
Eduardo 
Díaz de León Hernández
Customer Experience y el Journey: Del contenido 
a la compra

B
uy

er
 P

er
so

na
 | 

In
tro

du
cc

ió
n

ediazdeleon/

Bienvenidos



¿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/

ediazdeleon/



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

ediazdeleon/
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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



¿Qué fuentes de data usamos para diseñar 
los Buyer Persona?

Sobre lo que la gente piensa y dice sobre sí misma. Incluye información online/offline obtenida de encuestas, focus group, 
entrevistas, workshops, de diferentes estudios y reportes sobre clientes y prospectos, así como del sector o la competencia.

DATA DE COMPORTAMIENTO DECLARADO/

Con información de lo que objetivamente medimos sobre lo que la gente hace. Integra información de los diferentes Analytics 
de RRSS y otros de la marca, como Google Ads y Facebook Ads; al igual que data de su CRM y/o Smart System.

DATA DE COMPORTAMIENTO MEDIDO/

De lo que los usuarios comparten en internet, lo que les gusta y desagrada. Incluye, por tanto, la data e insights derivados de las 
diferentes metodologías y herramientas de Social Listening Analysis.

DATA DE COMPORTAMIENTO SOCIAL/

Su análisis específico, así como el cruce de información, permitirá a la marca tener total claridad acerca de los tipos de Buyer Persona  que la 
rodean, y podrá generar acciones específicas a su alrededor. 
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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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Digital research of 2023 shows that 
many businesses don't have a planned 

approach to take advantage of the latest 
and evergreen digital marketing 

techniques.   



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?



¿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

ediazdeleon/
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Hay dos caminos

Product 
Centric

Customer 
Centric

ediazdeleon/



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” ediazdeleon/



AWARENESS

CONSIDERATION

CONVERSION 

Funnel
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TOFU AWARENESS

MOFU CONSIDERATION

BOFU CONVERSION 

Top of The Funnel Tactics

● RRPP Digitales
● Search Engine Optimization (SEO)
● Social Media & Influencer Marketing

Top of The Funnel Content

● Blog Posts
● Infografías
● E-Books

● Webinars
● Podcasts
● Videos

Top of The Funnel KPIs

● Visitas únicas
● Click-trought-rate CTR
● Engagement -rate ER

● Downloads
● Menciones
● Sitios apuntando 

Generar interés, captar atención e iniciar el customer journey Meta

Top of the Funnel
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TOFU AWARENESS

MOFU CONSIDERATION

BOFU CONVERSION 

Middle Funnel Tactics

● eMailing
● Seminarios
● Demos y freiums

● Contenido interactivo: 
calculadora, quizzes, 
assessments

Middle Funnel Content

● Segmentación de Email
● Videos demostrativos
● White papers y reportes

● Comparativas, guías
● Listicles
● Clases en línea

Middle Funnel KPIs

● Open rate (mail)
● Tráfico en landing page
● CTR de contenido

● Conversion rate CR

Nutrir y guiar los leads hacia audiencias calificadas Meta

Middle of Funnel

ediazdeleon/



TOFU AWARENESS

MOFU CONSIDERATION

BOFU CONVERSION 

Bottom Funnel Tactics

● Ofertas limitadas
● Lives
● Onboardings

● Casos de éxito y 
testimoniales

Bottom Funnel Content

● Cupones y códigos de 
descuento

● FAQs y guías de 
compra

● Custumer Support

● Comparativas de 
productos

● Casos de Uso 
resaltando el éxito del 
cliente

Button Funnel KPIs

● Venta
● Costo de adquisición
● Coversion-lo-lead ratio

● Return on Ad Spend 
(ROAS)

Nutrir y guiar los leads de audiencias calificadas a consumidores Meta

Bottom of Funnel

ediazdeleon/



● Intento de aprendizaje - Upper Funnel

Los resultados del primer paso de 
búsqueda por parte de los 
usuarios nos muestra:

