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Claves para gestionar la CX si soy una pyme: 
¿Cómo saber si estoy generando una buena 
experiencia para mis clientes y cómo mejorarla?
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Customer Experience
(CX)

• ¿Qué es la experiencia de 
cliente?

• ¿En qué puede ayudar a 
mi negocio?

4
• Entender al cliente
• Customer Journey
• Datificar el Customer 

Journey

• NPS
• CES
• CSAT
• CAC
• CLTV

Customer Journey Métricas para medir la CX Primeros Pasos
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CUSTOMER 
EXPERIENCE 
(CX)1
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Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia

Economía de la 
EXPERIENCIA

Las personas valoran más las experiencias 
que los productos o servicios en sí mismo
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Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia

Economía de la 
EXPERIENCIA

Las personas valoran más las experiencias 
que los productos o servicios en sí mismo

Paper Académico - 1998
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Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia
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Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia
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Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia
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Fuente: 22 CX Statistics for 2022

Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia

El 80% de los 
consumidores ve la 

Experiencia de Cliente 
como un diferenciador 
clave al escoger una 
marca sobre la otra.

El consumo del cliente 
aumenta hasta un 140% 

después de vivir una 
experiencia positiva con 

la marca.

86% de los consumidores 
están dispuestos a pagar 

un 16% más por una 
experiencia de compra 

satisfactoria.

El 81% de las 
empresas ya citan la 
CX como una ventaja 

competitiva.

https://cxindex.com/company/blog/22-cx-statistics-for-2022/
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Fuente: Forbes (2021), McKinsey 2022

Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia

64% de los 
consumidores es 

propenso a recomendar 
marcas que ofrecen 

una experiencia brutal.

El 13% de comparte su 
experiencia con 15 

personas o más si está 
descontento.

62% de empresarios de 
diferentes sectores han 

afirmado que al 
información y el análisis 
de datos les otorga una 

ventaja competitiva.

El 72% de los clientes 
comparte una 

experiencia positiva con 
6 o más personas. 

https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2021/04/07/winning-in-the-experience-economy/?sh=54a9c499224f
https://www.keboola.com/blog/5-stats-that-show-how-data-driven-organizations-outperform-their-competition


11·········································································· ··········································································

Customer Experience (CX)1 Introducción > Economía de la Experiencia

Incremento de leads y nuevos clientes

Incremento de ventas

Incremento de la rentabilidad

Incremento del ciclo de vida del cliente

Incremento de la retención y lealtad del cliente

Reducción de costes
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CÓMO 
CONOCER 
NUESTRA 
EXPERIENCIA2
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¿Cómo conocer nuestra experiencia?2 Modelo de la Experiecia > Entender al Cliente
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¿Cómo conocer nuestra experiencia?2 Modelo de la Experiecia > Customer Journey

¿Qué es un journey?
Ejemplo Ilustrativo

RocaSalvatella

El journey es una herramienta de trabajo que 
recoge todos los momentos y etapas de 
interacción directos o indirectos que tiene un 
público objetivo con la organización.

Este proceso inicia desde el mero planteamiento de 
adquirir un producto o servicio hasta la postventa 
y/o cierre de la relación. 

Uno de los objetivos principales del journey es 
descubrir nuevas áreas de oportunidad a partir de 
las fricciones identificadas a lo largo de todas las 
interacciones para así mejorar el modelo de 
relación del público analizado.
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El cliente tiene la 
necesidad o se le 
expone la necesidad 
de comprar/ renovar 
un nuevo coche y 
explora diferentes 
opciones.

 

El cliente ya tiene en 
su punto de mira las 
diferentes marcas que 
le interesan y hace 
visitas a los 
concesionarios más 
cercanos que tiene 
para pedir más 
información.

Generar una 
experiencia única 
dentro de los puntos 
de venta es vital para 
que el potencial cliente 
idealicé la marca y 
quiera formar parte de 
ella.

