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¿Qué es el 
Customer Journey Map?

Customer Journey Map

El origen del Customer Journey Map radica en el , 

disciplina en la que resulta una de sus más utilizadas herramientas. 

Siguiendo con la premisa 

, este mapa brindará información de calidad a su empresa.



Por Brian Solís



Para conocer las sensaciones, dudas y problemáticas que 

experimentan al acercarse a nuestra empresa. De esta forma, se 

tiene una hoja de ruta de cada paso y decisión que toma

el cliente en relación a nuestros productos y a nuestra imagen

de marca.

¿Para qué sirve un Customer Journey Map?
Mapa de Experiencia de Cliente

Permite rastrear las acciones de los clientes, así como sus 

emociones, obteniendo una información muy valiosa para poder 

mejorar la Customer Experience de los usuarios, además del

trabajo de los empleados.

   

Customer Experience



   

empleados

El  permite establecer y conocer las fases en las que los clientes entran en contacto con sus empleados, interactúan con su empresa, y 

mediante qué vías. Con mucha frecuencia lo hacen con el departamento de Contact Center, pero no siempre pues existen muchos otros departamentos que 

acogen la voz y dudas de los usuarios.

Sea como sea, al conocer estos datos, será más fácil hallar qué problemáticas tienen sus empleados y se podrán solucionar de forma más sencilla. Al fin y al 

cabo, los clientes son lo más importante, pero sus empleados son determinantes en el éxito de su Customer Experience.

o también llamados . 

Además de averiguar los motivos por los que los usuarios/potenciales clientes siguen o ponen freno a su viaje de compra a través de su empresa.



¡Empieza la acción!

Analice su negocio y elabore 
su Customer Journey Map

Paso 1
Repasar los objetivos
del producto o servicio
que se proporciona
al cliente.

Paso 2
Realizar una búsqueda, un 
trabajo de campo del sector
y de los clientes mediante 
encuestas, artículos, estudios,...  
Recopilar y estructurar los datos 
obtenidos.

Paso 5
Concretar y diagramar
las acciones que realiza o 
debe realizar el cliente en 
las distintas fases del viaje.

Paso 3
Armar las paradas del viaje. 
Este viaje debe dividirse en 
distintas fases según 
importancia. A partir de
ellas, se pasa al paso 4.

Paso 4
Agrupar y determinar los 
sentimientos que el cliente 
experimenta en cada una 
de estas fases tras tener 
contacto con la empresa.

Paso 6
Listar los puntos clave de contacto entre empresa y cliente:

Puntos de contacto activos (OWNED): recursos de la empresa a través
de los cuales los consumidores pueden recibir estímulos (ejemplos, oficinas, 
tiendas, uniforme de los empleados, trato con el cliente,...).
Puntos de contacto pagados (PAID): creatividades publicitarias y pagadas 
para el cliente. Éste las recibe mediante soportes ajenos a la empresa
en medios online u offline.
Puntos de contacto conseguidos (EARNED): conseguidos a través de 
terceros sin coste económico (notas de prensa, viralización de contenidos
en redes sociales, comentarios en blogs, youtube, etc.).



Paso 7
Determinación del  
interno a seguir para 
conseguir los objetivos 
marcados en el paso 1.
Un cambio de perspectiva 
para poder generar ideas 
diferentes y darle solución 
a los problemas. 

Paso 8
Aclarar y digitalizar todo
lo anterior contando con la 
opinión objetiva de una persona 
que ayude a mejorarlo. Incluso 
se puede contar con el criterio 
del resto de empleados
del negocio.

Paso 9
Exponer la idea de tal manera que se muestre atractiva para clientes y empresa.



En menos de 24h recibirá en su email una plantilla como esta para completar con los datos de su negocio



¿Cómo comprobar 
que el Customer 
Journey Mapping está 
dando frutos?
Para responder a esta pregunta, hemos contado con el respaldo y 

testimonio de Juan Carlos Alcaide, uno de los consultores españoles de 

referencia en Marketing de Servicios, Servicio al Cliente, Fidelización y 

Experiencia de Clientes; veintisiete años de experiencia en consultoría

y formación de directivos le avalan.

Juan Carlos ha desarrollado múltiples proyectos empresariales

en el mundo de la Formación, el vídeo aplicado a publicidad y la 

consultoría. Se formó en Sociología por la Universidad Complutense, y 

tiene diversos postgrados en Marketing, Recursos Humanos y 

Management. 

https://www.linkedin.com/in/jcalcaidecustomerexperience/

JUAN CARLOS ALCAIDE
Profesor, escritor, conferenciante y consultor

“Para analizar el rendimiento de un Customer Journey 
Map, es necesario hacer una investigación cualitativa 

para conocer la percepción de los clientes, tener un 
análisis del sentimiento y, a modo de hábito, incorporar 

la investigación a la cotidianidad de la empresa”.

http://www.icr-evolution.com/producto/
http://www.icr-evolution.com/producto/
http://www.icr-evolution.com/producto/
http://www.icr-evolution.com/producto/


5 Paneles de clientes: se selecciona y organiza un grupo de clientes para obtener 
de forma periódica realimentación de estos y sus consejos sobre temas 
relacionados con el servicio y otros asuntos.

7 Quejas y reclamaciones: sistema de gestión que capte, registre, categorice
y dé seguimiento a las quejas, reclamaciones y otras comunicaciones
de los clientes con la empresa.

6 Revisiones de la relación: reuniones periódicas con representantes de alto nivel 
de clientes muy seleccionados, en las que se analiza y evalúa en profundidad
la relación empresa-cliente y los servicios que están recibiendo.

