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Desarrolla tu Ruta del Cliente — Luisanna Sanchez

Desarrollar la ruta del cliente (customer journey) es fundamental para cualquier negocio
gue busque entender y optimizar la experiencia de sus clientes. En términos simples, el
customer journey es el trayecto que realiza un cliente desde que conoce una marca o
producto hasta la compra y las etapas posteriores de fidelizacion. Un mapa de este
recorrido ayuda a identificar momentos clave, puntos de dolor y oportunidades para
mejorar la experiencia, alineando a los equipos internos en una visién centrada en el
cliente.

A continuacion, encontraras los mejores consejos practicos para crear tu propia ruta del
cliente, evitar los errores comunes, elegir las herramientas adecuadas y adaptar las
recomendaciones a distintos perfiles: emprendedores, MIPYMEs, marcas personales y
equipos comerciales. jEl objetivo es que puedas accionar de inmediato estos tips y
mejorar la relacion con tus clientes de manera efectiva!
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Mejores Practicas para Crear tu Ruta del Cliente

En esta seccidn se presentan las mejores practicas generales para mapear y desarrollar
el recorrido de tu cliente de forma efectiva. Siguiendo estos consejos podras evitar los
errores mas comunes y asegurar que tu mapa de experiencia realmente aporte valor a tu
estrategia de negocio.

Conoce a tu cliente a fondo

El primer paso para crear un customer journey efectivo es entender profundamente a tus
clientes — quiénes son, qué necesitan, qué les motiva y cuales son sus comportamientos
en cada interaccidon. Dedica tiempo a la investigacidn: realiza encuestas, entrevistas,
analiza datos de comportamiento y recopila resefias o feedback. Un error comun es
trabajar con un cliente “promedio” mal definido; en su lugar, construye buyer personas
realistas y especificas basadas en datos reales. Cuanto mas preciso sea el perfil de tu
cliente, mas Utily accionable sera el mapa de su recorrido.

Establece objetivos claros para el mapa

Define qué quieres lograr al mapear la ruta del cliente. ; Buscas mejorar la experiencia en
un punto especifico? ;Aumentar la conversién en cierta etapa? Un customer journey map
no debe hacerse “porque si” — debe tener un propdsito concreto. Establecer un objetivo
claro (p. ej., reducir friccidon en el proceso de onboarding o identificar oportunidades de
upselling) te ayudara a enfocar el esfuerzo y a obtener resultados accionables. Sin metas
definidas, el mapeo corre el riesgo de volverse un gjercicio tedrico sin impacto real.

Identifica todas las etapas y puntos de contacto

Asegurate de mapear todas las fases del recorrido del cliente, desde antes de que
conozca tu producto/servicio (fase de necesidad o descubrimiento) hasta la post-compra
(fidelizacidon y promocién). Para cada etapa, detalla cudles son las acciones del cliente y
en qué puntos de contacto interactia con tu empresa (sitio web, redes sociales, tienda
fisica, atencién al cliente, etc.). Un error comun es mezclar o no distinguir claramente
etapas, acciones y touchpoints, lo que dificulta entender déonde mejorar. Representa
visualmente este flujo de etapas y touchpoints de manera simple y clara-como regla, si tu
mapa no se entiende por si solo, necesita mas claridad. Recuerda: la claridad en las
etapas y contactos es imprescindible para identificar brechas, puntos de dolor y
oportunidades de mejora en la experiencia.
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Piensa desde la perspectiva del cliente (empatia)

Un buen customer journey se disefla con los ojos del cliente. Esto significa adoptar la
perspectiva del usuario en cada paso: comprender sus expectativas, emociones y dudas
en cada interaccion. Evita mapear el recorrido desde el punto de vista interno de la
empresa o asumir lo que el cliente vive; en su lugar, ponte en sus zapatos. Identifica qué
problemas intenta resolver, qué le frustra y qué le genera satisfaccién en cada etapa.
Incorporar las emociones del cliente en el mapa (por ejemplo, ansiedad al comparar
opciones, alivio al recibir un buen soporte postventa) ayuda a aclarar el por qué de sus
decisiones. La empatia te permitira disefar mejoras que realmente conecten con el
cliente a nivel humano, no solo transaccional.