El cliente tiene la 
oportunidad de 
experimentar la 
conducción de los 
vehículos que le 
interesan. 

Proporcionar una 
experiencia 
emocionante y 
memorable al cliente 
durante la prueba 
puede influir 
significativamente en 
la decisión de 
compra.

El cliente ha tomado 
ya la decisión y está 
en la fase de espera 
antes de la entrega. 

Es esencial mantener 
una comunicación 
clara y transparente 
con el cliente, 
proporcionando 
actualizaciones sobre 
el proceso de entrega 
y generando 
expectativas realistas 
y sin frustraciones.

El cliente se siente 
emocionado ya que 
finalmente recibe su 
vehículo después de 
un largo tiempo de 
espera. 

La entrega debe ser 
especial y memorable, 
reforzando en la mente 
del cliente que ha 
tomado una buena 
elección y ofreciéndole 
una experiencia 
excepcional y 
compartiendo la 
ilusión.

El cliente visita el 
taller ante cualquier 
incidencia o revisión 
que tenga pendiente.

Una buena gestión 
en taller hace que la 
satisfacción con la 
marca incremente y 
que no existan 
fricciones con la 
misma a lo largo de 
los años.

El cliente hace uso 
diario del vehículo 
que ha comprado y 
vive la experiencia de 
en su plenitud.

El uso del vehículo y 
la experiencia 
generada por la 
marca es lo que 
fideliza el cliente y 
hace reconsiderar la 
misma para su 
renovación.

El cliente vuelve a 
tener la necesidad 
de cambiarse el 
coche, con lo cuál, 
vuelve al momento 
de toma de decisión 
en caso de qué 
decida seguir con la 
marca, o empieza el 
journey desde el 
inicio en el caso que 
opte por explorar 
otras marcas del 
mercado.

CAPTACIÓN DEL 
LEAD DECISIÓN USO ME QUEDOCOMPARATIVA

Gestión del lead Primera Visita Prueba Dinámica de 
Conducción

Cierre de la venta y 
espera Entrega del vehículo Gestión de la 

postventa
Fidelización / Uso del 

Vehículo Renovación

Ejemplo Ilustrativo
RocaSalvatella¿Cómo conocer nuestra experiencia?2 Modelo de la Experiecia > Customer Journey
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El cliente tiene la 
necesidad o se le 
expone la necesidad 
de comprar/ renovar 
un nuevo coche y 
explora diferentes 
opciones.

 

El cliente ya tiene en 
su punto de mira las 
diferentes marcas que 
le interesan y hace 
visitas a los 
concesionarios más 
cercanos que tiene 
para pedir más 
información.

Generar una 
experiencia única 
dentro de los puntos 
de venta es vital para 
que el potencial cliente 
idealicé la marca y 
quiera formar parte de 
ella.

El cliente tiene la 
oportunidad de 
experimentar la 
conducción de los 
vehículos que le 
interesan. 

Proporcionar una 
experiencia 
emocionante y 
memorable al cliente 
durante la prueba 
puede influir 
significativamente en 
la decisión de 
compra.

El cliente ha tomado 
ya la decisión y está 
en la fase de espera 
antes de la entrega. 

Es esencial mantener 
una comunicación 
clara y transparente 
con el cliente, 
proporcionando 
actualizaciones sobre 
el proceso de entrega 
y generando 
expectativas realistas 
y sin frustraciones.

El cliente se siente 
emocionado ya que 
finalmente recibe su 
vehículo después de 
un largo tiempo de 
espera. 

La entrega debe ser 
especial y memorable, 
reforzando en la mente 
del cliente que ha 
tomado una buena 
elección y ofreciéndole 
una experiencia 
excepcional y 
compartiendo la 
ilusión.

El cliente visita el 
taller ante cualquier 
incidencia o revisión 
que tenga pendiente.

Una buena gestión 
en taller hace que la 
satisfacción con la 
marca incremente y 
que no existan 
fricciones con la 
misma a lo largo de 
los años.

