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¿Por qué personalizar?
Para comenzar, analicemos algunas estadísticas. El 56% de los consumidores compra 
preferentemente a minoristas que personalizan su experiencia en línea, mientras que el 
74% se frustra al encontrar contenido que no satisface sus intereses.1 

Dejando de lado la insatisfacción de los consumidores, esto también tiene un impacto 
real en tus ingresos, dado que el 61% de los consumidores se decanta por empresas 
que personalizan su contenido y, por lo tanto, es más probable que compre a esas em-
presas.2 Los profesionales del marketing que personalizan sus experiencias web perci-
ben, en promedio, un aumento del 20% en las ventas.3 

En general, la personalización genera un impacto en tus resultados finales. Por eso, tie-
nes que demostrar a tus clientes que estás construyendo este tipo de relación. Debes 
aprovechar los datos que tienes para obtener información, y luego reunir esa informa-
ción con una fuente de datos centralizada que te permita guiar tus esfuerzos de perso-
nalización. Por último, tienes que utilizar esos datos y esforzarte para guiar el recorrido 
del comprador.  

¿Qué significa “omnicanal”?
Tal vez pienses que el término “omnicanal” es un cliché del mundo corporativo. Si bien 
es una expresión de moda, su definición formal es “comprender con quiénes te comu-
nicas en los distintos canales (sitio web, correos electrónicos, redes sociales, apps, 
centro de atención telefónica, tiendas, anuncios, etc.) y luego conectar esos canales 
para ofrecerles a los usuarios lo que desean”. 

El marketing omnicanal va un paso más allá que el marketing multicanal. Con la estra-
tegia omnicanal, el interés se centra en brindar una experiencia integrada y coherente 
en los distintos canales y en considerar los diferentes dispositivos en estos canales que 
los consumidores usan para interactuar con tu empresa.

1	 Business2Community
2	 Demand Metric
3	 Monetate

CAPÍTULO 1: 
Introducción a la personalización
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Existen dos tipos principales de información que tienes que recopilar para tener éxito 
en tu estrategia de personalización: información anónima e información personal. Re-
copilar esta información te ayudará a ofrecer una experiencia personalizada en todo tu 
sitio web y en otros canales. Al añadir estos datos y usarlos para potenciar la automati-
zación del marketing, puedes personalizar la experiencia de los compradores (y poten-
ciales compradores) para aumentar las probabilidades de que compren.   

Información anónima
La información anónima es el tipo de información que puedes obtener a partir de una 
visita a tu sitio web, sin vincularla con un visitante en particular. En la etapa inicial de tu 
relación con los visitantes, recopilar esta información puede ser de gran ayuda para ti. 
Incluye:

•	 Canal y dispositivo: canales por los que el visitante llegó al sitio web; dispositivo 
que usó para acceder al sitio web.

•	 Comportamiento en el sitio: páginas visitadas, tiempo transcurrido en cada página, 
información relacionada con clics y desplazamientos.

•	 Información demográfica: ubicación, dirección IP.

Aunque no tengas información más detallada acerca de tus visitantes, puedes comenzar 
a personalizar su experiencia con tu sitio web solamente usando la información anónima. 

Por ejemplo:

Dispositivo: optimiza tu sitio web según el tipo de dispositivo.

Páginas visitadas: los visitantes también se interesaron en reco-
mendaciones de productos en función de las páginas de productos 
que visitaron. 

Ubicación: cambia la información de envío según la ubicación.

CAPÍTULO 2: 
La mecánica de la personalización
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Información personal
Este tipo de información está vinculada a un usuario específico que se encuentra en tu 
base de datos. A medida que desarrollas tu relación con los visitantes, puedes perso-
nalizar cada vez más su experiencia con tu marca a fin de asegurarte de que esta se 
adapte a sus intereses. Puedes tomar como base tus conversiones previas a las tran-
sacciones y el historial de compra de tus clientes. Puede incluir:

•	 Datos de contacto: nombre, correo electrónico, teléfono, dirección.
•	 Información específica sobre el trabajo: puesto de trabajo, departamento.
•	 Información sobre la compra anterior: artículos comprados, monto gastado,  

valor de la vida.

Una vez que cuentas con toda esta información acerca de tus compradores, puedes 
llevar tu estrategia de personalización al siguiente nivel y ofrecerles una experiencia 
única a través de la automatización. 

