 
online. Encuentra un artículo en el blog de la 
agencia titulado: “5 estrategias para aumentar 
tus ventas en redes sociales”.

 � También ve un anuncio en LinkedIn que pro-
mueve un webinar gratuito sobre “Cómo crear 
campañas efectivas de Google Ads”.

2. Consideración

 � El emprendedor descarga un caso de éxito de 
la agencia donde se detalla cómo ayudaron a 
otra tienda de ropa a aumentar sus ventas en 
un 50% mediante estrategias digitales.

 � Durante el webinar, escucha cómo la agencia 
trabaja con herramientas de automatización y 
remarketing, lo que le da más confianza en sus 
capacidades.

3. Decisión

 � Solicita una consulta gratuita para discutir sus 
necesidades específicas.

 � Recibe una propuesta detallada con un plan 
de acción y precios competitivos. La presen-
tación incluye ejemplos prácticos y estimacio-
nes de ROI (retorno de inversión), lo que facilita 
su decisión.

4. Compra

 � Firma un contrato básico para comenzar con 
una estrategia de redes sociales y Google Ads.

 � Recibe un correo de bienvenida con los pasos 
iniciales, acceso a un portal de cliente y el con-
tacto directo de su Account Manager.

5. Experiencia de Usuario

 � Durante el primer mes, la agencia envía reportes 
semanales sobre las métricas de las campañas.

 � Organizan una reunión mensual para ajustar 
la estrategia y compartir ideas sobre nuevas 
oportunidades.
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6. Fidelización

 � La agencia propone un plan a largo plazo que 
incluye la integración de campañas de email 
marketing y optimización del SEO del sitio web 
del cliente.

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

7. Promoción

 � El cliente, satisfecho con los resultados, acepta 
grabar un video testimonial para la agencia.

 � También recomienda los servicios de la 
agencia a otros emprendedores en su red de 
contactos.
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El Customer Journey Map es una herramienta visual 
que permite representar gráficamente el recorrido 
completo que realiza un cliente desde su primer 
contacto con una marca hasta convertirse en cliente 
fiel y promotor de la misma. Este mapa ayuda a com-
prender cada etapa del viaje del cliente, sus puntos 
de contacto con la marca, y las emociones, expec-
tativas y problemas que experimenta en el proceso.

Definición 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 obstáculos: 
Detectar puntos de fricción que pueden obs-
taculizar la experiencia del cliente y áreas que 
se pueden optimizar.

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

 � Mejorar la experiencia del cliente: Diseñar 
estrategias personalizadas que conecten con 
el cliente de manera efectiva y aumenten su 
satisfacción y fidelización.

Beneficios del Customer Journey Map

 � Identificación de Puntos Críticos:

 >  Detecta “pain points” o puntos de dolor que 
frustran al cliente y afectan la conversión.

 >  Ejemplo: Una tienda de cactus online podría 
descubrir que los clientes abandonan el 
carrito debido a un proceso de pago confuso.

 � Mayor Empatía con el Cliente:

 >  Al visualizar el recorrido del cliente, las empre-
sas pueden ponerse en su lugar y entender 
mejor sus expectativas y emociones.

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

 � Coordinación entre Equipos:

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

 >  Esto fomenta la colaboración interna para 
diseñar estrategias integradas.

 � Personalización de Estrategias:

 >  Permite adaptar los mensajes y acciones de 
la empresa a cada etapa del recorrido.

¿Qué es el Customer Journey Map 
y para qué sirve?
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 >  Ejemplo: En la etapa de descubrimiento, se 
puede ofrecer contenido educativo; en la 
etapa de decisión, promociones específicas.

Componentes Esenciales del Customer 
Journey Map

Un Customer Journey Map efectivo debe incluir:

 � Buyer Persona:

 >  Es la representación ficticia del cliente ideal, 
basada en datos reales.

 >  Ejemplo: Para una tienda de cactus, la buyer 
persona podría ser “Marta, diseñadora de 
interiores de 35 años, que busca plantas 
decorativas de bajo mantenimiento para 
pequeños espacios.”

 � Fases del Customer Journey:

 >  Etapas principales: descubrimiento, consi-
deración, decisión, compra, experiencia de 
usuario, fidelización y promoción.

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

 � Puntos de Contacto:

 >  Momentos en los que el cliente interac-
túa con la marca: redes sociales, sitio web, 
correo electrónico, tienda física, etc.

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

 � Emociones y Expectativas:

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

 >  Identifica qué espera recibir en cada 
interacción.

 � Problemas y Soluciones:

 >  Identifica posibles barreras que frustran al 
cliente y propone acciones para resolverlas.

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

Cómo Crear un Customer Journey Map

 � Recopilar Datos del Cliente:

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

 >  Ejemplo: Una agencia de marketing podría 
entrevistar a clientes actuales para identi-
ficar qué aspectos valoraron más en el pro-
ceso de decisión.
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 � Definir las Fases:

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

 >  Asegúrate de incluir interacciones digitales y 
físicas (si aplica).

 � Identificar los Puntos de Contacto:

 >  Enumera los canales donde el cliente inte-
ractúa con la marca y analiza su efectividad.

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

 � Mapear Emociones y Necesidades:

 >  Determina cómo se siente el cliente y qué 
espera en cada interacción.

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

 � Proponer Soluciones y Mejoras:

 >  Identifica acciones para mejorar la experien-
cia y eliminar barreras.

 >  Ejemplo: Para una agencia de marketing, 
implementar un proceso de onboarding más 
claro puede mejorar la experiencia inicial.