El cliente hace uso 
diario del vehículo 
que ha comprado y 
vive la experiencia de 
en su plenitud.

El uso del vehículo y 
la experiencia 
generada por la 
marca es lo que 
fideliza el cliente y 
hace reconsiderar la 
misma para su 
renovación.

El cliente vuelve a 
tener la necesidad 
de cambiarse el 
coche, con lo cuál, 
vuelve al momento 
de toma de decisión 
en caso de qué 
decida seguir con la 
marca, o empieza el 
journey desde el 
inicio en el caso que 
opte por explorar 
otras marcas del 
mercado.

CAPTACIÓN DEL 
LEAD DECISIÓN USO ME QUEDOCOMPARATIVA

Gestión del lead Primera Visita Prueba Dinámica de 
Conducción

Cierre de la venta y 
espera Entrega del vehículo Gestión de la 

postventa
Fidelización / Uso del 

Vehículo Renovación

¿Cómo conocer nuestra experiencia?2 Modelo de la Experiecia > Customer Journey

Clave: Identificar los momentos 
de la verdad
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¿Cómo conocer nuestra experiencia?2 Modelo de la Experiecia > Datificar el Journey

El cliente tiene la 
oportunidad de 
experimentar la 
conducción de los 
vehículos que le 
interesan. 

Proporcionar una 
experiencia 
emocionante y 
memorable al cliente 
durante la prueba 
puede influir 
significativamente en 
la decisión de compra.

El cliente se siente 
emocionado ya que 
finalmente recibe su 
vehículo después de 
un largo tiempo de 
espera. 

La entrega debe ser 
especial y memorable, 
reforzando en la mente 
del cliente que ha 
tomado una buena 
elección y ofreciéndole 
una experiencia 
excepcional y 
compartiendo la 
ilusión.

El cliente visita el 
taller ante cualquier 
incidencia o revisión 
que tenga pendiente.

Una buena gestión en 
taller hace que la 
satisfacción con la 
marca incremente y 
que no existan 
fricciones con la 
misma a lo largo de 
los años.

COMPARATIVA DECISIÓN

Prueba Dinámica de 
Conducción Entrega del vehículo Gestión de la 

postventa

Clave: Datificar el journey del cliente para 
analizar los resultados y hacer un 

seguimiento de los mismos. 
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CÓMO MEDIR 
NUESTRA 
EXPERIENCIA3
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia

Métricas 
propias de 
NEGOCIO

Métricas 
directas de 
CLIENTE
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia

Métricas 
propias de 
NEGOCIO

Métricas 
directas de 
CLIENTE
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia

NPS
Net Promoter Score

CSAT
Customer Satisfaction Score

CES
Customer Effort Score

Encuestas
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

Ejemplo

¿Cómo calcular el NPS?

NPS = 
% PROMOTORES - % DETRACTORES

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Detractores Neutrales Promotores

0 0 0 5 4 6 20 10 35 40

Detractores

Neutrales

Promotores

15

30

75

NPS = % PROMOTORES - % DETRACTORES

NPS = 62,5 – 12,5

12,5%

25%

62,5%

100%120

NPS = 50

NPS > 50
NPS > 70

¿Qué valor es considerado bueno?

Bueno

Excepcional

*Números globales. Depende del sector
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

Ejemplo

¿Cómo calcular el CES?

CES = 
((Total “Fácil” + Total “Muy Fácil”) / 

Total Respuestas)*100

0 10 5 35 16

Complicado

Neutrales

Fácil

10

5

35

CES = ((“Fácil” + “Muy Fácil”) / Total 
Respuestas) * 100

CES = ((35 + 16)/ 66) * 100 

66

CES = 77,27

CES > 70
CES > 90

¿Qué valor es considerado bueno?

Bueno

Excepcional

Un Poco 
Complicado

Muy 
Complicado FácilNi mucho ni 

Poco Muy Fácil

Muy Complicado 0

Muy Fácil 16

*Números globales. Depende del sector
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

Ejemplo

¿Cómo calcular el CSAT?

