
1

EXPERIENCIA 

D.CLIENTE

La gran virtud de
este estudio de

satisfacción es que
combina todos los
momentos de la verdad
con el cliente, les asigna
un peso y genera las líneas
de acción a seguir.
Además de medir NPS, ISC
e indicadores clave de
rentabilidad.

PROMESA DE 

MARCA

La promesa de 
marca se 

concreta en las 
interacciones 

con los clientes

INTERACCIONES

EXPERIENCIAS

OPINIONES

REPUTACIÓN

Las  

interacciones 

generan 

experiencias 

con los clientes

Las 

experiencias 

conforman las 

opiniones de 

los clientes

Las  opiniones 

de los clientes 

construyen la 

reputación de 

la marca

La reputación 

determina las 

decisiones de 

compra de los 

clientes

EMOCIONES RECUERDOS TRANSACCIONES
Tensión, 

Desesperación, Duda, 

Alivio, Tranquilidad

Recuerdo de las 

emociones

Impacto 
económico para 

la marca
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