
Diplomado 
Internacional 

Customer & Employee 
Experience Design 
Management

MANAGEMENT Y COMPETENCIAS GERENCIALES

FO
TO

: l
in

ke
di

n-
sa

le
s-

so
lu

tio
ns

-4
6b

om
4l

Ob
sA

-u
ns

pl
as

h

CICLO 2026



D I R E C C I Ó N  D E  E D U C A C I Ó N  C O N T I N U A Y  F O R M A C I Ó N  E J E C U T I V A   

 

PRESENTACIÓN 

¿Por qué se habla tanto hoy en día de la experiencia del cliente? Porque las empresas 

de todos los tamaños y sectores de la economía se han dado cuenta de que la única 

ventaja competitiva verdaderamente sostenible en el tiempo es generar un vínculo 

emocional con los clientes, emociones positivas más allá del objeto de nuestro negocio. 

Para ello, las empresas requieren de profesionales calificados que conozcan las claves 

para implementar con éxito las estrategias y las tácticas experienciales. 

En un mercado más que competitivo, ofrecer una experiencia de cliente superior es el 

factor diferenciador más poderoso para una empresa. Sin embargo, la gestión de la 

experiencia de cliente es un aspecto aún por explotar en muchas empresas, que 

precisan una profunda transformación en todos sus ámbitos: estrategia y cultura interna, 

gestión de las personas y procesos internos y, sobre todo, la forma de entender a sus 

clientes. 

Pero también “hay que poner en orden la casa”, el diseño de la experiencia comienza 

dentro de la organización. Richard Branson, dice “cuide de sus empleados y ellos 

cuidaran de sus clientes”. La experiencia del colaborador hoy cuenta con metodología, 

herramientas y métricas que no podemos ignorar a la hora de hablar de experiencia 360. 

En este Posgrado en Customer & Employee Experience Design Management veremos 

en profundidad todos los aspectos que hacen al desarrollo de una estrategia basada en 

la experiencia del cliente tanto interno como externo, pero sin dejar de lado las 

cuestiones tácticas y tecnológicas. Hemos concebido este programa para que el 

asistente al finalizar pueda valerse por sí solo a la hora de una implementación 

experiencial completa. 

 
 
DESTINATARIOS 
 

 El programa está diseñado para todas aquellas personas encargados o 

formando parte de un equipo en la coordinación o implementación de las 

estrategias de gestión de la experiencia del cliente 

 Ejecutivos de estrategia, marketing, ventas, servicio al cliente, organización y 

operaciones, recursos humanos. 

 Consultores que deseen ampliar sus conocimientos 
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 Profesionales del marketing, venta, inteligencia competitiva, estrategia y 

recursos humanos. 

 Directores generales, dueños, fundadores o toda persona con responsabilidad 

de hacer un negocio perdurable en el tiempo. 

 

 
OBJETIVO GENERAL 

 
El principal objetivo de este programa se centra en aprender a planificar y ejecutar 

estrategias de principio a fin basadas en la experiencia del cliente, que van desde una 

fase previa de investigación, pasando por la conceptualización e ideación, hasta un 

estadio final de prototipado, analítica y ciclo de mejora continua. 

 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

 Entender el nuevo contexto competitivo y marco estratégico del mundo de los 

negocios y las empresas. 

 Entender las claves de la gestión de la Experiencia del Cliente. 

 Desarrollar una cultura interna en pos de retener, crecer y fidelizar en función del 

cliente 

 Disminuir el gap entre lo recibido y lo percibido, para cada vez estar más 

alineados con las expectativas de nuestros consumidores 

 Entender para aplicar las herramientas que se utilizan en la consultoría de CX 

 Dominar y entender las métricas y los KPIs, que componen el Customer el 

Employee Intelligence 

 Conseguir crear una experiencia de cliente diferencial y homogénea en todos los 

momentos de la verdad, desde adentro de la organización. 

 Alinear a la organización en un proceso de implementación de estrategias de 

Customer Experience. 

 Entender y gestionar la omnicanalidad en los diferentes puntos de contacto e 

interacción con el consumidor. 

