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En esta semana se profundiza en la gestidon
estratégica de la experiencia del cliente a través del
analisis del Customer Journey y la implementacion
de estrategias de fidelizacion. Comprender el
recorrido del cliente permite identificar puntos
criticos de interaccidn, optimizar procesos y disefiar
experiencias coherentes que generen valor
sostenido. Asimismo, se aborda la transicion desde
una légica de captacién hacia un enfoque centrado
en la retencion y fidelizacion.

El estudiante desarrollara la capacidad de analizar
los puntos de contacto, identificar oportunidades
de mejora y disefar estrategias orientadas a
fortalecer la relacion con el cliente. Este enfoque no
solo busca mejorar la satisfaccion, sino también
incrementar la rentabilidad mediante relaciones
duraderas y sostenibles.

RDAL1: Identifica los fundamentos de la gestion de
la relacidn con el cliente para analizar su impacto en
la fidelizacidn y la satisfaccion.
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3.1. Customer Journey y gestion de la experiencia del cliente

3.1.1. Mapeo del Customer Journey

El Customer Journey es una herramienta estratégica que permite comprender el recorrido
completo del cliente en su interaccion con una organizacidon. A diferencia de enfoques
tradicionales centrados en procesos internos, el Customer Journey se construye desde la
perspectiva del cliente, lo que implica analizar no solo lo que hace, sino también lo que piensa,
siente y espera en cada etapa.

Figural

Ejemplo de Customer Journey Map en un servicio

Customer Journey Map

Entrada Atencién Elegir Ver la Elegir o Pedir Comer Pagar

al local camareros mesa carta platos postre postre
5w
o<
£2
=
R
20
LS

Linea de intevaccion
w
a' Atencion .::’T:sr ge:l:‘:gs: Traer la
— tomar nota
@ camareros coatiae ol cuenta
>
Linea de visibilidad

(a]
<
=
= Llrrrgzleza Preparacién Preparar Preparar  Preparar
m VY :I bc';f" de cartas comidas postres  lacuenta
(2]
>
Z

Nota. La figura muestra un ejemplo de Customer Journey Map aplicado a un servicio, donde se
visualizan las etapas del proceso, las interacciones visibles e invisibles y la experiencia del cliente
en cada punto de contacto. Este tipo de herramienta permite identificar momentos criticos,
puntos de friccion y oportunidades de mejora en la experiencia del cliente.
https://fromdoppler.com/blog/customer-journey-map-como-crear-

uno/?utm medium=organic&utm source=google
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El mapeo del Customer Journey consiste en identificar y representar las distintas fases por las
que atraviesa el cliente, tales como descubrimiento, consideracion, decision, compra vy
postventa. Sin embargo, su verdadero valor radica en el nivel de profundidad con el que se
analiza cada etapa. No se trata Unicamente de listar fases, sino de comprender como se
desarrolla la experiencia en cada punto.

Un aspecto fundamental es el analisis de emociones. El cliente no interactuda de forma racional
en todo momento; sus decisiones estan influenciadas por percepciones, expectativas y
experiencias previas. Por ello, identificar emociones como frustracién, confianza, duda o
satisfaccién permite comprender mejor su comportamiento.

Figura 2

Fases del customer journey y puntos de contacto
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Nota. La figura ilustra las fases del recorrido del cliente (awareness, consideration, purchase,
retention y advocacy) junto con los principales puntos de contacto en cada etapa, como
publicidad, redes sociales, ecommerce y servicio postventa. Este enfoque permite comprender
como evoluciona la relaciéon con el cliente y cdmo los distintos canales influyen en su experiencia
y decision de compra. https://blog.formaciongerencial.com/beneficios-y-proceso-de-creacion-
de-mapas-de-experiencia-de-consumidor/

De igual manera, el mapeo permite identificar puntos de friccién o “pain points”, que son
momentos en los que el cliente encuentra obstaculos. Estos pueden ser procesos complejos,
falta de informacidn, tiempos de espera elevados o inconsistencias en la comunicacién para la
fidelizacion del cliente. Detectar estos puntos permite a la empresa intervenir estratégicamente.

