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     A. MEMORIA DESCRIPTIVA 

A.1.-Introducción 

La metodología de Modelo de Experiencia de Cliente Simple y Digital (Simple and 
Digital Customer Experience Model) integra una gran variedad de elementos 
sobradamente probados en infinidad de organizaciones de diferentes tamaños, en 
múltiples geografías y en diversos sectores. En este ejercicio, se presenta un modelo 
integrado para el diseño, implantación y mejora continua de un programa de 
Experiencia de Cliente ideado para aquellas organizaciones que hayan decidido 
adoptar una filosofía de verdadera orientación al cliente. Dada su naturaleza modular, 
este modelo puede aplicarse en su totalidad o parcialmente. En este documento, 
vamos a presentar los componentes fundamentales del modelo en el marco del 
esquema la ‘Onda del Cliente’. La Experiencia de Cliente es una disciplina compleja 
en sí, y las empresas se enfrentan a muy diversas realidades en función de su sector 
y geografía, por lo que, a lo largo de los años, se han desarrollado muchas más 
herramientas y módulos que las aquí presentadas. No obstante, la selección 
contenida en este documento constituye una base sólida para cualquier empresa que 
comience ahora el viaje que supone rediseñar su organización en torno al cliente o 
que busque reforzar determinados aspectos de su programa. 

 

 

 

A continuación, se presentan algunas de las herramientas más importantes, alineadas 
con cada una de las cinco áreas que configuran la metodología de ‘Onda del Cliente’. 
Se trata de una selección, no de una revisión exhaustiva. Lo que se persigue es 
proporcionar una visión general de las herramientas a las que se recurre con mayor 
frecuencia al trabajar para clientes en esas cinco áreas y que han ayudado a generar 
resultados extraordinarios. 
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Resumen del Modelo de Experiencia de Cliente Simple y Digital: 
 

 Identidad única y tangible 

1.1 Elementos de Valor: identificación y priorización de los elementos 
fundamentales que han de constituir la esencia de la propuesta de valor de la 
marca o de la empresa  

1.2 Estrategia de Experiencia de Cliente: definición de la estrategia de 
Experiencia de Cliente en función de los Elementos de Valor seleccionados 

 Impulso organizativo y decisiones eficaces 

2.1 Oficina de Experiencia de Cliente: responsabilidad y atribución de 
capacidad ejecutiva para el programa de Experiencia de Cliente  

2.2 Metodología RAPID: diseño de una organización de Experiencia de 
Cliente orientada a la toma de decisiones a través de una óptima distribución 
de los centros de decisión  

2.3 Orientación a la obtención de resultados (Results Delivery): Enfoque 
que garantice la adecuada implantación de los programas de transformación 
de la experiencia de cliente 

 Implicación y relevancia de las personas 

3.1 eNPS y ciclo de feedback para medir el pulso. La primera línea como 
instrumento para la orientación al cliente  

 Interacciones digitales 

4.1 Hoja de ruta de transformación digital para dar soporte a la 
Experiencia de Cliente. Ponerse en cabeza del pelotón digital 

4.2 La Fábrica de Episodios de Cliente. Diseño sistemático y continuado 
de episodios de cliente e interacciones simples y digitales  

4.3 Analítica avanzada al servicio del cliente. Mejora de la orientación al 
cliente a través del Big Data 

 Interpretación y acción continuadas 

5.1 Sistema Net Promoter. Un sistema de gestión global, que impulsa el 
cambio cultural y que actúa como motor de un programa de mejora continua 
de la Experiencia de Cliente  
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A.2.- Detalle de la propuesta: 

Reseña de cada área del Modelo de Experiencia de Cliente Simple y 
Digital  

 Identidad única y tangible 

1.1 Elementos de Valor: identificación y priorización de los elementos 
fundamentales que han de constituir la esencia de la propuesta de valor de la 
marca o de la empresa.  