Por ejemplo:

Datos sobre la compra anterior: solicita una valoración des-
pués de que tu cliente haya empezado a usar tu producto.

Fecha de la compra anterior:  envía un correo electrónico de 
marketing para nuevos pedidos en función de la fecha de compra.

Artículo de la compra anterior: aumenta las ventas y realiza 
ventas cruzadas en función de las compras anteriores.

CAPÍTULO 2: 
La mecánica de la personalización
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Ahora que hemos identificado algunos de los datos que necesitas para la personaliza-
ción, hablemos de cómo recopilarlos. En este punto, hay diversas fuentes de datos en 
las que centraremos el interés específicamente para tu estrategia: tus buyer personas, 
tus conversiones y tus productos. Básicamente, debes saber a qué usuarios ofreces tu 
servicio, con qué quieren comprometerse estos usuarios y qué les encanta comprar.

1. Buyer personas
Los buyer personas son esenciales para tu estrategia de personalización. Representan 
a los usuarios para quienes creas el marketing y lo que a estos usuarios realmente les 
interesa. 

Un buyer persona es una representación semific-
ticia de tu cliente ideal, elaborada a partir de in-
vestigaciones de mercado y datos reales sobre tus 
clientes existentes. Los buyer personas incorporan 
datos demográficos del cliente, sus patrones de 
comportamiento, motivaciones y objetivos. 

¿Quieres saber cuál es la mejor manera de comprender a tus buyer personas? Habla 
con tus clientes. Ellos son la verdadera representación. Si tienes una empresa de 
ecommerce, tal vez no tengas la oportunidad de interactuar personalmente con tus 
clientes. Sin embargo, puedes aprovechar la experiencia de aquellos que sí interactúan 
con tus clientes todos los días, como los representantes de ventas y los miembros del 
servicio de atención al cliente. También puedes hacer esto a través de la monitorización 
de las redes sociales y el comportamiento en el sitio web. 

La pregunta a responder respecto de la investigación sobre buyer personas es ¿a quié-
nes ofreces tus servicios y por qué? En su forma más básica, se trata de quiénes son 
tus buyer personas. Tienes que centrar tu atención en estos buyer personas principales 
para ser fiel al enfoque de tu empresa y tu marca. A medida que desarrolles tu estra-
tegia de personalización, esto es lo que le dará impulso. Cada vez que quieras realizar 
un cambio de producto o en el sitio web, deberías preguntarte: ¿de qué manera esto le 
sirve a mi buyer persona? 

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos
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Preguntas que debes responder cuando desarrolles tus buyer personas:
•	 ¿Qué buyer persona es más rentable para ti? 
•	 ¿Qué buyer persona es más fácil de atraer y retener?
•	 ¿Para qué buyer persona tienes la mayor cantidad de contenido? 
•	 ¿Para qué buyer persona has creado las mejores campañas de nutrición?
•	 ¿Qué buyer persona se está convirtiendo más en tu sitio y cuál es su ruta?

Dado que todo tu equipo trabaja con tus clientes, todos en la empresa tienen que estar 
al tanto de tu desarrollo de buyer personas y tu estrategia de personalización. Ahora 
que cuentas con estos datos blandos sobre tus buyer personas, tienes que combinar-
los con los datos duros para que la personalización sea verdaderamente eficaz en los 
distintos canales. 

2. Conversiones
Ahora que identificaste a tus buyer personas y con quiénes estás interactuando actual-
mente, es momento de centrar tu atención en las conversiones. En esta instancia, lo 
que intentas identificar es con qué quieren interactuar estos buyer personas en tu sitio 
además del botón Añadir a la cesta. 

Esta es la sencilla pregunta que tienes que responder: ¿cuál es tu oferta de preventa 
de conversión más alta? Si se trata de un boletín de noticias, un cupón o un mensaje 
emergente, no proporcionas valor a tus buyer personas. Los objetivos de enviar boleti-
nes de noticias, cupones y mensajes emergentes no se centran en satisfacer las nece-
sidades de tus buyer personas, sino en satisfacer las tuyas. Pedirles a los usuarios que 
se suscriban a tu boletín de noticias o darles un cupón es algo fácil. Sin embargo, de 
ese modo no les ofreces valor. 