 Demostrar el valor del Customer Experience ante la Alta Dirección para obtener 

los recursos y el máximo compromiso. 
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METODOLOGÍA DE EVALUACIÓN 

 
Durante todo el curso los alumnos irán desarrollando un proyecto integral que se 

presentará para discusión en las últimas sesiones. Los mismos podrán ser realizados 

por equipos o de manera individual y cada uno podrá elegir el caso, el que se 

recomienda sea real para un mejor aprovechamiento. 

 

 
PROGRAMA GENERAL 
 
MÓDULO 1: FUNDAMENTOS DE CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT 

Objetivo 

Adentrar al alumno en los aspectos claves de una estrategia centrada en la 

experiencia del cliente y analizar los mejores casos reales de empresas de todos los 

rubros que compiten por las emociones de sus clientes 

Contenido 

 Qué es la experiencia del cliente 

 Expectativas y percepciones 

 Modificación de experiencias 

 Relación entre Customer y Employee Experience. 

 Los momentos de la verdad 

 Estrategias omnicanales 

 Arquetipos de clientes: técnicas avanzadas 

 Utilización del Mystery Shopper: metodología descriptiva 

 Introducción a los mapas de alineación 

 Retail experience 

 Estándares de servicio: armado del tablero de control 

 Inteligencia Artificial aplicada a la experiencia del cliente 

 Casos de estudio 
 

 
MÓDULO 2: NEURO CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT 

Objetivos 

Conocer todos los avances de las neurociencias de un modo totalmente aplicable a los 

negocios. 
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Analizar la función de todos los elementos que intervienen en el proceso de compra y 

su importancia tanto desde el punto de vista Neurológico, Psicológico y de Marketing 

Contenido 

 Neurociencias aplicadas al diseño de la experiencia 

 Los sentidos como generadores de experiencias: casos 

 Descubriendo los insights del consumidor 

 Práctica experiencial: ambientación musical, aromas, etc. 

 Mujeres y hombres: diferencias en la gestión de venta en el retail 

 Taller de técnicas proyectivas. 

 Psicología del consumidor 
 
 

MÓDULO 3: CUSTOMER JOURNEY MAP – CUSTOMER CENTRICITY 

Objetivos 

Aprender a utilizar una de las herramientas más potentes que tiene el Customer 

Experience Management. El mapa del viaje del cliente es la foto de lo sucede en la 

empresa e invita a todos los colaboradores a unir fuerzas en pos de quitar dolores a 

los clientes 

Contenido 

 Principios de diseño del Customer Journey 

 Pasos para construir el Customer Journey 

 Desarrollo del Customer Journey 

 Análisis y utilización del Customer Journey 

 Rediseño de interacciones basado en emociones a partir del CJM 

 Ejemplos y casos inspiradores 
 
 

 
MÓDULO 4: EMPLOYEE EXPERIENCE 

Objetivo 

Aprender a gestionar la felicidad del colaborador como estrategia organizacional. 

Analizar la importancia y el vínculo que existe entre la satisfacción del colaborador, 

satisfacción del cliente y customer experience. 

Contenido 

 Introducción al Employee Experience 

 Principales Modelos de Employee Experience 

 EX Mindset: El empleado como centro de la organización 
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 Employee Experience y la Cultura Organizacional 

 Diseño de la estrategia de Employee Experience 

 Etapas del Employee Experience 

 VoE, Voice of Employee 

 Employee Life Cycle 

 Diseño del Employee Journey Map 

 Definiendo los Momentos de la Verdad 

 Segmentación: Definiendo los Arquetipos 

 Medición: Estudios Cualitativos y Cuantitativos 

 Principales Indicadores, eNPS, otros 
 

 
MÓDULO 5: DISEÑO DE EXPERIENCIAS 

Objetivo 

Introducir a los asistentes con los fundamentos del diseño de experiencias de clientes y 

lograr expertise en el uso de herramientas de investigación del consumidor aplicada y 

de Design Thinking aplicado al diseño de experiencias 

Contenido 

 Design thinking aplicado al diseño de experiencias 

 Investigación aplicada al diseño de experiencias 

 Modelos design thinking 

 Modelo mental de los clientes 

 Mapa de empatía 

 Matriz relevancia diferenciación 

 Implicancia emocional 

 Rediseños 

 Relación entre las dimensiones de la experiencia 

 Prototipado de experiencias 

 Customer Insights: técnicas y herramientas 
 

 
MÓDULO 6: AUDITORÍA DE EXPERIENCIAS 

Objetivos 

Sensibilizar a los asistentes con la metodología de auditoría de experiencias de clientes 

y lograr el expertise en el uso de herramientas innovadoras de gran suceso en el 

mercado internacional. 
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Contenido 