CSAT = 
((“Satisfecho” + “Muy Satisfecho”)/ 

Total Respuestas) * 100

Insatisfecho

Neutrales

Satisfecho

20

15

45

CSAT = ((“Satisfecho” + “Muy Satisfecho”) / 
Total Respuestas) * 100

CSAT = ((45 + 19)/ 109) * 100 

109

CSAT = 58,71

CSAT > 75
CSAT > 90

¿Qué valor es considerado bueno?

Bueno

Excepcional

Muy Insatisfecho 10

Muy Satisfecho 19

*Números globales. Depende del sector

10 20 15 45 19

InsatisfechoMuy 
Insatisfecho SatisfechoNi mucho ni 

Poco
Muy 

Satisfecho
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🤔  Tendencia

Normalmente, las encuestas por correo las 
responden los “lovers” y los “haters”. Los 

usuarios más neutrales no suelen contestar y 
eso puede sesgar los resultados obtenidos de 
las métricas. En las encuestas telefónicas se 

puede encontrar una muestra más equilibrada.

Entonces… ¿Cómo lo solucionamos? ¡Descubrámoslo! 🔍🔍
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

¡Preguntar los motivos!
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

01   ENCUESTA NPS

02   ENCUESTA CES

03   ENCUESTA CSAT

Del 1 al 10, ¿en que grado recomendarías a un amigo o familiar realizar una petición a 
este concesionario?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¿Qué nivel de facilidad te encontraste para que te enviaran una oferta?

MUY 
COMPLICADO

ALGO 
COMPLICADO NEUTRO

¿Cuál es la razón principal de su respuesta?

FÁCIL MUY FÁCIL

Detractores Neutrales Promotores

Si respuestas =

NPS >9
AND CES = Fácil o Muy Fácil
AND CSAT = Muy Satisfecho

FIN DE LA ENCUESTA 

Si respuestas =

NPS >9
OR CES ≠ Fácil o Muy Fácil
OR CSAT ≠ Muy Satisfecho

ACTIVACIÓN PREGUNTA 04

04   MOTIVOS

No me gustó el trato recibido por parte del asesor. 

No se me asesoró adecuadamente en la elección 
del vehículo y equipamientos.

No se me asesoró adecuadamente en las 
condiciones de pago y de financiación.

La oferta que me han enviado no corresponde con 
el vehículo que yo quiero.

Han tardado mucho tiempo en enviarme la oferta 
que había solicitado.

No han detallado el tiempo de entrega del vehículo.

Otro [Campo abierto con texto – 500 caracteres]

Preguntas a realizar en la encuesta de satisfacción.

POCO O NADA 
SATISFECHO

NEUTRAL

¿Cómo de satisfecho de siente con la oferta?
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo utilizarlas?

NPS CES CSAT
Net Promoter Score Customer Effort Score Customer Satisfaction Score

Del 1 al 10, ¿en qué grado recomendarías ... ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Detractores Neutrales Promotores

Muy 
Complicado

Un Poco 
Complicado

Ni mucho ni 
poco Fácil Muy Fácil

¿Te ha resultado muy complicado... ? ¿Estás satisfecho con ... ?

Muy 
satisfecho

Ni mucho ni 
poco

Nada 
satisfecho

Valoración NPS Valoración CES Valoración CSAT

REFLEXIÓN ESTRATÈGICA
Métricas :
•NPS (%Detrac. - %Promo.): 85%
•CES (%Fácil -%Difícil): 25%
•CSAT (% HC): 90%

•¿Motivos? 
XXX

Generación de una hipótesis y 
activación de procesos de service 

design.
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo utilizarlas?

NPS CES CSAT
Net Promoter Score Customer Effort Score Customer Satisfaction Score

Del 1 al 10, ¿en qué grado recomendarías ... ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Detractores Neutrales Promotores

Muy 
Complicado

Un Poco 
Complicado

Ni mucho ni 
poco Fácil Muy Fácil

¿Te ha resultado muy complicado... ? ¿Estás satisfecho con ... ?