 

 

Los clientes casi siempre perciben el valor de una forma 

multidimensional y no estructurada 

 

La estrategia de cualquier empresa descansa sobre una propuesta de valor 
diferenciada; una forma diferencial de satisfacer las necesidades de su cliente. A 
menudo se comete el error de entender las propuestas de valor como simples 
compromisos entre calidad y precio. Estudios sobre el tema prueban que los clientes 
casi siempre perciben el valor de una forma multidimensional y no estructurada.  

Estos mismos estudios reflejan que existe un número relativamente pequeño de 
formas en las que se puede satisfacer a nuestros clientes, a los que se les conoce 
como Elementos de Valor. Al combinar estos Elementos de Valor de diversas formas, 
se generan propuestas de valor muy atractivas. Estos elementos consiguen 
diferenciar a nuestros productos y servicios del grueso de la oferta existente. 
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Se propone un proceso que las empresas pueden aplicar para seleccionar sus 
Elementos de Valor. 

 

 

A continuación, presentamos en más detalle las tres primeras etapas de este proceso. 

 

1. En primer lugar, la empresa tendrá que confeccionar una lista completa de 
Elementos de Valor relevantes en su sector, para después clasificarlos en cuatro 
niveles: elementos funcionales (e.g., calidad y tiempo), elementos emotivos (e.g., 
bienestar y diversión), elementos de transformación vital (e.g., motivación y 
pertenencia) y elementos de impacto social (e.g., autotrascendencia). La 
siguiente ilustración recoge el resultado de este ejercicio para el sector B2B. 
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2. A continuación, recurriendo a la investigación de mercado, deberá fijar un punto 
de partida propio y de sus competidores (existen métodos concretos para ello). 
En esencia, se trata de averiguar en qué áreas está aportando Elementos de Valor 
a sus clientes en comparación con sus competidores. 

3. Una vez obtenida una perspectiva de todos los Elementos de Valor relevantes y 
del posicionamiento de sus competidores, la empresa debería acometer la 
priorización de estos elementos en función de su alineamiento con las 
necesidades de sus clientes objetivo y de su nivel de diferenciación frente a sus 
competidores. 

 

 

 

1.2 Estrategia de Experiencia de Cliente: definición de la estrategia de 
Experiencia de Cliente en función de los Elementos de Valor seleccionados  

Esta metodología contempla tres etapas para el diseño de una estrategia de 
Experiencia de Cliente basada en las opciones estratégicas definidas para los 
Elementos de Valor para el cliente. 
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1. Primero, la empresa debería definir dónde quiere situarse en el futuro en materia 
de Experiencia de Cliente. 

2. Una vez la empresa dispone de una imagen clara de dónde quiere situarse, el 
siguiente paso es medir dónde está ahora y formular las iniciativas estratégicas 
necesarias para alcanzar su posicionamiento objetivo. 

3. Por último, para garantizar la correcta implantación de las prioridades 
estratégicas, se pondrá en marcha un sistema de indicadores para medir el grado 
de avance. En términos generales, existen tres tipos de indicadores: 

• Indicadores de prioridad que miden la evolución de los resultados 
obtenidos en cada prioridad estratégica (indicadores clave o KPI 
personalizados para cada iniciativa) 

• Indicadores de objetivos que miden la evolución de la Experiencia de 
Cliente (e.g., los clientes están más satisfechos en lo relativo a las 
“Interrupciones del Servicio”, pero ¿estamos avanzando también 
hacia nuestros objetivos de satisfacción en “Calidad y Fiabilidad del 
Suministro”?) 

• Indicadores de éxito que verifican si se está alcanzando el objetivo 
global de mejora de la Experiencia de Cliente (e.g., NPS) 

Ejemplo:  
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 Impulso organizativo y decisiones eficaces 

2.1 Oficina de Experiencia de Cliente: responsabilidad y atribución de 
capacidad ejecutiva para el programa de Experiencia de Cliente  

 
No existe un único modelo organizativo que permita definir la macroestructura de 
Experiencia de Cliente adecuada para cualquier organización. Pero hay, en nuestra 
experiencia, formas contrastadas de aplicar procesos eficaces de diseño organizativo 
en materia de Experiencia de Cliente. Esta metodología garantiza que tanto el 
ejecutivo que se sitúe al frente del área de Experiencia de Cliente, como su 
organización, reciban un mandato pertinente, claro y respaldado por toda la 
organización. 