Ademads, el Customer Journey permite alinear a las distintas dreas de la organizacién. Marketing,
ventas, servicio al cliente y operaciones deben trabajar de manera coordinada para garantizar
una experiencia coherente. Esto implica que la experiencia del cliente no es responsabilidad de
un drea especifica, sino de toda la organizacién. El mapeo del Customer Journey es una
herramienta clave para comprender la experiencia del cliente, identificar oportunidades de
mejora y disefiar estrategias que generen valor sostenido.
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3.1.2. Touchpoints y experiencia omnicanal

Los touchpoints representan todos los puntos de contacto entre el cliente y la empresa alo largo
de su recorrido. Cada interaccidn, ya sea digital, fisica o humana, contribuye a la construccién
de la experiencia del cliente, por lo que su gestidon adecuada es fundamental.

Los clientes interactuan con las empresas a través de multiples canales, como redes sociales,
paginas web, aplicaciones moviles, call centers y tiendas fisicas. Cada uno de estos canales
constituye un touchpoint que debe ser gestionado estratégicamente.

El principal desafio no es la cantidad de canales, sino la coherencia entre ellos. Aqui es donde
cobra relevancia el concepto de omnicanalidad, que implica la integracidn de todos los puntos
de contacto para ofrecer una experiencia fluida y consistente.

A diferencia de la multicanalidad, donde los canales funcionan de manera independiente, la
omnicanalidad busca que todos los puntos de contacto estén conectados. Esto significa que la
informacién del cliente debe estar disponible en todos los canales, permitiendo una interaccidn
continua.

Por ejemplo, un cliente puede iniciar una consulta en redes sociales, continuarla por un canal de
mensajeria y finalizarla en una tienda fisica. Si los canales no estan integrados, el cliente debera
repetir informacion, lo que genera frustracion. En cambio, una experiencia omnicanal permite
continuidad y coherencia. Desde una perspectiva estratégica, la gestién de touchpoints implica
identificar todos los puntos de contacto, evaluar su desempefio y asegurar consistencia en la
comunicacién. Ademads, es fundamental integrar sistemas tecnolégicos que permitan compartir
informaciodn.

Figura 3
Concepto y beneficios de la omnicanalidad
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Nota. La figura describe la omnicanalidad como la integracién de todos los puntos de contacto
de una empresa para ofrecer una experiencia coherente y continua al cliente. Destaca beneficios
como la unificacién de la informacidn, la mejora en la satisfaccion del cliente y la personalizacidn
de la atencidn, elementos clave en la gestion moderna de la relacién con el cliente.
https://www.zendesk.com.mx/blog/omnicanalidad-que-es/

La omnicanalidad no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también permite a las
empresas recopilar informacidn valiosa sobre el comportamiento del cliente, facilitando la toma
de decisiones.

Figura 4

Problemas resueltos por la omnicanalidad
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Nota. La figura presenta los principales problemas que la omnicanalidad permite resolver,
como la inconsistencia en la informacion entre canales, la repeticidon de datos por parte del
cliente, la falta de personalizaciéon y la dificultad para cambiar de canal durante una
interaccion. La integracion de los canales permite ofrecer una experiencia continua, coherente
y centrada en el cliente, mejorando la satisfaccién y la eficiencia del servicio.
https://www.zendesk.com.mx/blog/omnicanalidad-que-es/

En buen romance, la correcta gestion de touchpoints y la implementacion de estrategias
omnicanal son fundamentales para ofrecer experiencias coherentes, reducir fricciones y
fortalecer la relacion con el cliente.
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Figura 4

Problemas resueltos por la omnicanalidad
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Nota. La figura presenta los principales problemas que la omnicanalidad permite resolver, como
la inconsistencia en la informacién entre canales, la repeticién de datos por parte del cliente, la
falta de personalizacién y la dificultad para cambiar de canal durante una interaccidén. La
integracion de los canales permite ofrecer una experiencia continua, coherente y centrada en el
cliente, mejorando la satisfaccién y la eficiencia del servicio.
https://www.zendesk.com.mx/blog/omnicanalidad-que-es/

3.1.3. Identificaciéon de oportunidades de mejora en la experiencia del cliente

El andlisis del Customer Journey y de los touchpoints permite identificar oportunidades de
mejora en la experiencia del cliente. Estas oportunidades surgen a partir de la deteccién de
fricciones, inconsistencias o deficiencias en el recorrido del cliente.