 Métodos de auditoría de Cx 

 Porque auditar la experiencia 

 ¿Qué se mide y que se aprende? 

 Donde medir las experiencias 

 Identificación de los momentos clave 

 Descriptores intervinientes en la percepción en el momento de verdad y dolor 

 Mystery shopper: técnicas y reportes 

 Modelo mental de los clientes: Que son los descriptores 

 Matriz relevancia diferenciación ¿Que priorizan? 

 Atributos de la experiencia 

 Impacto de los atributos en la experiencia 
 

 
MÓDULO 7: TECNOLOGÍAS APLICADAS A MEJORAR LA EXPERIENCIA 

DEL CLIENTE 

Objetivos 

Entender el cambio digital, su tiempo y sus consecuencias para el futuro de las 

organizaciones y el reto de utilizar las nuevas tecnologías para replantear la 

estrategia de gestión de clientes. Dotar a los participantes de una visión 360º 

para liderar iniciativas de innovación digital cliente-céntricas. 

Contenidos 

 El origen: el usuario digital. 

 Tecnologías para crear una experiencia del cliente memorable. 

 La importancia del CRM 

 Tecnologías para encuestar en tiempo real 

 El rol de la Inteligencia Artificial y el Machine Learning. 

 Tecnologías conversacionales 

 Nuevas formas de conectar con el viaje del cliente: IoT y Big Data 

 Nuevos modelos de negocio digitales. 

 Plan de Transformación Digital de la Experiencia Cliente: 

combinando datos, procesos y personas. 

 

MÓDULO 8: DISEÑO Y CREACIÓN DE CANALES DIGITALES 

Objetivo 

Identificar las principales estrategias y acciones para implementar una 
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estrategia digital utilizando los canales y tecnologías disponibles. Al finalizar el 

curso, se espera  

 

 

 

que los participantes puedan desarrollar una visión crítica de la Experiencia 

Cliente en una era digital de constantes cambios, comprender cómo las 

estrategias digitales se integran a la estrategia general de marketing de las 

compañías y aprender a desarrollar, implementar y evaluar una estrategia 

omnicanal centrada en el cliente. 

Contenido 

 Social CRM 

 Mapeo del viaje del cliente omnicanal. 

 La importancia de la visión cliente-céntrica. 

 Nuevas formas de conectar con el viaje del cliente. 

 Canales disponibles para diseñar una estrategia digital omnicanal 

centrada en el cliente: Web y Mobile, Asistentes Virtuales, Social 

Media, e-Commerce, otros. 

 Engagement en el punto de contacto, transformando la experiencia del 

cliente (CX). 

 Mejor uso de los canales, transformando la experiencia de usuario (UX). 

 Plan estratégico de canales digitales: Diseño de la estrategia omnicanal. 
 
 
MÓDULO 9: CUSTOMER CENTRICITY 

Objetivo 

Comprender la importancia y los elementos de un modelo centrado en sus 

clientes para mejorar la gestión de la experiencia. 

Contenido 

 Marketing centrado en el cliente 

 Comprender el Customer Centricity 

 Obtener información valiosa sobre el cliente 

 Herramientas y métodos para una comprensión creativa del cliente 

 Diseño de propuestas de valor centradas en el cliente 

 Entender que son propuestas de valor 

 El marco de referencia de la propuesta de valor 
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 Comunicación de una propuesta de valor 

 La experiencia centrada en el cliente 

 Definición de la experiencia del cliente.  

 Diseño de experiencias maravillosas para el cliente 

 

 

 

 

 

 

 
MÓDULO 10: MÉTRICAS Y KPIS EXPERIENCIALES 

Objetivos 

Comprender la importancia de medir la experiencia del cliente, así como los 

principales indicadores para dicha medición. 