Estadísticas Clave para Customer Journey Map (CJM)
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El Customer Journey Map es una herramienta fundamental para visualizar, entender 
y mejorar la experiencia del cliente en cada etapa. Permite a las empresas detectar 
problemas, implementar soluciones y construir relaciones más sólidas con sus 
clientes. En el próximo punto, exploraremos las conclusiones finales y cómo 
integrar estas estrategias en tu negocio.

Ejemplo de Customer Journey Map

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

Descubrimiento. Instagram. Curiosidad. Falta de detalles 
sobre el producto.

Publicar más 
historias con 

descripciones.

Consideración. Sitio web. Interés.
Dudas sobre el 
cuidado de los 

cactus.

Añadir guías 
de cuidado 

descargables.

Decisión. Página de pago. Confianza/Duda. Proceso de pago 
confuso.

Simplificar el flujo 
de pago.

Compra. Correo de 
confirmación. Satisfacción. Ninguno.

Personalizar 
el mensaje de 

agradecimiento.

Experiencia  
de uso. Producto recibido. Alegría. Cactus llegó con 

maceta rota.

Ofrecer garantía 
o reemplazo 

inmediato.

Fidelización. Email postventa. Motivación. Ninguno.
Enviar descuento 

para la próxima 
compra.

Promoción. Redes sociales  
del cliente. Orgullo. Ninguno.

Incentivar 
etiquetado con 
recompensas.

FASE PUNTO DE 
CONTACTO EMOCIÓN PROBLEMA SOLUCIÓN
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El Customer Journey es una herramienta estratégica 
indispensable para las empresas que buscan mejorar 
su relación con los clientes, optimizar sus procesos 
y aumentar la fidelización. Al comprender y mapear 
este recorrido, las marcas pueden identificar áreas 
de mejora, eliminar fricciones y ofrecer experiencias 
más personalizadas que satisfagan e incluso supe-
ren las expectativas de los clientes.

Resumen de lo Aprendido

 � Importancia del Customer Journey:

 >  Es un mapa detallado del recorrido del 
cliente, desde el descubrimiento hasta la 
promoción.

 >  Permite identificar puntos de dolor, 
necesidades y expectativas, facilitando la 
creación de experiencias personalizadas y 
memorables.

 � Fases Clave del Customer Journey:

 >  Descubrimiento: Captar la atención del 
cliente en canales relevantes.

 >  Consideración: Proveer información clara 
y convincente que ayude a comparar 
opciones.

 >  Decisión: Facilitar la confianza y eliminar 
barreras para completar la compra.

 >  Compra: Ofrecer una experiencia de com-
pra rápida y sin complicaciones.

 >  Experiencia de Usuario: Asegurar la satis-
facción con el producto o servicio.

 >  Fidelización: Crear estrategias que fomen-
ten la repetición de compra y la lealtad.

 >  Promoción: Incentivar a los clientes satisfe-
chos a recomendar la marca.

 � Ejemplos Relevantes:

 >  Tienda de cactus online: Cómo cada inte-
racción puede ser optimizada para captar la 
atención, generar confianza y fidelizar.

 >  Agencia de marketing: Cómo construir rela-
ciones a largo plazo basadas en la personali-
zación y los resultados.

 � Uso del Customer Journey Map:

 >  Representación visual que permite a las 
empresas identificar problemas y oportuni-
dades en cada etapa del recorrido.

 >  Ayuda a alinear equipos y priorizar acciones 
basadas en las necesidades del cliente.

Beneficios del Customer Journey para las 
Empresas

 � Mayor Entendimiento del Cliente:

 >  Facilita la segmentación y personalización 
de estrategias.

Conclusiones



23Customer Journey: Cómo Transformar la Experiencia del Cliente en una Ventaja Competitiva

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

 � Optimización de Procesos:

 >  Identifica áreas de mejora, como la simplifi-
cación de procesos de pago o la automati-
zación de tareas.

 >  Mejora la comunicación interna entre los equi-
pos de marketing, ventas y atención al cliente.

 � Incremento en la Satisfacción y Fidelización:

 >  Los clientes disfrutan de interacciones cohe-
rentes y satisfactorias, lo que incrementa su 
lealtad hacia la marca.

 � Impulso de la Promoción Orgánica:

 >  Los clientes satisfechos se convierten en 
embajadores de la marca, atrayendo nuevos 
clientes a través de recomendaciones.

Implicaciones para la Estrategia de 
Marketing

Implementar el Customer Journey significa adoptar 
un enfoque centrado en el cliente. Las empresas que 
invierten en comprender y mejorar el recorrido del 
cliente experimentan:

 � Mayores tasas de conversión: Eliminando 
fricciones en las etapas de decisión y compra.

 � Mayor retención de clientes: Ofreciendo valor 
continuo a través de estrategias de fidelización.

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

92%

Mayor retención 
de clientes

Ventaja 
competitiva

85%

Mayores tasas 
de conversión

88%

Impacto de comprender  
y mejorar el recorrido del cliente
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Llamada a la Acción

 � Inicia con el análisis:

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

 >  Pregunta a tus clientes sobre sus experien-
cias para identificar áreas de mejora.

 � Crea y utiliza un Customer Journey Map:

 >  Define claramente las fases y puntos críticos.

 >  Revisa y ajusta el mapa regularmente para 
mantenerlo actualizado.

 � Integra al cliente en el centro de tus 
decisiones:

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

 � Fomenta una cultura de mejora continua:

 >  Capacita a tu equipo en el uso del Customer 
Journey y fomenta la colaboración entre 
departamentos.

Conclusión Final

El Customer Journey es mucho más que un modelo; 
es una filosofía 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 
cómo se relacionan con sus clientes.

Diseñar experiencias únicas y satisfactorias no solo 
mejora la relación con los 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. ¡El éxito está en el camino!
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