Tienes que tener una estrategia de conversión previa a las transacciones (si no sabes 
qué es esto, puedes leer información al respecto aquí) para aprovechar al máximo el 
98% de los usuarios que visitan la página por primera vez y no se convierten. Para em-
pezar, construye esta relación y luego profundízala a través de la personalización. 

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos

http://offers.hubspot.com/beginners-guide-conversions-before-the-checkout
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El marketing más eficaz se percibe como un servicio, y es en esa instancia cuando la 
personalización interviene en tu estrategia de conversión. Existen dos maneras princi-
pales de hacer que el marketing se perciba más como un servicio:

1.	 Ayudar a los clientes potenciales a hacer algo mejor.
2.	 Dar a los clientes potenciales algo de qué hablar.

1. Ayudar a los clientes potenciales a hacer algo de una 
mejor manera

Compartir tu experiencia con tus clientes 
potenciales para ayudarlos a hacer algo de 
una mejor manera es una de las formas más 
fáciles de hacer que tu marketing se perciba 
como un servicio. 

Esta guía de decoración del hogar para el 
otoño ayuda a los usuarios que la descargan 
a satisfacer sus necesidades de diseño inte-
rior para la temporada. Fue recopilada por 
Linda MacDougald Design y Postcard from 
Paris, una empresa de diseño de interiores 
de servicio completo y tienda de equipa-
miento para el hogar, y comparte consejos 
para ayudar a los prospectos a convertirse 
en expertos también. 

Para tu propia empresa:
¿Qué tipo de ofertas podrían ayudar a los amantes de tu producto a usar mejor tu pro-
ducto? ¿Cómo puedes ayudarlos a dominar tu producto? ¿Cómo puedes formar parte 
de su mundo? 

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos
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2. Dar a los clientes potenciales algo de qué hablar

Esto es tan sencillo como darles a los compradores un punto de contacto cultural 
para  compartir. 

Betabrand es una marca de ropa que 
adopta un enfoque basado en la financia-
ción colectiva con respecto a la moda. Los 
clientes potenciales pueden suscribirse a 
su boletín de noticias para formar parte de 
la comunidad de financiación colectiva. 

Al participar de la comunidad, estos com-
pradores potenciales se sienten propieta-
rios de los productos Betabrand cuando 
tienen éxito y reciben financiación, y com-
parten ese punto de contacto cultural con 
sus redes personales. 

Al comprender realmente qué compar-
tirían sus buyer personas con sus redes, 
Betabrand logró maximizar la posibilidad 
de crear marketing boca a boca. 

Para tu propia empresa:
¿Qué atrae a tus buyer personas? ¿Cómo puedes interactuar con ellos y permitirles ser 
propietarios de tus productos para que compartan su experiencia en sus redes?

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos
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3. Productos
Una vez que identificaste a tus clientes ideales y con qué quieren comprometerse, tie-
nes que identificar qué les encanta comprar. En este caso, tienes que responder esta 
pregunta: ¿cuál es tu producto irresistible?

Vistaprint:
La oferta de producto irresistible de Vistaprint solía ser la de 100 tarjetas de presenta-
ción gratuitas. Con los años, su estrategia evolucionó. En lugar de 100 tarjetas de pre-
sentación gratuitas, ahora destacan un descuento del 25% en el primer pedido. Aparen-
temente, se dieron cuenta de que sus mejores clientes no eran los que reivindicaban la 
oferta de tarjetas de presentación gratuitas, sino los clientes que estaban dispuestos a 
comprar productos Vistaprint. Por ese motivo, su marketing ahora guía a los clientes po-
tenciales a comprar con descuento, de modo que terminan invirtiendo en un producto 
Vistaprint y se benefician con el retorno de la inversión.

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos
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The Honest Kitchen:
The Honest Kitchen, una empresa produc-
tora de alimentos para mascotas, tiene una 
popular oferta de muestras gratuitas. Ofre-
ce muestras de porciones individuales de 
sus variedades de alimentos más populares 
para que se la des a probar a tu perro o gato. 

Después de comprar la muestra gratuita, 
empiezas a participar automáticamente de 
un workflow destinado a nutrirte para que 
te conviertas en un cliente fiel. La prueba 
del producto es el gancho que necesita la 
empresa para comenzar a desarrollar esa 
relación.  