Contenido 

 Diseño de un cuadro de mando de la experiencia 

 Indicadores clave de experiencia 

 Net Promoter Score (NPS) 

 NPS Revenue 

 Índice de satisfacción del cliente (CSAT) 

 Puntuación del esfuerzo del cliente (CES) 

 Net Emotional Value (NEV) 

 Customer Experience Index (Cxi) 

 Contabilidad basada en los clientes 

 Clientes ganados vs Clientes Comprados 

 Net Value Score (NVS) 

 Modelo de gestión de la voz del cliente 

 Indicadores de servicio al cliente 

 ROI de la experiencia 
 

 
MÓDULO 11: UX Y EXPERIENCIA DIGITAL 

Objetivos 

Aprender sobre el ciclo de desarrollo de productos digitales, tomando el enfoque 

del diseño centrado en el usuario. 

Entender que UXM implica desde realizar investigaciones y análisis de usuarios, 
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hasta el diseño visual de la interfaz de tu producto digital, pasando por pruebas 

de usabilidad y diseño del comportamiento interactivo orientando todo el proceso 

para que cumpla los objetivos del negocio y logre la satisfacción de los usuarios. 

Contenido 

 Introducción al diseño UX 

 Componentes del diseño UX 

 Neuromarketing aplicado a experiencias digitales 

 Identificación de objetivos 

 Research: Tipos de Metodologías, Cualitativas, Cuantitativas 

 Arquitectura de la Información 

 Diseño de interacción 

 

 

 

 

 Creación del User Persona 

 Patrones de diseño y tipo de patrones 

 Técnicas y herramientas de prototipado 

 Diseño Visual 

 Informe de las métricas. Cálculos y evaluaciones 

 Casos de estudio 
 

 
MÓDULO 12: PASOS PARA IMPLEMENTAR UNA ESTRATEGIA DE CUSTOMER 

EXPERIENCE 

Objetivo 

Integrar todos los conocimientos del curso en un plan formal y detallado, que 

abarque desde la estrategia a la táctica, los aspectos culturales, las formas de 

medir el éxito y la tecnología. 

Contenido 

 Justificación del proyecto 

 Qué queremos que pase 

 Líder de proyecto: característica 

 Estudio de los Frameworks 

 Definición de objetivos 

 Análisis de la estructura actual 

 Customer Experience Scorecard 
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 El plan interno: employee experience 

 Recopilación de información de los clientes 

 Mapas de alineación 

 Plan de cambio cultural 

 Modelización de la experiencia a implementar 

 Retorno de la inversión 
 
 
Módulo 13: Inteligencia Artificial aplicada al Customer Experience 

 Chatbots, voicebots y asistentes virtuales: qué pueden (y qué no) hacer hoy. 

 Automatización de consultas frecuentes y escalamiento inteligente a agentes 

humanos. 

 Análisis de sentimientos y clasificación automática de casos. 

 Aplicación práctica: Diseño de un flujo básico de soporte híbrido (IA + humano). 

 Herramientas accesibles para empezar (ejemplos: GPTs personalizados, 

plataformas low-code, integraciones con CRM). 

 Aplicación práctica: Mapa del Customer Journey + puntos de fricción que 

podrían resolverse con IA. 

 

 
DIRECTOR ACADÉMICO 
 
 
HUGO BRUNETTA 

Licenciado en Administración, UAJFK. Magister en Administración y Marketing 

Estratégico, Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales, Argentina; 

Doctorando en Administración, UCA -Pontificia Universidad Católica Argentina. 