Usa datos reales y evita suposiciones

Un mapa de recorrido debe basarse en evidencia. Utiliza datos cuantitativos y
cualitativos para validar cada punto del journey: métricas de conversién, tiempos de
respuesta, indices de satisfaccion (NPS), junto con testimonios y feedback directo de
clientes. No caigas en suposiciones ni “dibujes” un journey idealizado sin confirmar la
realidad — este es un error comun que lleva a mapas poco utiles. Investiga hasta obtener
informacién sélida: entrevista a clientes recientes, clientes perdidos (para saber por qué
se fueron temprano en el viaje), consulta a empleados de primera linea que tratan con
clientes, revisa registros de soporte y quejas en redes sociales. Apoyar tu mapa con datos
te dara un diagnéstico realista de la experiencia actual y te evitara “atacar molinos de
viento” (mejorar cosas irrelevantes). Recuerda también actualizar periédicamente el mapa
con nueva informacion; la experiencia del cliente evoluciona y tu ruta debe reflejar esos
cambios.

Incluye todas las areas involucradas

Desarrollar la ruta del cliente es un ejercicio multidisciplinario. Involucra a miembros de
distintos equipos - marketing, ventas, servicio al cliente, producto, etc. — en la
construccioén y revision del journey. Esta colaboracion rompe silos internos y asegura una
vision integral de la experiencia[4]. Por ejemplo, el equipo de ventas puede aportar
informacién sobre objeciones comunes antes de la compra, mientras que soporte al
cliente conoce las quejas frecuentes en la etapa de uso. Ademas, involucra a los propios
clientes en la medida de lo posible (a través de encuestas o pruebas de experiencia) para
validar el mapa. Cuando todo el equipo entiende el recorrido del cliente, es mas facil
coordinar esfuerzos para mejorarlo. Un tip adicional: consigue apoyo de la gerencia o
direccion tempranamente mostrando cémo el journey map ayudara a resolver problemas
de negocio — esto asegura respaldo para implementar los cambios necesarios.


https://emprendedores.es/gestion/mapa-de-experiencias-del-cliente/#:~:text=,empresa%2C%20tambi%C3%A9n%20influye%20en%20el
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Personaliza los recorridos segun el segmento

No caigas en la trampa de “un solo journey para todos los clientes”. Si tu negocio atiende
a segmentos de clientes muy distintos, necesitaras adaptar o incluso crear mapas de
recorrido separados para cada perfil importante. Por ejemplo, la ruta de un cliente
empresa (B2B) puede ser muy diferente a la de un cliente particular (B2C), o el journey de
un nuevo cliente difiere del de un cliente fidelizado recurrente. Al promediar experiencias
muy diferentes en un solo mapa se pierden detalles y las mejoras propuestas podrian no
servir plenamente a ningun segmento. Si tus recursos son limitados, prioriza mapear las
personas clave (tus clientes estratégicos) de forma individual. Alternativamente, puedes
elaborar un customer journey multipersona comparativo, pero asegurandote de destacar
las diferencias en necesidades y puntos de dolor de cada uno. La personalizacién te
ayudara a disefar experiencias mas relevantes y efectivas para cada tipo de cliente.

Mantén la sencillez y claridad visual

Al documentar la ruta del cliente, haz que el mapa sea lo mas claro y autoexplicativo
posible. Usa un lenguaje sencillo (evita jergas internas, siglas desconocidas o tecnicismos
— vy si los usas, explica su significado). La idea es que cualquier miembro del equipo, e
incluso los que tenga mayor grado de responsabilidad, puedan entender el recorrido de un
vistazo. Incluye elementos visuales: por ejemplo, iconos o ilustraciones para representar
cada punto de contacto, fotos o dibujos que simbolicen al cliente (persona) y un disefio
limpio que cuente la historia de forma intuitiva. Un tip util es darle un titulo o nombre al
mapa que resuma de qué trata — sorprendentemente muchos olvidan nombrar su
customer journey map. Un titulo llamativo capta la atencidn y sitla a la audiencia (“Ej.:
Viaje de contratacidon de servicio financiero”).