Las oportunidades pueden clasificarse en operativas, experienciales, tecnoldgicas y estratégicas.
Las mejoras operativas buscan optimizar procesos, reducir tiempos y eliminar pasos
innecesarios. Las mejoras experienciales se enfocan en generar interacciones mds satisfactorias
y personalizadas.

Por otro lado, las mejoras tecnoldgicas implican la implementacién de herramientas como
sistemas CRM, automatizacién o inteligencia artificial, que permiten mejorar la eficiencia y
calidad de la interaccién. Finalmente, las mejoras estratégicas buscan alinear la experiencia del
cliente con los objetivos del negocio.
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El proceso de mejora comienza con el mapeo del Customer Journey, seguido de la identificacidon
de puntos criticos. Luego, se analizan las causas de estos problemas y se disefian soluciones
especificas.

Un aspecto clave es la priorizacién. No todas las mejoras tienen el mismo impacto, por lo que es
necesario enfocarse en aquellas que generan mayor valor para el cliente y la organizacién. Esto
implica evaluar el impacto potencial y la viabilidad de implementacién.

Por ejemplo, mejorar un proceso de pago puede tener un impacto directo en la conversién,
mientras que optimizar la atencidn postventa puede mejorar la fidelizacion.

Ademads, es importante medir el impacto de las mejoras implementadas. Esto permite evaluar
su efectividad y realizar ajustes. Indicadores como satisfaccién del cliente, tasa de conversidn o
retencién pueden ser Utiles. La mejora de la experiencia del cliente es un proceso continuo que
requiere analisis constante, adaptacidén y una visién estratégica orientada al cliente.

3.2. Estrategias de fidelizacién y retencion

3.2.1. Diferencias entre captacion, retencion y fidelizacion

En la gestién comercial, es fundamental comprender las diferencias entre captacidn, retencién
y fidelizacién, ya que cada uno de estos conceptos responde a objetivos distintos dentro del ciclo
de vida del cliente.

La captacidn se refiere al proceso de atraer nuevos clientes hacia la empresa. Este proceso suele
implicar una inversidn significativa en marketing, publicidad y promociones. Si bien es esencial
para el crecimiento, su costo suele ser elevado y no garantiza la sostenibilidad del negocio si no
se acompanfa de estrategias posteriores.

Figura 5. Concepto de retencion de clientes
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Nota. La figura define la retencion de clientes como una estrategia orientada a mantener a los
clientes actuales a lo largo del tiempo, incrementando su valor y fomentando su lealtad hacia
la marca. Este enfoque busca fortalecer la relacidn cliente-empresa mas alla de la primera
compra, promoviendo la recompra y la recomendacidn. La retencién es clave porque resulta
mas rentable que la adquisicidn de nuevos clientes y tiene un impacto directo en el
crecimiento del negocio. https://blog.hubspot.es/service/estrategias-retencion-clientes

La retencidn, por su parte, se enfoca en mantener a los clientes actuales, evitando que
abandonen la empresa. Esto implica desarrollar estrategias que generen satisfaccién y reduzcan
la probabilidad de fuga. La retencién es mas eficiente que la captacién, ya que mantener un
cliente suele ser menos costoso que adquirir uno nuevo.

La fidelizacidon va mds alld de la retencién. No solo busca que el cliente permanezca, sino que
desarrolle un vinculo con la marca. Un cliente fidelizado no solo compra de manera recurrente,
sino que también recomienda, confia y prioriza a la empresa frente a la competencia.

