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Migración Digital

¿Espejo?



Visitabamos los medios
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Los mensajes llegan a tu feed, cada vez las personas navegan menos. 
Democratización de las plataformas

La forma de entregar los mensajes cambió 
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Contenido por audiencias
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Anuncios

Usuario
● Historiales de búsqueda
● Preferencias

Búsqueda

Página web 

“Google It”

Contenido

Resultado

Click

Google lo entendió e implementó hace 
muchos años

Los anuncios aparecen donde están los usuarios y son distintos de acuerdo a su 
historial de navegación. 
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¿Qué son y por qué son importantes los Buyer Persona?

● Los Buyer Persona son representaciones lo más 
cercanas a la realidad de los clientes de una 
marca.

● Entender quiénes son nuestros clientes, cómo se 
comportan y crear modelos de Buyer persona, 
nos ayuda a alinear las estrategias de Inbound 
Marketing y Ventas, así como los recursos 
internos y externos que intervienen en éstas para 
entender al cliente y su comportamiento. 

● Son por lo tanto, un punto de unión estratégico, 
con Marketing, Servicio y Ventas.
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Ventajas generales de 
implementar Buyer 

Persona

Algunos de los beneficios 
generales que tiene el diseño 
de Buyer Persona en diferentes 
áreas estratégicas son:

Como columna vertebral de las acciones de marketing digital de la marca, el 

Inbound Marketing se ve profundamente beneficiado al contar con Buyer 

Persona específicos, pues sus acciones tendrán un mayor efecto, al tener total 

claridad de los momentos de compra y necesidades de cada usuario.

ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING/

La identificación de los Buyer Persona de Afore Coppel le permitirá diseñar 

estrategias de contenido y líneas comunicativas específicas para cada tipo de 

cliente y prospecto alrededor de la marca, tomando en cuenta cada una de las 

etapas de compra del Buyer Journey de los usuarios.

ESTRATEGIA DE CONTENT/

La generación de acciones preventivas o reactivas, ante diferentes escenarios 

ordinarios y de reputación digital, será más estratégica y con líneas 

comunicativas por tipo de Buyer Persona.

ESTRATEGIA DE PPRR/
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Conectar Medir
Optimiza

r
Generar

Objetivos generales del diseño de Buyer Persona

Con las emociones de 

los consumidores en 

el momento de su 

decisión. 

A través de 

metodologías Data 

Driven, encontrar 

relaciones entre los 

diferentes públicos.

Mensajes y la elección 

de los canales de 

comunicación 

idóneos.

Contenidos 

estratégicos y 

comunicación online 

a la medida.

Conectar Medir Optimizar Generar
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Comportamiento 

medido

Lo que objetivamente 

podemos medir de lo que 

hacen los usuarios

Analytics / ERP / CRM / SEO 

/ Ad  

Comportamiento 

social

Lo que la gente 

comparte en la web de 

lo que piensa o hace

Social Listening

Comportamiento 

declarado

Lo que los clientes piensan y 

dicen al ser preguntados

Quantitative

 Qualitative
Fuentes de 

Data para la 

construcción 

de los Buyer 

Persona

Customer 

Centric

Companies
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Customer’s Journey 

Es el proceso que 

transitan los clientes 

para conocer, considerar, 

evaluar y comprar un 

producto o servicio 

nuevo.
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Hablemos de 

lo más 

adorable

Perros
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¿Qué están 

comunicando?

- Gráficos 

similares

- Nutrición 

- Product 

placement
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¿Es lo que busca el consumidor?



ediazdeleon/

¿Qué es lo que 

busca la gente 

de perros?
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¿Y que están comunicando los demás?

Todo es de Contenido Generado por el Usuario, divertido y real

Ellos si crean contenido que la gente está buscando y qué es relevante para el 
momento
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Hay dos caminos

Product 

Centric

Customer 

Centric
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La CX comienza aquí

Experience

Architecture

User - Center

Design

Story 

Telling

Medir las reacciones 

que se generan, 

¿cómo adoptan tu 

storytelling?

Medir los insights y 

tendencias, ¿qué 

áreas de fricción?
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Entender tendencias 
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Revisión de palabras clave

Related
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Think With Google, “Marketing Strategies Micro-moments”
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AWARENESS

CONSIDERATION

CONVERSION 

Funnel
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● Intento de aprendizaje - Upper Funnel

Los resultados del primer paso 

de búsqueda por parte de los 

usuarios nos muestran:

- Marcas más buscadas

- Intereses de los usuarios 

hacia Coppel

- Especificaciones que 

buscan en los equipos

Búsqueda de términos



ediazdeleon/

● Intento de comparación - Middle Funnel

Búsqueda de términos

Siguiendo la búsqueda podemos notar que 

los usuarios comienzan a realizar 

comparaciones de las diversas opciones 

que ofrece el mercado. Con esto podemos 

denotar lo siguiente: 

- Preferencias de los usuarios

- Marcas más populares o con mayor 

nivel de comparación

- Recomendaciones
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Búsqueda de términos

● Intento de compra - Lower Funnel

Los principales resultados que nos 

arroja “Answer the public” con la 

preposición “a” son: 

- Celular a crédito

- Celular a meses sin intereses

- Celular a pagos

La compra de un equipo celular se 

considera un “gasto fuerte” por lo cual, 

los usuarios priorizan la facilidad de 

pago para su compra.
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Proceso de compra - Conocedor

Explorar opciones

Análisis

Comparativa

Alternativas de 

compra

Decisión de compra

1° 2° 3° 4° 5°
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Atención Amor
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Crisis

Escena 

inicial

Climax

Y
=
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Storytelling Tradicional

Escena 

inicial
Climax

Y
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X= Tiempo

Storytelling Actual
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Climax

Y
=
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X= Tiempo

Acción 

ascendente

Climax

Inicio     Mitad  

    Final

Acción 

ascendente

Acción 

descendente

Acción 

descendente

Storytelling ARC
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AWARENESS DISCOVERY
PURCHASE / 

ACTION
EXPERIENCE

SHARED 

EXPERIENCE

EMBRACE
ALIGNMENT / 

VALIDATION
ENGAGEMENT IMPRESSION EXPRESSION

Comprar Pertenencia

Customer 

Journey

Brand 

Experience

Entender que comparten los consumidores 
durante el proceso de compra

ARQUITECTURA / PROMESA / PILARES / MENSAJES
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Ladies and Gentlemen…

                                                  The Embrace
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Engagement
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Gracias
Eduardo Díaz de León Hernández
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