Pasa del mapa ala accién

Recuerda que el objetivo de mapear la ruta del cliente es tomar accion para mejorarla.
Un customer journey map no es un adorno, sino una herramienta estratégica para
impulsar cambios: puede revelar cuellos de botella que, al solucionarlos, mejoren la
satisfacciéon; o mostrar oportunidades para sorprender al cliente y asi ganar su fidelidad.
Define planes de accidn concretos para cada hallazgo importante del mapa. Por
ejemplo, si identificaste que un punto de contacto “registro en la web” es confuso, la
accioén podria ser simplificar el formulario. Asigna responsables y métricas de éxito para
estas mejoras. Evita que el proyecto de mapeo se quede en un reporte sin seguimiento —
muchas iniciativas fracasan porque las empresas lo tratan como un proyecto aislado con
inicio y fin, en lugar de como un programa continuo. Lo ideal es integrar el journey map en
la gestidon continua: revisalo periddicamente, mide el impacto de los cambios (¢ subid la
satisfaccion?, jaumentaron las conversiones?) y ajustalo segun sea necesario. del cliente
es un documento vivo que evoluciona con tu negocio y las expectativas de tus clientes.
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Como Elegir las Herramientas Correctas para Mapear la Experiencia

Una vez que comprendes los fundamentos del customer journey, es importante contar
con las herramientas adecuadas para disefarlo, analizarlo y gestionarlo. La eleccién de
herramientas dependera del tamano de tu negocio, tu presupuesto y la complejidad de la
experiencia que mapeas. A continuacion, se presentan varias categorias de herramientas
clave y consejos para elegir las mas convenientes:

Herramientas de investigacion y analisis de datos

Antes de mapear, necesitas recopilar datos sobre tus clientes. CRM (Customer
Relationship Management) es esencial para centralizar la informacion de los clientes y
sus interacciones. Un buen CRM funciona como sistema integrado que captura datos de
marketing, ventas, servicio al cliente, etc., dando una vista de 360° del cliente. Por
ejemplo, con un CRM puedes rastrear cada punto de contacto (desde un email abierto
hasta una llamada de soporte) y usar esa info para entender el viaje completo. Otras
herramientas de analitica como Google Analytics te permitiran monitorear el
comportamiento online (visitas web, embudos de conversién, origen de los leads). Al
elegir, asegurate de que estas herramientas se integren bien entre si (por ejemplo, tu web,
CRM vy herramienta de email marketing compartiendo datos) para evitar “islas” de
informacién. En empresas pequenas, puedes empezar con herramientas gratuitas
(muchos CRM y Google Analytics tienen versiones gratuitas) e ir escalando segun crezca
tu base de clientes.

Herramientas de gestion y seguimiento

Una vez mapeada la ruta, querras dar seguimiento a la implementacion de mejoras. En
esta categoria entran los softwares de gestidon de proyectos y colaboracién (como Trello,
Asana, Monday, etc.) para asignar tareas derivadas del journey map a los responsables y
monitorear su avance. Asimismo, herramientas de visualizacion de datos como Power Bl
pueden crear paneles de control para monitorear métricas clave de cada etapa del viaje.
Al elegir herramientas de seguimiento, verifica que puedan incorporar tus métricas y que
ofrezcan reportes comprensibles para los distintos involucrados. La meta es que puedas
medir facilmente el impacto de las acciones tomadas a partir del mapa y garantizar una
mejora continua de la experiencia.

No hay una “mejor” herramienta universal, sino la adecuada para tu caso. Evalua la
escala de tu operacion y las habilidades de tu equipo. Lo importante es que cualquier
herramienta que uses te permita colocar al cliente en el centro y entender claramente su
recorrido para tomar decisiones informadas.
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Tips Especificos segun el Tipo de Negocio

A continuacién, dividimos nuestros consejos para atender las necesidades particulares de
diferentes tipos de emprendedores y organizaciones. Si bien los principios generales
del customer journey se aplican a todos, cada contexto tiene matices unicos. Encuentra tu
perfil (o el de tu audiencia objetivo) y descubre recomendaciones practicas adaptadas a tu
realidad:

1. Consejos para Emprendedores (Startups y Negocios Nuevos)

Los emprendedores que estan lanzando un negocio deben mapear la ruta del cliente con
agilidad, pocos datos iniciales y recursos limitados. Estos tips te ayudaran a empezar con
buen pie:

Enfocate en tu cliente ideal nicho

Al iniciar, probablemente no tengas toneladas de datos, pero si una hipétesis de cliente
objetivo. Trabaja desde el dia uno en definir tu buyer persona principal con la mayor
precisién posible (edad, habitos, necesidades, problemas que busca resolver). Evita tratar
de atraer “a todo el mundo” — un error comun es definir un usuario promedio vago (ej.
“Carlos, 24 anos, estudiante”) que realmente no representa a nadie. Es preferible delinear
un perfil especifico y creible, aunque sea maés acotado. Por ejemplo, “Carlos, 24,
estudiante de ingenieria de software que busca su primer empleo remoto”. Un retrato
claro de tu cliente ideal te permitira disefar una experiencia a su medida desde el
comienzo.

Validacion temprana con feedback directo

Al no tener aun un historial amplio, no adivines el journey: sal y compruébalo. Habla
directamente con tus primeros clientes o prospectos. Realiza entrevistas informales,
lanza encuestas rapidas en redes sociales o comunidades donde esté tu publico, y pide
retroalimentacion después de cada interaccion/venta inicial. Cada conversaciéon es oro
para entender qué etapas vive tu cliente y qué dificultades encuentra. Por ejemplo, quizas
descubras que muchos se confunden navegando tu pagina antes de comprar — feedback
invaluable que puedes usar para ajustar esa etapa del recorrido. Usa métodos agiles:
prototipa pequefias mejoras en tu proceso y observa la reaccién. La ventaja de ser
emprendedor es que puedes iterar rapido; tu customer journey map sera un documento
en constante evolucion al ritmo de tu startup.
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Herramientas ligeras y gratuitas

Como emprendedor, probablemente no dispongas de un gran presupuesto para software.
iNo hay problema! Puedes mapear la ruta del cliente con herramientas al alcance de la
mano. Por ejemplo, comienza dibujando el flujo en una pizarra o en papel, lo que fomenta
la creatividad sin costo. Luego, puedes digitalizarlo con plantillas gratuitas (herramientas
como Canva o Google Drawings) para tener una version presentable. En cuanto a recopilar
datos, apdyate en Google Analytics (gratuito) para entender el comportamiento en tu
web, y considera usar un CRM gratuito (como HubSpot Free CRM) para registrar contactos
e interacciones bdsicas. Al inicio también es util centralizar todo en hojas de calculo
manualmente si hace falta. Lo importante es tener visibilidad de como pasan los clientes
por tu embudo, aunque sea con soluciones caseras, e ir profesionalizando las
herramientas a medida que creces. No olvides que incluso sin software sofisticado, un
buen trato personalizado y observacion cercana de tus primeros clientes te dara insights
profundos para nutrir tu customer journey.

Evita errores comunes de startups

Hay tropiezos tipicos que los nuevos emprendedores pueden prevenir al disefar la
experiencia cliente. Uno es no investigar lo suficiente por estar apurado — aunque quieras
lanzar rapido, tdmate el tiempo de entender a tu cliente; de lo contrario podrias invertir
esfuerzos en puntos equivocados del journey. Otro error es enamorarte de tu idea de
recorrido “ideal” y no ver la realidad: sé objetivo y acepta las criticas o datos que
contradigan tus supuestos iniciales. Igualmente, no dejes el journey map guardado en un
cajon: usalo para guiar tus prioridades (por ejemplo, si ves que pocos llegan a la etapa de
“Consideracidon”, quizas necesitas mas marketing de contenido en “Descubrimiento”).
Por ultimo, no temas ajustar sobre la marcha; tu mapa no esta escrito en piedra,
especialmente en un entorno dindmico de startup. Revisar y pivotear forma parte del
proceso: quizas descubras que tu cliente objetivo evoluciona o que una etapa del journey
no era tan relevante como pensabas. Un emprendedor exitoso mantiene siempre una
mentalidad flexible y centrada en aprender del cliente.
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2. Consejos para MIPYMEs (Pequenas y Medianas Empresas)

Las micro, pequefias y medianas empresas suelen tener algunos procesos ya en marchay
una base de clientes establecida, aunque limitada. Para las MIPYMEs, el desafio es
optimizar la experiencia del cliente con recursos moderados y coordinando diferentes
areas del negocio. Aqui van algunos tips enfocados a su contexto:

Unifica la vision del cliente en toda la empresa

En las MIPYMEs es comun que la informacion del cliente esté fragmentada entre distintas
areas (ventas, soporte, marketing) y no siempre fluya bien. Es crucial romper esos silos de
informacion. Implementa reuniones o canales de comunicacién internos donde se
comparta feedback de clientes regularmente. Por ejemplo, el encargado de tienda puede
relatar las preguntas frecuentes de compradores presenciales, mientras el community
manager cuenta las consultas que llegan por Instagram. Toda esa informacién debe nutrir
un Unico mapa de experiencia del cliente. Si aln no lo tienes, considera invertir en un
CRM asequible para centralizar datos de interaccidon — esto ayuda a que ventas y servicio
al cliente vean el historial completo de un cliente y entiendan por qué etapa ha pasado.
Cuando todo el equipo maneja la misma visién del recorrido del cliente, es mas facil
brindar una experiencia coherente y sin lagunas.

Mapea el recorrido end-to-end incluyendo postventa

Asegurate de que tu customer journey map cubra desde el primer contacto hasta la
fidelizacion. A veces las PYMEs se enfocan solo en la parte de venta inmediata y
descuidan lo que viene después. Incluye en tu ruta las etapas de uso del
producto/servicio, soporte postventa, fidelizacion e incluso generacion de referidos.
Preguntate: ;qué pasa con el cliente después de que nos compra? ;Estamos dandole
seguimiento, pidiéndole resenas, ofreciéndole promociones de lealtad? Si no lo haces,
puede haber oportunidades perdidas. Recuerda que retener a un cliente suele ser mas
rentable que conseguir uno nuevo, y un cliente satisfecho puede convertirse en promotor
de tu marca. Por ejemplo, si eres una tienda en linea mediana, tu journey deberia incluir la
experiencia de entrega y un seguimiento a dias/semanas de la compra para medir
satisfacciéon. Mapea también qué podria motivar a ese cliente a recomprar o
recomendarte (fase de promocién). Tener visible todo el ciclo de vida del cliente te
ayudara a detectar puntos débiles postventa (;quiza tardas en responder garantias?) y a
fortalecer la lealtad.
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Prioriza los puntos de contacto criticos y las “quick wins”

En una empresa pequefia o mediana, los recursos (tiempo, personal, dinero) son finitos.
Una vez que dibujas el customer journey, identifica cuales puntos de contacto o etapas
son mas criticas para tu negocio y concéntrate en mejorarlos primero. ;Dénde se estan
atascando o yendo los clientes? Por ejemplo, si notas que muchos potenciales clientes te
contactan pero luego no concretan la compra, enfocate en la etapa de
consideracion/venta: tal vez falta informacion clara o seguimiento. O si ves que hay
muchas quejas en servicio al cliente, la etapa de soporte necesita atencién prioritaria.
Encuentra también “quick wins” — mejoras pequenas de implementar pero de buen
impacto. Por ejemplo, si descubres que los clientes se confunden con tu politica de
devoluciones, redacta una version mas simple de inmediato y actualizala en tu web (un
cambio sencillo que mejora la experiencia). Dar estas soluciones rapidas genera impulsoy
demuestra internamente el valor de actuar segun el journey map. Una vez abordados los
puntos criticos, podras planificar mejoras mas amplias o inversiones mayores con base en
lo aprendido.

Herramientas y capacitacion accesible para tu equipo

A nivel de herramientas, las PYMEs pueden sacar mucho provecho de opciones costo-
beneficio. Un CRM basico (incluso versiones gratuitas/low cost) + Google Analytics ya
brindan gran visibilidad. Ademas, soluciones como Power Bl o Google Data Studio
permiten crear informes visuales de tus datos de customer journey sin gastar de mas,
ayudandote a monitorear KPIs clave de experiencia en un solo lugar. En cuanto al mapeo,
si tu equipo no es experto en UX, una excelente practica es hacer un taller interno de
journey mapping: relnan a 4-5 personas de areas distintas con un facilitador (puede ser
alguien de marketing o externo consultor) y recorran juntos el viaje del cliente, pegando
post-its en la pared. Esta dindmica no solo construye el mapa, sino que educa a tu equipo
en mentalidad customer-centric. Complementa esto con capacitaciones puntuales — por
ejemplo, cursos cortos o webinars sobre experiencia del cliente enfocados a PYMEs. La
idea es que todos en la empresa comprendan la importancia de la ruta del cliente, desde
gerencia hasta empleados de atencion, de modo que cada uno vea cémo su rol impacta
alguna etapa del journey. Una vez que las personas estan alineadas y formadas, sera mas
sencillo implementar mejoras de forma consistente.
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3. Consejos para Marcas Personales (Profesionales Independientes e
Influencers)