Con la estrategia global de Experiencia de Cliente como telón de fondo, las empresas 
suelen confeccionar supuestos de macroestructuras y definir principios de diseño 
organizativo, y fomentan, en sesiones de trabajo, el diálogo entre los miembros de 
la Alta Dirección para alcanzar una opción de consenso que respete la estrategia 
global de Experiencia de Cliente y los principios establecidos. A continuación se 
muestra un ejemplo sencillo de estas alternativas. 

 

A continuación, es vital atribuir responsabilidades en cada dimensión. En los 
siguientes ejemplos, recurrimos a tres aspectos en los que se define qué rol tendría 
la función de Experiencia de Cliente: 

 

- Medición y estrategia 

- Cumplimiento de estándares  

- Impulso del cambio 
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Para garantizar que el consenso se mantiene en el futuro, las empresas deberían 
hacer algo más que plasmar principios abstractos en un papel, sino aportar ejemplos 
reales, incluso controvertidos, de decisiones de negocio que afecten a la Experiencia 
de Cliente para ilustrar dónde están los centros de toma de decisiones: quién decide 
qué (más al respecto en la siguiente sección).  

Ejemplo de una empresa del sector de las Telecomunicaciones: 
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2.2 Metodología RAPID para diseñar una organización de Experiencia de 
Cliente orientada a la toma de decisiones  

 

Se trata de un modelo que ayuda a clarificar los roles de todas las partes implicadas 
en cada proceso de toma de decisiones. Cada partícipe se encarga de 
“Recomendar”, “Acordar”, “Realizar (en inglés, perform=P)”, “Informar” o “Decidir”, 
lo que ayuda a vincular el “qué” con el “quién” en aquellas decisiones críticas que 
afecten a la Experiencia de Cliente. Esta herramienta es especialmente importante 

en aquellos casos en los que la empresa haya creado una función independiente o 

un equipo multidisciplinar con responsabilidad sobre la Experiencia de Cliente, que 
tradicionalmente depende de diversas áreas. A continuación, se ilustra un proceso 
de toma de decisiones en el que se identifican los diversos centros de toma de 
decisiones. 

 

Gracias a esta herramienta, las empresas han logrado maximizar la eficacia de sus 
departamentos de Experiencia de Cliente desde el primer día, al lograr reducir la falta 
de claridad, la complejidad y las ineficiencias asociadas a estas. 

 

La aplicación de esta metodología consta de cinco pasos, que se resumen a 
continuación. 

 

 

 

1. Es fundamental realizar un diagnóstico para poder comprender cómo funciona la 
organización a la hora de tomar decisiones en materia de Experiencia de Cliente 
y poder argumentar la necesidad de un cambio  
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2. En segundo lugar, para comenzar a desarrollar el nuevo modelo, la empresa 
debería priorizar las decisiones que desee abordar (en este caso, centrándose en 
aquellas áreas de la toma de decisiones con una mayor repercusión directa sobre 
la Experiencia de Cliente, que van desde la definición de precios al diseño de 
producto o temas de TI). 
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3. El siguiente paso es preparar cada una de las decisiones priorizadas. 

 

A continuación, se incluye un ejemplo tomado de una empresa de servicios con una 
muestra de decisiones críticas y el papel desempeñado por cada participante (sin 
aplicar mejores prácticas). 

 

 

4. Una vez finalizado el proceso de preparación, la empresa debe actuar sobre otras 
áreas más amplias de la organización para fortalecer las decisiones rediseñadas.  
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5. Finalmente, para garantizar una eficaz implantación, la empresa ha de asegurarse 
de inspirar compromiso, generar las capacidades necesarias y sostener su valor 

a. Para mantener los niveles de compromiso, la empresa tendrá que recurrir a 
tácticas diferentes en cada momento, desde la presentación del programa 
a la selección de líderes del cambio. Puede ser beneficioso aplicar una 
metodología específica que asegure la obtención de resultados 

 
2.3 Orientación a la obtención de resultados (Results Delivery)  

 

La metodología para la Orientación a la obtención de resultados o Results Delivery 
es un enfoque integrado para obtener resultados de negocio de forma sostenida. Se 
encarga no solo de qué necesita cambiar, sino también de quién necesita cambiar y 
cómo ha de producirse dicho cambio para que se materialicen los resultados. 