Actualmente es director general de "Nexting” consultora especializada en 

Marketing Relacional, CRM y gestión directa del cliente, con más de 30 años en 

el mercado iberoamericano y también es el CEO en “6 Sentidos–Experience 

Making Company”; es el actual presidente y socio fundador de la Asociación 

Argentina de CRM; es director y fundador de la Sociedad Iberoamericana de 

CRM; director y fundador de la Sociedad Iberoamericana de Customer & 

Employee Experience y director de “todomanagement.com”. En su experiencia 

docente, es el director del Posgrado en CRM Estratégico y Tecnológico; del 

Diplomado en Business Intelligence y Métricas de Marketing; director del 

diplomado internacional en Customer Experience Design Management, todas en 

la Universidad de Belgrano, Argentina; también es director Posgrado en Retail 

Marketing & Management del Instituto Tecnológico de Buenos Aires. 
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Además es profesor titular en la Maestría en Explotación de Datos y Gestión del 

Conocimiento, Universidad Austral, Argentina; profesor titular, Universidad de la 

Empresa, Uruguay; profesor invitado, Universidad de la República, Uruguay; 

profesor invitado en ICEMD-ESIC Business & Marketing School, España; 

profesor titular en la Universidad Católica de Salta, Argentina, en la Universidad 

Andrés Bello de Chile, en la Universidad Alfonso X El Sabio, España; en la 

Universidad Católica de Valencia, España, entre otras. Es miembro del Consejo 

Asesor para la Maestría en Dirección Comercial, UADE–Universidad Argentina 

de la Empresa e integrante del Comité Consultivo de la Asociación Peruana de 

CRM. Ganador del Premio “Iluminis” a la Excelencia Académica otorgado por la 

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales. Ganador del premio Mercurio 

máximo galardón que otorga la Asociación Argentina de Marketing. 

En cuanto a conferencias ha sido Keynote Speaker, en Argentina, Ecuador, 

Panamá, Uruguay, Colombia, Bolivia, Paraguay, Chile, Perú, Rep. Dominicana, 

México, Guatemala, Estados Unidos, El Salvador, España, entre otros países. 

Autor de diez libros, entre los que se cuentan: “Del marketing relacional al CRM”, 

“Community Management”, “Marketing Digital”, “CRM: la guía definitiva”, 

“Customer Experience: una visión multidimensional”, “Piense como cliente, actúe 

como gerente”, “Dirección Comercial Avanzada”, “Sentido común: de la razón a 

la emoción” y recientemente “La Experiencia del Cliente” editado por Planeta. 

 

 

 
CUERPO DOCENTE E INVITADOS ESPECIALES 
 
 
LIC. CLAUDIO FONTANA 

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

Licenciado en Psicología. Speaker, Conferencista y Coach Internacional, experto 

en Negociación, Motivación, Comunicación Humana, Liderazgo, Conducción de 

Equipos y Mejora de Procesos Relacionales. Director académico en programas 

de desarrollo empresarial, además de Director del Posgrado en Management de 

la Escuela Sistémica Argentina, Director Académico del programa en Ventas y 

Neuroventas de la Universidad de Belgrano, Director General de Sudamérica 

Business School y Profesor adjunto en Panamerican Business School, entre 

otras casas de estudios empresariales Es autor de los Libros “Los Vendedores 

son Hombres de palabra“, "Liderazgo Disruptivo" y "Lidernnials", “Superlíderes”, 

entre otros. 

https://www.linkedin.com/in/licenciadoclaudiofontana/
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LIC. LUCAS BRUNETTA 

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

Licenciado en Comercialización de la Universidad Argentina de la Empresa 

(UADE) y consultor en temas de Marketing Relacional y CRM para Nexting y 6 

Sentidos desde hace 15 años, atendiendo a muchas de las grandes empresas, 

principalmente de Argentina, pertenecientes a muy diversos rubros y a cargo de 

la implementación y manejo tecnológico de las distintas herramientas de CRM y 

Business Intelligence. Se desempeña además como Profesor Invitado de 

manera recurrente para el Diplomado en Customer Experience Design 

Management y el Diplomado en Business Intelligence y Marketing Metrics, así 

como también del Curso de Posgrado en CRM Estratégico y Tecnológico. 

(Universidad de Belgrano) y es Socio y Gerente de Marketing de la escuela de 

negocios Buenos Aires Business School. 

 
MG. ARTURO YAMAGOSHI Y. IMBA, MCXI 

https://www.linkedin.com/in/arturo-yamagoshi/ 

International MBA & Máster en Customer Experience and Innovation en el 

Instituto de Empresa (IE-España). Especialización en Gestión de Marketing 

Estratégico, Administrador y Contador por la Universidad del Pacífico (Perú). 