Para quienes son marcas personales (consultores, coaches, freelances, creadores de
contenido, etc.), el customer journey tiene particularidades: el “producto” eres ti mismoy
la confianza es un factor clave. Aqui los tips para mapear la experiencia de tus clientes
cuando tu eres la marca:

Construye confianza en cada etapa

En una marca personal, la relacion y la credibilidad lo son todo. Tu customer journey
debe contemplar cdmo generar confianza desde el primer contacto. Por ejemplo, en la
etapa de descubrimiento, un potencial cliente quizd te conoce a través de un post en
LinkedIn, un video de YouTube o el boca a boca. Aseglrate de proyectar autenticidad y
consistencia en esos canales iniciales — ese es tu “gancho” de confianza. Durante la
consideracion, es comuUn que investiguen mas sobre ti: leerdan tu blog, revisaran
testimonios o casos de éxito, veran como interactuas con tu comunidad. Prepara esos
touchpoints para que hablen bien de ti: ten testimoniales visibles, muestra tu portafolio o
trayectoria, responde comentarios y mensajes con amabilidad y prontitud (cada respuesta
en redes es un micro-punto de contacto que suma confianza). Al llegar a la
compra/contratacion, muchos clientes de marcas personales aun pueden tener dudas
(“¢valdra la pena invertir en esta persona?”). Aqui es vital ofrecer claridad y transparencia:
proporciona toda la informacién necesaria (precios, alcance de tus servicios, tiempos,
etc.) de forma facil y profesional, para garantizar una experiencia sin fricciones y
transmitir seriedad. Después de la venta, no olvides la etapa de fidelizacion: mantén el
contacto, ofrece valor continuo (por ejemplo, contenido exclusivo, seguimiento
personalizado) y asi convertirdas clientes en promotores espontaneos de tu marca
personal.

Mapea la experiencia de tu audiencia digital

Las marcas personales suelen desarrollarse mucho en entornos digitales. Te conviene
dibujar el recorrido tipico de tu audiencia online: ;como pasan de seguidores a clientes?
Por ejemplo, Maria te descubre en Instagram (descubrimiento), luego consume varios de
tus videos educativos en YouTube (consideracién), se une a tu lista de correo con un lead
magnet que ofreces (consideracidon avanzada), finalmente reserva una consultoria pagada
contigo (compra) y luego, tras un servicio exitoso, deja un comentario positivo o te
recomienda (fidelizacion/promocion). Al mapear este flujo, identifica qué contenido o
interaccion debe ocurrir en cada etapa para mover al prospecto adelante.
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Quiza detectes que entre seguirte en redes y comprarte hay un vacio: podrias llenarlo con
un webinar gratuito o una sesién introductoria que facilite ese paso. Usa las analiticas de
cada plataforma: estadisticas de redes sociales, tasas de apertura de emails, etc., para
afinar tu understanding. Por ejemplo, si muchos se suscriben a tu newsletter pero pocos
contratan, tal vez tu nurturing necesita ajustes en la etapa de consideracién (contenido
que resuelva objeciones comunes sobre tu servicio, por ejemplo). Recuerda que en el
entorno digital la experiencia debe ser omnicanal y coherente: la persona que te sigue en
Twitter deberia percibir los mismos valores y nivel de profesionalismo que quien visita tu
web o te envia un WhatsApp. Todo forma parte de tu branding personal.