Alcanzar el pleno potencial no es algo que se pueda dar por descontado. Estudios 
indican que menos de un 15% de las empresas que acometen cambios significativos 
logran satisfacer o superar sus expectativas. 

La implantación de proyectos de Experiencia de Cliente exige hacer frente a los 
principales riesgos de forma inmediata. Por lo general, estos riesgos se centran en la 
falta de claridad en la visión, ausencia de compromiso, una estructura de gobierno 
poco decidida, planes poco realistas o nuevos comportamientos sin identificar. 

Cuando hablamos de planes de transformación de la Experiencia de Cliente, el 
enfoque de Orientación a la obtención de resultados se asienta sobre sesiones de 
trabajo conjuntas, reducción de riesgos y en una Oficina de Orientación a la 
obtención de resultados o Results Delivery Office (RDO).  

Fomento del cambio en conductas de Experiencia de Cliente: facilitación de cinco 
tipos de sesiones de trabajo en paralelo al programa de Experiencia de Cliente. A 
continuación, presentamos el ejemplo de una de las cinco tipologías de sesiones de 
trabajo. Este tipo de sesiones de trabajo está dirigido a los empleados de primera 
línea y se centra en el desarrollo de iniciativas encaminadas a modificar conductas 
entre el personal de cara al público.  
Ejemplo de iniciativas desarrolladas por una empresa de telecomunicaciones: 
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 Implicación y relevancia de las personas 

3.1 eNPS y el ciclo de feedback para medir el pulso 

La implicación de los empleados es un factor clave a la hora de incrementar las 
recomendaciones de clientes y obtener mejores resultados financieros. Por ello, el 
diseño de una experiencia de empleado correcta es un elemento fundamental de la 
transformación de una organización para orientarla al cliente. 

 

Los datos respaldan esta afirmación. Estudios demuestran que las empresas con 
valores de cNPS más altos, también disfrutan índices eNPS consistentemente 
mejores.  

 



  
 

 

16 
 

Por eso, se ha desarrollado la metodología Pulse Check con tres objetivos 
fundamentales. 

 

Pulse Check apoya las tres principales palancas de la implicación de los empleados. 

 

La metodología Pulse Check consta de tres pasos fundamentales que la empresa 
debe ejecutar de forma sistemática. A continuación ilustramos primeros pasos, que 
implican realizar periódicamente encuestas a los empleados y hacer visibles los 
resultados.  
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El ejemplo que se ofrece a continuación es tomado de una empresa de 
telecomunicaciones. 

 

El siguiente paso es hacer visibles los resultados para los responsables de equipos 
en cada nivel de dirección desde la primera línea a la dirección de la unidad de 
negocio.  

Ejemplo:
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En esencia, lo que se espera de Pulse Check es que desencadene un ciclo virtuoso 
de feedback y mejora continuos. Desde la primera encuesta se empieza a trabajar 
sobre los problemas identificados y el personal de primera línea se va percatando de 
la repercusión que tiene su feedback, por lo que se animan a seguir compartiendo 
sus opiniones e ideas, lo que resulta en una orientación al cliente liderada por los 
empleados. 
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 Interacciones digitales 

4.1 Hoja de ruta de la transformación digital  

La hoja de ruta de la transformación digital se ideó con cuatro objetivos en mente. 