Actualmente Gerente de Experiencia Digital en Claro Perú, liderando el diseño 

UX/UI en la organización, con enfoque en crear mejores experiencias para todos 

los canales digitales, bajo metodologías ágiles. Ex Product Manager de Tarjetas 

de Crédito y Débito en Interbank, liderando equipos bajo una cultura centrada en 

el cliente, proponiendo mejores experiencias y productos digitales bajo Human 

Centered Design o Scrum, anteriormente en Consumo Masivo y Retail enfocado 

en generar analytics y rentabilizar equipos comerciales. Experto en Customer 

Experience & CX Economics, metodologías ágiles para la innovación, Product 

Management y diseño de experiencias digitales. 

 
LIC. FEDERICO MÜLLER 

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

Licenciado en Relaciones Públicas, posgraduado en Comunicaciones 

Integradas de Marketing. Cursó diversas especializaciones en Digital 

Business, eCommerce, Customer Experience y Customer Relationship 

Management. Ejerce la consultoría en planificación estratégica de marcas 

desde hace 20 años en diversas industrias: Retail, Healtech, Pharma, Real 

https://www.linkedin.com/in/lucasbrunetta/
https://www.linkedin.com/in/arturo-yamagoshi/
https://www.linkedin.com/in/federicomuller/
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Estate, SaaS, Oil&Gas, Turismo, Servicios en mercados de diversos países 

latinoamericanos. Founder de PuntoSeis, Consultora de diseño y 

comunicación de identidades de marca. Ex Head of Sales & Marketing de 

Chat-tonic, SaaS especializada en el desarrollo de chatbots y marketing 

automation. Ex Gerente de Marketing & Negocios Digitales de Farmacias 

Vilela. 

 
+ Invitados especiales responsable de Cx y Ex de empresas de todos los 

sectores de la economía 

 
 
 
Los módulos podrán ser dictados por uno o varios de los docentes mencionados, 

sin un orden específico. La Universidad se reserva el derecho de modificar el 

cuerpo docente según lo considere necesario. 

 

 
CONSIDERACIONES GENERALES 
 
 
INICIO 

14 de mayo de 2026 

 
FINALIZACIÓN 

26 de noviembre de 2026 

 

DÍAS Y HORARIOS DE CURSADA 

Jueves de 17:30 a 20:00 h. 

 

 
HORARIOS 

Argentina, Uruguay: 17 hs.  

Chile, Paraguay y Bolivia: 16 hs.  

Perú, Ecuador y Colombia: 15 hs. 

México y Guatemala: 14 hs. 

Panamá, Costa Rica y República Dominicana: 15 hs.  

USA (Florida): 16 hs. 
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DURACIÓN 

El curso completo tiene una duración de 66 horas reloj distribuidas en 

encuentros semanales los jueves de 17:30 a 20:00 h., más 10 horas de 

tutoría. 

 

MODALIDAD 

La modalidad de la cursada es ONLINE y sincrónica (clases en vivo y en 

directo por plataforma ZOOM) 

 El calendario puede variar de existir algún feriado. 

 

METODOLOGÍA 

 Sesiones teóricas y prácticas 

 Trabajos grupales en salas virtuales por cada grupo 

 

 
ASISTENCIA MÍNIMA 

75% de asistencia 
 

 
DOCUMENTACIÓN 

Presentar la solicitud de inscripción, título de grado (en caso de poseerlo) y 

fotocopia del documento de identidad. 

 
 
CERTIFICACIÓN 

La Universidad de Belgrano extenderá el respectivo certificado de aprobación, a 

quienes cumplan con las evaluaciones y/o trabajos finales. Caso contrario solo 

se emitirá un certificado de asistencia 

 

NOTA: Los certificados correspondientes serán emitidos en formato digital, previa 

verificación de la asistencia, aprobación y pago total de la capacitación. 

 

Todos nuestros programas requieren un cupo mínimo de alumnos matriculados 

para su apertura. La Universidad se reserva el derecho de posponer o cancelar el 

inicio de la actividad si no se alcanza el número mínimo de inscripciones al cierre 

del período de matriculación. 

 