8 Investigaciones integrales del mercado: investigaciones formales de todo
el mercado con el fin de obtener una evaluación global de los servicios
de la empresa. Tanto con clientes propios como de la competencia.

9 Informes de campo del personal: sistema formal para recopilar, categorizar
y analizar los informes elaborados por el personal, que establece contacto 
directo con los clientes. Luego se deben distribuir los resultados en toda
la organización.

10 Sondeos entre los empleados: los empleados que establecen contacto directo 
con los clientes constituyen una importante y valiosa fuente de información 
sobre los problemas que estos afrontan y sus niveles de satisfacción.

11 Sistema de medidas operativas: un sistema que permite capturar, categorizar,
dar seguimiento, analizar y distribuir los aspectos clave de las operaciones 
internas. Éstas afectan, de forma directa o indirecta, a la calidad de los servicios
y la generación de valor para los clientes. Por ejemplo, un sistema basado
en la gestión total de la calidad.

1 Sondeos transaccionales: cuestionarios cortos que se solicitan
a los clientes para que respondan al recibir el servicio.

2 Mistery shopping: un investigador experimentado se hace pasar por cliente
para experimentar y evaluar la calidad del servicio que la empresa ofrece
a sus usuarios.

3 Sondeo entre clientes nuevos, clientes en declive y ex-clientes:
cuestionarios para determinar los siguientes puntos:

A  
B
C

4 Sesiones de grupo o focus group: reuniones con pequeños grupos de clientes (de 
8 a 12) centradas en aspectos muy específicos del servicio. Se pueden
utilizar con clientes propios o de la competencia.



Casos
de éxito

http://www.icr-evolution.com/casosexito/
http://www.icr-evolution.com/casosexito/


https://www.linkedin.com/in/esther-corbal/

“Nuestros clientes son muy exigentes, quieren 
atención rápida y clara” 

Las características en nuestro sector son la facilidad de compra, un producto que atrae

y una calidad y precio nunca antes visto en el mundo de la óptica. Hoy en día, cuando

la gente usa el boca a oreja o cuando recibe el producto y ve físicamente como es se 

sorprende, porque la mentalidad en este tipo de productos es "cuanto más caro, mejor"

y eso no siempre es así. Todos estos son puntos de contacto que hemos descubierto 

analizando la experiencia de compra de nuestros clientes, esto nos ayuda a mejorar

y crecer día a día. Transmitir esto a los empleados y formar a los equipos resulta 

imprescindible para lograr buenos resultados. 

 

Hacer lo posible por ayudar a un cliente, solucionar cualquier consulta o mantenerse 

cercano a él es muy importante para nosotros.

ESTHER CORBALÁN
Customer Service Manager en Hawkers



En cada interacción con nuestros clientes tratamos de identificar las emociones,

esto nos permite identificar tanto aquellas interacciones no satisfactorias, las cuales 

llamamos “Pain Points”, como aquellas que sí satisfacen e incluso sorprenden positivamente 

a nuestros clientes, “Gain Points”. De forma que luego podamos

focalizarnos en ello para mejorar y aportar la visión cliente a los procesos,

productos o servicios de la entidad.

Es una herramienta muy visual compuesta por una serie de elementos que analizan

todas y cada una de las interacciones que tiene el cliente con el Banco, ordenados en

el tiempo. A parte que puede ser tan amplio como queremos o que nos permite hacer 

zoom en una operativa concreta o en un canal determinado. A través del customer

journey podemos analizar la vida del cliente con nosotros desde el primer contacto

inicial, la compra, servicio post-venta, y en la renovación / recompra. Estos elementos

son clave para determinar la experiencia del cliente con el banco.

https://www.linkedin.com/in/evacastells/
EVA CASTELLS

Customer Experience Specialist en Banco Sabadell

“El Customer Journey Map nos sirve para ponernos 
en los zapatos del cliente: ¿qué piensa y siente?, 

¿qué escucha?, ¿qué ve?, ¿qué dice?”



https://www.linkedin.com/in/silvia-álvarez-a54b0691/

Fuimos conscientes de que era momento de analizar en detalle el viaje que realizaba 

nuestro cliente cuando los datos meramente cualitativos no nos ayudaban a mejorar

la experiencia de este, siendo necesario analizar también sus emociones.

A la hora de medir resultados, es importante definir un sistema de información

del cliente que sea capaz de cruzar y comparar datos e indicadores de experiencia

del cliente y datos de negocio, definiendo cuadros de mando a medida dependiendo

del puesto de trabajo y área.  

A día de hoy, podemos afirmar que tener esta ruta clara ha marcado un antes y un después 

en nuestra trayectoria empresarial. Es importante destacar que sin la implicación de 

empleados y equipos esta transformación no hubiera sido posible, esto se ha logrado a 

través de cursos de formación y un plan estratégico enfocado en el el Customer Experience.

SILVIA ÁLVAREZ MORANO
Jefe de Área de Atención Comercial en Canal de Isabel II

“Contar con la voz de cliente es fundamental 
antes de abordar el cambio” 



Conclusión
Después de leer este ebook esperamos que tengan

una visión mucho más clara de lo qué es y cómo implantar

un Customer Journey Map en su empresa.

Imprime este documento y reúne a su equipo para empezar

a trabajar en el análisis de su negocio y de sus clientes.

El Customer Journey Map le ayudará a averiguar:

“El objetivo es innovar y crear valores, además de 
dar razones a tus clientes para que te elijan

a ti por encima de tu competencia”

GABI NAVARRO
CEO ICR Evolution



Mejore la experiencia
de sus clientes y
el rendimiento de
sus agentes con
ICR Evolution.

Descubra más en

www.icr-evolution.com

http://www.sergerente.net/
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