Muy 
satisfecho

Ni mucho ni 
poco

Nada 
satisfecho

Valoración NPS Valoración CES Valoración CSAT

REAL TIME
Unx clientx:

•NPS: 4/10
•CES: Un poco complicado
•CSAT: Ni mucho ni poco

•¿Motivos?
Trato o atención mala

PLAN 
ACCIÓN



31·········································································· ··········································································

🤔  Entonces… ¿debo preguntar cosas muy concretas en las 
encuestas para saber de cada elemento cómo de satisfecho está el 
cliente? 

No.Las preguntas de las encuestas deben ser 
genéricas para no marear al cliente. No 
debemos ir al micro detalle.

Entonces… ¿Cómo descubro el motivo de la insatisfacción? 
¡Descubrámoslo! 🔍🔍
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo utilizarlas?

NPS CES CSAT
Net Promoter Score Customer Effort Score Customer Satisfaction Score

Del 1 al 10, ¿en qué grado recomendarías ... ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Detractores Neutrales Promotores

Muy 
Complicado

Un Poco 
Complicado

Ni mucho ni 
poco Fácil Muy Fácil

¿Te ha resultado muy complicado... ? ¿Estás satisfecho con ... ?

Muy 
satisfecho

Ni mucho ni 
poco

Nada 
satisfecho

Valoración NPS Valoración CES Valoración CSAT

REAL TIME
Unx clientx:

•NPS: 4/10
•CES: Un poco complicado
•CSAT: Ni mucho ni poco

•¿Motivos?
Trato o atención mala

PLAN 
ACCIÓN

Investigación Cualitativa
Entrevistas Focus Groups Observación



33·········································································· ··········································································

🤔  Tendencia

Realizar investigación cualitativa (entrevistas, 
encuestas de profundidad…) con los clientes 
puede ayudar a mejorar la experiencia. No 
obstante, debemos ser conscientes que para 
participar en ello el cliente esperará ser 
compensado.
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo utilizarlas?

Investigación 
cuantitativa

Momento de 
la verdad:
Después de 
comer en uno 
de los 
restaurantes.

EJEMPLO
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo utilizarlas?

Momento de 
la verdad:
Indefinido

Investigación 
cualitativa

EJEMPLO



36·········································································· ··········································································

¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia

Métricas 
propias de 
NEGOCIO

Métricas 
directas de 
CLIENTE
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia

CAC
Customer Adquisition Cost

CLTV
Customer Life Time Value
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

Si quieres un negocio rentable...

CLTV > (CAC + Coste de bienes de venta)



39·········································································· ··········································································

¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

¿Cómo calcular el CAC?

CAC = 
Inversión Total de Marketing / Nuevos 

Clientes Captados

CAC
Customer Adquisition Cost

Consiste en identificar el coste 
económico que le cuesta a una 

organización el adquirir un cliente.

¿Cómo calcular el CPA?

Ejemplo

• Inversión Total Marketing (anual): 200.000€
• Nuevos Clientes captados este año: 1.000

CAC = Inversión Total de Marketing / Nuevos Clientes Captados

CAC = 200.000 / 1.000

CAC = 200€
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¿Cómo medir nuestra experiencia?3 Métricas de la Experiencia > ¿Cómo calcularlas?

Ejemplo

¿Cómo calcular el CLTV?

CLTV = 
(Ticket Medio * Ratio de Re-Venta) * 

Vida del Cliente

CLTV = (Ticket Medio * Ratio de Re 
Venta) * Vida del Cliente

CLTV = (60*5) * 6,7

CLTV = 2010€

CLTV
Customer Life Time Value

Consiste en identificar el valor del 
tiempo de vida del cliente. Mira el 

beneficio neto de cada cliente.