Figura 6

La importancia de la personalizacion en la retencion de clientes
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Nota. La figura destaca el papel de la personalizacién como estrategia clave en la retencién de
clientes, evidenciando cdmo la adaptacién de mensajes, ofertas y experiencias a las necesidades
individuales fortalece la conexidon emocional y la lealtad hacia la marca. La personalizacion
permite generar experiencias mas relevantes, lo que incrementa la satisfaccién y la probabilidad
de recompra. Esto se sustenta en que una adecuada gestidon de datos y segmentacidn mejora
significativamente la  fidelizacion y el valor del «cliente a largo plazo.
https://blog.hubspot.es/service/estrategias-retencion-clientes

Desde una perspectiva estratégica, la fidelizacidn tiene un impacto directo en la rentabilidad.
Los clientes fidelizados generan ingresos recurrentes, tienen menor sensibilidad al precio y
contribuyen a la reputacién de la marca.
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Ademads, es importante entender que estos tres conceptos no son excluyentes, sino
complementarios. Una empresa debe captar nuevos clientes, retener a los existentes y fidelizar
a los mas valiosos.

3.2.2. Programas de lealtad y vinculacidon del cliente

Los programas de lealtad son estrategias disefiadas para incentivar la permanencia del cliente
mediante beneficios, recompensas o experiencias diferenciadas. Su objetivo es fortalecer la
relacidn con el cliente y fomentar la repeticidon de compra.

Existen diferentes tipos de programas de lealtad. Algunos se basan en sistemas de puntos, donde
el cliente acumula beneficios por sus compras. Otros se enfocan en descuentos, membresias o
acceso a servicios exclusivos. Sin embargo, no todos los programas generan el mismo impacto.

Un error frecuente es disefar programas centrados Unicamente en incentivos econémicos. Si
bien los descuentos pueden atraer al cliente en el corto plazo, no necesariamente generan un
vinculo emocional. Esto puede llevar a que el cliente cambie de marca ante una mejor oferta.

Los programas mas efectivos combinan beneficios tangibles con experiencias personalizadas.
Por ejemplo, ofrecer atencidon preferencial, recomendaciones personalizadas o acceso a
contenido exclusivo puede fortalecer la relacion.

Ademas, los programas de lealtad permiten recopilar informacién sobre el comportamiento del
cliente, lo que facilita la segmentacién y personalizacién de estrategias. Esto permite a la
empresa ofrecer propuestas mas relevantes.

Para que un programa de lealtad sea efectivo, debe ser facil de entender, accesible, relevante
para el cliente y alineado con la propuesta de valor de la empresa. También debe ser sostenible
desde el punto de vista financiero. Los programas de lealtad son una herramienta clave en la
fidelizacidn, pero deben disefarse de manera estratégica para generar valor real.

3.2.3. Estrategias de engagement con clientes

El engagement se refiere al nivel de interaccién, compromiso y conexién emocional que el
cliente tiene con una marca. Es un concepto clave en la fidelizacién, ya que va mas alla de la
transacciony se enfoca en la relacién. Las estrategias de engagement buscan mantener al cliente
activo y conectado con la marca. Esto puede lograrse a través de contenido relevante,
comunicacién personalizada, interaccion en redes sociales y experiencias digitales.

Una estrategia efectiva de engagement debe considerar varios factores. La personalizacion es
fundamental, ya que los clientes esperan mensajes adaptados a sus necesidades. La relevancia
también es clave, ya que el contenido debe aportar valor.

La frecuencia de comunicacidn es otro aspecto importante. Una comunicacién excesiva puede
generar rechazo, mientras que una comunicacion insuficiente puede llevar al olvido de la marca.
Por ello, es necesario encontrar un equilibrio. El engagement también se mide a través de
indicadores como la interaccién en redes sociales, tasas de apertura de correos electrénicos,
clics y participacién en campafias. Estos indicadores permiten evaluar el nivel de conexidén del
cliente con la marca.




Desde una perspectiva estratégica, el engagement permite fortalecer la relacidn con el cliente,
incrementar la fidelizacién y generar recomendaciones. Ademas, contribuye a la construccién
de una comunidad en torno a la marca.Las estrategias de engagement son fundamentales para
construir relaciones duraderas y sostenibles, convirtiéndose en un elemento clave en la gestion

de la relacién con el cliente.
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