- Marcas más buscadas
- Intereses de los usuarios 

hacia Coppel
- Especificaciones que 

buscan en los equipos

Búsqueda de términos

ediazdeleon/



● Intento de comparación - Middle Funnel
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

Búsqueda de términos

ediazdeleon/



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.

ediazdeleon/
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advertising
Mercado Libre

DV 360
EPA

Ecomm
Live Shopping



Instagram

En instagram encontramos 
contenido de información adicional a 
la ficha técnica del equipo, como: 

- Tips
- Recomendaciones
- Funciones del equipo
- Atajos

Muchos YouTubers utilizan el 
formato de “Reels” para subir 
pequeños fragmentos de sus 
videos, para dirigir a los usuarios a 
YouTube, dejando el link en el copy 
de su post.

ediazdeleon/



TikTok

TikTok nos muestra contenido más 
social, como: 

- Recomendaciones
- Tips
- Atajos
- Funciones
- Impresiones
- Breves comparativas
- Mejores opciones
- Sugerencias de uso

Cabe destacar que la mayoría del 
contenido se explica con un 
lenguaje informal y de fácil 
entendimiento para el usuario.

ediazdeleon/



Youtube

YouTube al ser la cuna del 
contenido digital, nos muestra una 
compilación de todos los 
diversos contenidos en video, 
siendo:

- Reviews
- Comparativas
- Análisis
- Unboxings
- Predicciones de próximos 

lanzamientos
- Filtraciones

ediazdeleon/



  Búsqueda intermedia
● Análisis / Información

La información que responde las 
preguntas de los usuarios 
normalmente se encuentra en blogs 
o YouTube, en sitios o canales 
como: 

- Xataka
- Isamarcial
- Smart-gsm
- Movilcelular
- Parentesis

Ofrecen información extensa del 
móvil, así como la ficha técnica de 
cada uno.

ediazdeleon/
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Pieza Madre

● Curaduría de SKUs
● Descriptivas y URLs a PDPs 
● Keywords 

Mailing
● En confirmaciones de compra

RRSS + Influencer
● 1 Story de Pris Escoto
● 1 Story desde 



Proceso de compra - Conocedor

Explorar opciones

Análisis

Comparativa

Alternativas de 
compra

Decisión de compra

1° 2° 3° 4° 5°

ediazdeleon/



Atención Amor
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Crisis
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inicial
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Storytelling Tradicional
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Storytelling Actual



Climax
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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

ZMOT  FMOT    SMOT    UMOT

Comprar Pertenencia

Customer 
Journey

Brand 
Experience

Entender que comparten los consumidores 
durante el proceso de compra

ARQUITECTURA / PROMESA / PILARES / MENSAJES

ediazdeleon/
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Ladies and Gentlemen…

                                                  The Embrace
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Cliente

Marc
a

Engagement
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a la compra

Gracias



Proceso de compra - Conocedor

1° Explorar 
opciones

Es el proceso en el cual, el usuario realiza una investigación 
de manera voluntaria para explorar las ofertas del 
mercado.

- Instagram

- YouTube

Estas redes se encargan de presentar las novedades, los 
próximos lanzamientos y dan breves análisis de ello.



Proceso de compra - Conocedor

2° Análisis
Después de fijar las diversas opciones, el usuario realiza un 
análisis para asegurar cuál de sus opciones cumple con 
sus requisitos.

Ésta información vive a través de los blogs y video: 

- Xataka
- Smart-gsm
- Topes de gama
- Tecnonauta
- Urbantecno



Proceso de compra - Conocedor

3° Comparativa
Cuando el usuario obtiene la información necesaria, 
procede a consultar comparaciones entre diversos equipos 
o análisis de funciones o tecnologías de cada uno, para 
definir pros y contras: 

- Videos: muestran la información a detalle de manera 
extensa.