 

Se trata de una herramienta organizada en torno a tres bloques principales: 

1. Desarrollo de iniciativas 

1.1.1. Comprender en qué medida lo digital está transformando un 
determinado sector 
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1.1.2. Valorar la posición actual de la empresa y su capacidad de tener 
éxito: 

 

 

1.2. En función del posicionamiento actual de la empresa y del conocimiento 
recabado sobre el mercado, se formulará una visión digital y unos 
principios rectores que han de dictar el rumbo futuro. Amén de los 
pasos previos del proceso, esta visión debe combinar diversas 
perspectivas de liderazgo  
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1.3. Una vez formuladas la visión y principios rectores, se diseñarán y 
priorizarán iniciativas para preparar la ejecución tal y como se plantea a 
continuación 

 

 

1.4. En función de la prioridad de cada iniciativa (apuestas sobre seguro o 
iniciativas innovadoras), se despliegan o depuran como se explica a 
continuación. Las apuestas seguras se implantan por su valor y escaso 
riesgo. La viabilidad de las iniciativas innovadoras se confirma mediante 
pruebas  
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4.2 Fábrica de Episodios de Cliente (Customer Experience Factory) 

 

La Fábrica de Episodios de Cliente es la herramienta que se ha ideado para poder 
diseñar y construir nuevas Experiencias de Cliente digitales de forma ágil. 

 

Los episodios de cliente, son eventos o secuencias de eventos experimentados por 
el cliente desde el momento en que aparece una necesidad de cliente hasta el 
momento en que queda satisfecha. 

La Fábrica de Episodios de Cliente es un modelo operativo (personas, estructura, 
indicadores clave, reporte e infraestructura) que capacita y motiva a los equipos de 
trabajo para completar diseños de gran fiabilidad y propagar cambios fundamentales 
a lo largo y ancho del negocio de forma coordinada. Permite a las empresas diseñar 
múltiples episodios de cliente digitales en paralelo y rápidamente. 
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La Fábrica de Episodios de Cliente consta de tres fases 

1. Diseño de los episodios de cliente digitales  

a. Identificación de puntos de dolor y causas raíz del descontento activo de 
los clientes a través del uso de encuestas y entrevistas internas. El resultado 
obtenido debería ser una breve lista de necesidades de cliente que en la 
actualidad constituyan puntos de dolor  

 

b. Confección de soluciones y desarrollo de guiones para nuevas Experiencias 
de Cliente: cómo va a transcurrir la interacción, qué debe ver el cliente en 
la aplicación y qué debe hacer la empresa por detrás 
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c. Desarrollo de prototipos para permitir que la empresa tome un primer 
contacto con la idea antes de seguir depurándola  

 

2. Fomento de sesiones de trabajo para detallar los requisitos de implantación 
de los episodios definidos, y para clarificar los requisitos necesarios (en las 
dimensiones que se indican a continuación) hasta un nivel en el que la 
primera línea de la organización pueda ejecutarlas y se puedan incorporar 
como elementos para el desarrollo del producto  

 

 

3. Definición de una hoja de ruta ágil: desarrollar e implantar. Priorización e 
implantación del desarrollo de los episodios. Ejemplo tomado de una 
empresa de telecomunicaciones que incluye objetivos globales y 
características relevantes que debería tener el episodio, así como sus 
objetivos particulares  
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En la práctica, el guion del primer paso del proceso se traduce en la lista de 
elementos de producto pendientes de desarrollo por el equipo pertinente. Ejemplo 
de funcionalidades de aplicaciones que se habrían de incorporar a la oferta actual. 
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4.3 Analítica y Big Data al servicio de la orientación al cliente  

 

La analítica avanzada y el Big Data brindan oportunidades para la mejora de la 
Experiencia de Cliente. 

 

 

Ejemplos de cliente en el que se recurrió a algunas de estas herramientas para 
mejorar la orientación al cliente. 