Ratio de Retención = (CF- CN / CI)

• Ticket Medio: 60€
• Ratio de Re-Venta: 5 compras anuales
• Número de clientes al inicio (CI): 100
• Número de clientes al final (CF): 150
• Número de nuevos clientes (CN): 65
• Período de tiempo: 1 año

Ratio de Retención = (150- 65 / 100)

Ratio de Retención = 85%

Vida de cliente = (1/ (1- Ratio de Retención))

Vida de cliente = (1/ (1- 0,85))

Vida de cliente = 6,7 años
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PRIMEROS 
PASOS4
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Encuestas

ENCUESTAS
Las encuestas son una buena herramienta para 
realizar investigación cuantitativa e identificar la 
satisfacción del cliente en aquellos momentos de la 
verdad del journey.

Elementos a tener en cuenta:

• Define el objetivo de la encuesta
• Duración máxima: 2 minutos
• Preguntas con intencionalidad asociadas a un KPI
• Preguntas cerradas fácilmente medibles
• Herramientas de CRM o Marketing Automation pueden 

ayudarte a difundir más rápidamente las encuestas.
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Encuestas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Encuestas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas

RESEÑAS
Las reseñas son un buen indicador a analizar para 
identificar las diferentes opiniones que tienen los 
clientes respecto a la experiencia de compra o 
servicio e identificar pains. 

Elementos a tener en cuenta:

• Las reseñas pueden ser analizadas de forma nativa o 
disponer de herramientas que centralicen las mismas en 
un único punto. Dichas herramientas disgregan 
opiniones (TripAdvisor, Booking, Google…) por categoría 
de servicio y asocian un nivel de satisfacción a cada una 
de las categorías por separado.
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Gestión de Redes Sociales

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Existen herramientas que te permiten analizar la 
actividad de las redes sociales de su empresa. 
Dichas herramientas permiten tener una 
monitorización intensiva de lo que ocurre dentro de 
tus canales de SM, además de extraer KPI de 
rendimiento mucho más amplios.

Elementos a tener en cuenta:

• Las herramientas de Escucha Activa también te 
permiten monitorizar la actividad de las RS, entre otras 
funcionalidades.
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Gestión de Redes Sociales
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Gestión de Redes Sociales
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Escucha Activa

ESCUCHA ACTIVA
Existen herramientas de escucha activa que te 
permiten analizar las menciones de tu marca dentro 
del entorno online. Dichas herramientas permiten 
tener una monitorización intensiva y un análisis de 
las menciones directas o indirectas de redes sociales, 
blogs, foros, medios… 

Elementos a tener en cuenta:

• Primero debemos cubrir los básicos y después si nos 
interesa como empresa activar Escucha Activa.

• Dependiendo del presupuesto y las necesidades de cada 
marca habrá herramientas más adecuadas o menos.
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Reseñas
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Primeros Pasos4 ¿Cómo empezar? > Mensajes Clave

Cinco recomendaciones finales para una experiencia de 10

1. Conocer la experiencia que estáis ofreciendo e identificar los momentos de la verdad en vuestro Customer Journey 
para luego, poder datificarlos y así definir mejoras.

2. Escuchar a vuestro cliente y no obviéis NADA. Siempre apalancaros en investigación cuantitativa para guiaros sobre 
la satisfacción del cliente y luego, para profundizar apalancaros en investigación cualitativa. 

3. El NPS, CES y CSAT os permitirán identificar la experiencia que estáis ofreciendo y, por lo tanto, serán el punto de 
partida para mejorarla.

4. Primero cubrir los básicos de medición de la experiencia y luego, a partir de los aprendizajes investigar acerca 
de herramientas de social care.

5. Hacer un seguimiento continuo de la experiencia que estáis ofreciendo en cada momento de la verdad.
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Bienvenidos a la Economía de la Experiencia
!MUCHAS GRACIAS!🚀

Mireia Arbiol
Consultora Senior en RocaSalvatella

mireiaarbiol@rocasalvatella.com