- Shorts, Reels y Tiktoks: brindan una rápida pero eficaz 
explicación, suele ser de fácil comprensión. 



Proceso de compra - Conocedor

4° Alternativas de 
compra

Es el momento en que el usuario decidido a comprar revisa 
las diversas opciones donde puede realizar su compra.

Factores que influyen en la decisión de un usuario 
conocedor: 

- Precio
- Promociones
- Descuentos
- Cupones de descuento
- Recompensas / Beneficios
- MSI o Crédito
- Experiencia y seguridad de compra



Proceso de compra - Conocedor

5° Decisión de 
compra

Es el final del proceso donde después de considerar todas 
sus opciones y las múltiples formas de pago que existen en 
la actualidad, el usuario termina la compra.



Proceso de compra - No conocedor

Necesidad o 
decisión de cambio

Búsqueda en 
comercios

Evaluación de 
alternativas

Decisión de compra

Post-compra

1° 2° 3° 4° 5°

Redes 
sociales



Proceso de compra - No conocedor

1° Necesidad o 
decisión de 

cambio

El usuario comienza el proceso con la necesidad o la 
decisión de actualizar su equipo celular.

¿Qué inicia el pensamiento de querer actualizar su 
smartphone? 

1.1 Redes sociales

Al acceder a las redes sociales el usuario se entera de: 
- Novedades
- Nuevas tecnologías
- Ofertas
- Recomendaciones (Influencers / Youtubers)



Proceso de compra - No conocedor

2° Búsqueda en 
comercios

En este paso, el usuario busca: 
- Conocer la oferta que existe
- Generar un presupuesto
- Obtener información

Dependiendo del tipo de usuario puede variar la forma de 
búsqueda ésta siendo en línea o visitando al comercio 
mismo.



Proceso de compra - No conocedor

3° Evaluación de 
alternativas

Cuando se trata de la compra de un smartphone los 
usuarios no conocedores buscan:

- Facilidad de pago
- Diferir su compra a meses
- Monederos electrónicos o recompensas por la compra
- MSI



Proceso de compra - No conocedor

4° Decisión de 
compra

Después de analizar todas las opciones y las diversas 
opciones de compra, el usuario elige el comercio en donde 
realizará la compra.

Para los clientes no conocedores la experiencia de 
compra, así como, la atención y el servicio son clave para 
obtener una venta.



Proceso de compra - No conocedor

5° Post-compra

Los usuarios no conocedores, en caso de presentar un 
problema o defecto con su equipo, acuden directamente al 
comercio en el cual realizaron la compra. 

Buscan la solución o instrucción del personal.



Ubersuggest



Auto Recomendación Google



Auto Recomendación Google



Google nos arroja los 
siguientes resultados con la 
palabra “Celulares”: 

- Shopping: Aparecemos 
con más de 15 opciones 
de enlaces.

- SEO: Estamos 
posicionados en los 
primeros 5 lugares de 
búsqueda.

Resultados de búsqueda



Sin embargo, cuando 
realizamos una búsqueda 
más específica con base a las 
auto recomendaciones de 
Google:

- Ads: Nos posicionamos 
en los primeros lugares 
en marcas como 
Motorola y Xiaomi.

Resultados de búsqueda



Pero en otros momentos de búsqueda no

En los resultados que nos brindan los 
sitios de noticias podemos obtener 
diversos temas para generar 
contenido orgánico, como por ejemplo:

- Celulares populares o 
recomendados.

- Mejores opciones de cierto año.
- Celulares próximos a 

desactualizarse.



- Añadir celulares a las 
descripciones de My 
business para posicionarnos 
como resultado en la 
búsqueda a través de 
Google Maps, para que los 
usuarios tengan en mente la 
disponibilidad del equipo que 
buscan en nuestras tiendas. 
Además de que la mayoría 
de los consumidores 
prefieren ver físicamente lo 
que comprarán antes de 
efectuar la compra

Búsquedas locales