Ofrece una experiencia personalizada y humana

Una fortaleza de las marcas personales es que pueden brindar un trato muy directo y
personalizado — aprovéchalo en tu customer journey. A diferencia de una empresa grande,
aqui el cliente espera interactuar contigo o con tu pequeno equipo directamente, lo cual
es parte de la propuesta de valor. Disefa tu ruta pensando coémo puedes sorprender y
deleitar en los pequefios momentos: un mensaje de bienvenida personalizado al
suscribirse, un pequefo regalo o detalle de agradecimiento tras una compra importante,
un seguimiento proactivo semanas después para preguntar como le fue con tu
producto/servicio (ese tipo de atencién posventa suele ser muy valorada). También,
facilita canales de comunicacion cercanos: por ejemplo, muchos profesionales utilizan
WhatsApp/Telegram para grupos de clientes o comunidades privadas en Facebook donde
dan soporte extra — esto anade un punto de contacto de alto valor emocional en la etapa
de uso/fidelizacion. Por supuesto, mantén limites saludables para no sobreextenderte,
pero mostrarte accesible y genuinamente interesado por el éxito de tu cliente crea un lazo
dificil de romper. Estas acciones se reflejaran en clientes leales que sienten que mas que
una transaccion, vivieron una experiencia positiva contigo.

Cuida la coherencia de tu marca en todos los touchpoints

En una marca personal tu eres la experiencia, asi que cada interaccion cuenta para bien o
mal. Haz una auditoria de tus propios touchpoints: ¢Tu sitio web tiene el mismo tono de
voz calido que manejas en tus videos? ¢ Tu proceso de envio de propuestas o facturacioén
es profesional (ej. documentos con tu branding, claridad en condiciones) o es
improvisado? ; Respondes los emails con la misma cercaniay calidad con que atiendes en
persona? Detecta cualquier desconexidon y corrigela. Un error podria ser usar jerga
complicada en tu contrato (porque quizas lo copiaste de un modelo genérico) cuando tu
imagen publica es super cercanay simple — ajusta ese material para que no choque con la
expectativa que tiene el cliente de ti. La experiencia del cliente con una marca personal
es holistica: cada pequena cosa comunica algo sobre ti. Por eso, mapear la ruta del
cliente te ayudara a ver todos esos momentos y asegurarte de que en conjunto estén
contando la historia que tu quieres que cuenten sobre tu marca personal.
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4. Consejos para Equipos Comerciales (Ventas, Marketing y Servicio al
Cliente)

En organizaciones con equipos comerciales o de ventas consolidados, el customer
journey se vive de forma especial: hay procesos de ventas estructurados, objetivos de
conversidén que cumplir y frecuentemente una divisiéon entre el trabajo de marketing
(captacion) y ventas (cierre). Integrar la perspectiva de experiencia del cliente en estos
equipos puede marcar la diferencia. Veamos algunas recomendaciones:

Alinea el proceso de ventas con la ruta del cliente: Un error comun es que los equipos
de ventas se centren solo en sus etapas (prospeccion, propuesta, cierre) sin considerar
que corresponden a etapas en el viaje mental del cliente. Es vital entrenar al equipo
comercial para entender en qué fase del buyer journey estd cada prospecto y ajustar su
enfoque. Por ejemplo, si un lead apenas esta en descubrimiento (no muy consciente de su
problema), bombardearlo con detalles de producto y precios (etapa de decisién) es
prematuro y contraproducente. En cambio, en esa fase inicial el vendedor deberia actuar
mas como asesor, brindando informacion general de valor que eduque al cliente
(coincidiendo con la etapa de consideracion).

A medida que el cliente avance (mas consciente de sus opciones, comparando
proveedores), el equipo de ventas puede ir aumentando la personalizacién de la propuesta
y demostraciones. Aseglrate de mapear cdémo el funnel de ventas interno se superpone
con el customer journey externo, y detecta brechas. Por ejemplo, si marketing entrega
leads “frios” a ventas, tal vez falta una etapa de lead nurturing antes de la llamada
comercial. O si ventas cierra el trato pero luego se desentiende, asegurate de tener una
transiciéon suave hacia el equipo de customer success/soporte para la etapa de
postventa.

La consigna es: ventas y experiencia cliente no estan divorciados; un buen vendedor debe
saber qué vivio el cliente antes de hablar con él (¢vio un webinar? ;descargd un
whitepaper?) y qué le espera después de la firma (onboarding, implementacién), para ser
un guia confiable a lo largo de todo el recorrido.