1. Un restaurante chino sufría una disminución en sus resultados y se percató de que 
carecía de un entendimiento claro sobre la percepción de los consumidores. El 
análisis del desempeño de episodios, permitió la identificación de las causas 
accionables y un claro entendimiento sobre su percepción.  
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El análisis tomó como base la medición del tono de 1,500 tweets (de una 
muestra de 60,000). A partir de él, se obtuvo una vista muy granular sobre la 
percepción y resaltó las áreas de oportunidad. 
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 Interpretación y acción continuadas 

5.1 El sistema Net Promoter (Sistema de Promotores Netos)  

 

El sistema Net Promoter se apoya sobre la premisa fundamental de que todos los 
clientes de una empresa pueden clasificarse en tres categorías. Los Promotores son 
los clientes fidelizados y entusiastas que compran una y otra vez los productos o 
servicios de una empresa y que invitan a sus amigos a hacer lo mismo. Los Pasivos 
son clientes satisfechos, pero no entusiasmados y que podrían pasarse a la 
competencia sin demasiado problema. Los Detractores son clientes insatisfechos 
atrapados en una relación perniciosa. El criterio de categorización de los clientes es 
la respuesta que den a la siguiente pregunta: ¿Recomendarías este producto / 
servicio / empresa a un amigo o colega?  

 

El modelo NPS se organiza en torno a cinco elementos fundamentales que es preciso 
desarrollar como base del sistema NPS. Vamos a analizarlos en detalle. 
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1. Compromiso sostenido de la dirección. El sistema Net Promoter exige una 
dirección esté alineada que legitime y participe en esta iniciativa 

a. Debe existir una ambición clara con visión y prioridades estratégicas 
alineadas  

i. Establecer una visión atractiva y clara para el futuro  
ii. Fijar objetivos de liderazgo competitivo y mejora continua de los 

valores NPS que motiven, pero que sean alcanzables  
b. La Dirección debería implicarse activamente en el proceso 

i. Comunicar los objetivos y avance del programa interna y 
externamente  

ii. Los ejecutivos de mayor rango deben participar de forma activa 
en el sistema de Net Promoter (p.ej. llamadas a clientes, etc.) 

c. El compromiso debe de ser homogéneo a lo largo y ancho de la 
organización  

i. Desarrollar una plantilla de “recomendación” (igual de relevante 
que la que exista sobre indicadores financieros) e integrarla en 
los procesos de toma de decisiones estratégicas  

ii. Contar con el apoyo de impulsores válidos del sistema e integrar 
el NPS en la operativa diaria de cada equipo  

iii. Dar a los empleados los medios necesarios para que mejoren la 
Experiencia de Cliente 

 
2. Parámetros de resultados fiables. La empresa debería contar con indicadores 

fiables que garanticen una recogida exhaustiva y relevante de información 
que sea susceptible de poner en marcha acciones  

 
Es más, dentro de estos indicadores fiables, atribuimos una especial relevancia 
a lo que se ha denominado Economías de Fidelización. El razonamiento básico 
para defender en un entorno corporativo la necesidad de ofrecer una gran 
Experiencia de Cliente (más allá de una motivación altruista por dar algo de 
valor a tus clientes o suscriptores) es que los promotores tienen más valor que 
los detractores. Para priorizar iniciativas o proyectos globales que puedan 
repercutir positivamente sobre la Experiencia de Cliente, y para ser capaces 
de tomar decisiones razonadas desde un punto de vista financiero, las 
empresas necesitan contar con un modelo preciso con el que cuantificar el 
valor de la Experiencia de Cliente. 
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A continuación, ilustramos los indicadores que normalmente impulsan las economías 
de la Experiencia de Cliente (aunque varían para cada sector y pueden ser más o 
menos complejos en cada caso). 

 

 

 
3. Feedback, aprendizaje y mejora. Al final, el alma del sistema es un conjunto 

de mecanismos que permiten convertir el índice obtenido en acciones 
concretas que la empresa debería poner en marcha 

a. Resumen de un proceso de ciclo orientado hacia el interior, puesta en 
común y ciclo orientado hacia el exterior  
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4. Entorno de empleados orientado a la fidelización (ver también 3.1 eNPS y 
ciclo de feedback para medir el pulso): mecanismos que posibiliten una 
orientación a la fidelización  

a. Contratación 
b. Formación 
c. Reconocimiento y recompensa 

5. Infraestructura operativa y analítica solvente: posibilitadores subyacentes 
a. Organización de Respaldo y Promoción 
b. Sistemas de TI  
c. Capacidades analíticas: Generación de flujos de información, reporte y 

paquetes analíticos  

 