Desarrolla tu Ruta del Cliente — Luisanna Sanchez

Utiliza el CRM como brujula del viaje

Para un equipo comercial, el CRM es su mejor aliado para mapear y gestionar la
experiencia. Asegurense de registrar en el CRM cada interaccidon con prospectosy clientes
- llamadas, emails, reuniones, incidencias — de manera que el historial cuente la historia
completa del cliente. Configuren etapas del pipeline de ventas que reflejen las fases del
journey (por ejemplo: Lead interesado podria equivaler a etapa de consideracion
temprana; Oferta enviada a consideracion avanzada; Negociacidon a decision, etc.). Esto
no solo ayuda al seguimiento interno, sino que permite analizar tasas de conversién por
etapay detectar en qué punto se estancan mas prospectos. Por ejemplo, si muchos leads
se convierten en oportunidad pero pocas oportunidades cierran, quiza el problema esté en
la propuesta de valor o precio (etapa de decision) y se deba recalibrar la estrategia alli.
Ademas, un CRM robusto integrado con marketing puede disparar acciones automaticas
segln la etapa: enviar contenido Util cuando el prospecto pasa mucho tiempo en una fase,
o alertar a ventas si un cliente posventa muestra senales de desercién (ej. mucho tiempo
sin comprar de nuevo). En resumen, usen la tecnologia CRM no solo para gestionar
contactos, sino como mapa vivo del journey que les recuerde dénde esta cada cliente en
su caminoy qué toqgue o mensaje necesita en ese momento.

Empatia y consultoria en lugar de solo venta

Los equipos comerciales exitosos en la era actual actian mas como consultores
confiables que como simples vendedores. Inculca en tu equipo la importancia de
escuchar activamente al cliente y entender su contexto completo. Cada reunion o llamada
de ventas es también un punto de contacto en el viaje del cliente - si el cliente siente que
solo le quieren vender a toda costa, la experiencia se resiente. En cambio, si percibe
genuino interés por resolver su problema, la experiencia mejora aunque no compre de
inmediato. Entrena a tu fuerza de ventas en técnicas de empatia: por ejemplo, reformulen
su discurso para abordar los puntos de dolor especificos que el cliente expresoé en lugar de
recitar un pitch genérico. Mapeen en el journey las emociones tipicas durante el proceso
comercial: quizd ansiedad al comparar opciones, temor a la inversion, urgencia por una
solucidn... y preparen respuestas o recursos para gestionar cada una de forma empatica.
Por ejemplo, si hay ansiedad, ofrecer una prueba piloto o garantia de reembolso puede
aliviarla (mejora la experiencia en la etapa de decision). Si hay confusién, aportar casos de
éxito similares puede dar claridad. Cada miembro del equipo debe entender que no se
trata solo de cerrar ventas, sino de crear relaciones y experiencias positivas que a la larga
traen mas negocio (fidelizacidon, referencias). Un cliente feliz por como lo trataron durante
la venta tendra mas confianza en el servicio luego, y es mas probable que se quede.
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No olviden el seguimiento post-venta

Para muchos equipos comerciales, cuando se firma el contrato o se realiza la compra,
sienten que “termind” su trabajo. Pero desde el punto de vista del cliente, su viaje
continuia -y ese periodo inmediatamente posterior a la venta es critico. Eviten el error de
desaparecer tras el cierre. Implementen en su proceso comercial una etapa de
bienvenida/onboarding donde ventas colabora con el equipo de postventa o customer
success para asegurar que el cliente arranque con el pie derecho. Por ejemplo, el
ejecutivo de ventas podria participar en la primera reunidon de implementacién para
presentar al nuevo cliente con el equipo de soporte y resumir los objetivos del cliente
(demostrando asi preocupacion por su éxito). Otra buena practica es hacer una reunion
de check-in a las pocas semanas o mes de la compra: alguien de ventas (o éxito del
cliente) llama para preguntar como va todo, si tiene dudas, etc. Esto sorprende
gratamente a muchos clientes y previene problemas antes de que escalen. Recuerda que
un customer journey bien hecho abarca la lealtad; un cliente no deberia sentirse
abandonado tras pagar. En empresas B2B especialmente, el ciclo de vida es largo y la
relacién comercial no acaba en la firma: el equipo de ventas muchas veces mantiene la
cuenta para futuras renovaciones o ampliaciones, asi que es parte de su responsabilidad
cultivar esa relacién continua.
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