Para el momento en que hayas terminado la investigación sobre el pro-
ducto, querrás poder responder estas preguntas:
•	 ¿Cuáles son los mejores productos para un usuario que compra por primera vez? 
•	 ¿Qué artículo tiene la clasificación de satisfacción más alta (los retornos más bajos, 

el mayor número de valoraciones, las clasificaciones más altas)? 
•	 ¿Qué producto lleva al valor de la vida del cliente (LTV) más alto?

Conclusión
Identifica a qué tipo de usuarios ofreces tu servicio, comprende con qué quieren com-
prometerse estos usuarios y luego averigua qué les encanta comprar. Cuando combi-
nes estos datos, podrás empezar a crear una estrategia de personalización atractiva. 
Tu objetivo aquí no es aumentar la cantidad de tiempo que el usuario dedica a tu pági-
na. Al personalizar tu contenido y tu estrategia, trabajas para reducir el tiempo hasta 
que el usuario hace clic por primera vez.

CAPÍTULO 3: 
Recopilación de datos
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Cuando implementas una estrategia de personalización omnicanal, tienes que recopilar 
toda esta información sobre el cliente y vincularla. Para lograr una buena experiencia de 
marketing y de cliente, tienes que conectar lo siguiente: 
1.	 Software de marketing
2.	 Sistemas heredados
3.	 Interacciones de los usuarios

1. Software de marketing
Necesitas una fuente central de datos de cliente para crear un marketing eficaz dirigido 
a los consumidores en una variedad de canales y dispositivos. Si pierdes la oportuni-
dad, perderás a tus clientes potenciales. Una vez que tu sistema de marketing incluye 
datos completos de cliente y es una única fuente donde el cliente puede visualizar todo, 
puedes crear un tipo de marketing lo más personalizado y útil que desees. 

Si tu producto es de consumo, puedes enviar un correo electrónico de nuevos pedi-
dos en el momento adecuado. Si tu producto tiene accesorios y ves que el cliente no 
compró estos accesorios, puedes enviar una oferta de venta cruzada o venta adicional 
en el momento oportuno. Al consolidar tu relación y aumentar el valor que entregas al 
cliente, te beneficiarás con un mayor valor de la vida y más ingresos en general. Esto 
nos conduce nuevamente a la idea de marketing como servicio, porque hablamos de 
proporcionar valor a estos clientes. 

CAPÍTULO 4: 
Conexión de los puntos
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La manera más fácil de conectar estos diferentes puntos es a través de integraciones 
existentes. Al conectar tu cesta con el software de marketing, puedes nutrir las ces-
tas abandonadas incorporando datos de productos, desarrollar workflows de nutrición 
posteriores a las compras e informar completamente acerca del valor de la vida y de 
la compra más reciente. Si puedes personalizar los datos de las cestas, puedes hacer 
cosas increíbles en tus correos electrónicos y tu sitio web.

Beretta es una de las empresas de fabricación familiares más antiguas del mundo. Su 
base de datos de garantías se encuentra en línea, y allí recopilan información de regis-
tro de compradores que adquirieron armas de fuego de un vendedor. Dado que saben 
quién compró qué y dónde lo compró, combinan las experiencias en línea y fuera de 
línea y vuelven a ofrecer los accesorios a estos clientes, o hacen ventas cruzadas y 
adicionales.

2. Sistemas heredados
Es probable que tengas sistemas obsoletos alojados detrás de un firewall que no pue-
den integrarse automáticamente con tu software de marketing. A menudo estos son los 
datos más importantes a los que tienes que acceder, especialmente si están conecta-
dos a un sistema de puntos de venta tradicional. No te preocupes. Con soluciones de 
proveedores de terceros, puedes tomar datos locales y sincronizarlos con la nube y tu 
software de marketing para retener esa única vista de cliente fundamental. 

3. Interacciones de los usuarios
Las interacciones de los usuarios más fáciles de captar a escala son las interacciones 
de teléfono y chat. ¿De qué manera logras que tus equipos de atención al cliente o del 
centro de atención telefónica traten a tus clientes del otro lado de la línea como per-
sonas y no como casos? Para fortalecer tu relación con estos clientes, es esencial que 
se sientan valorados y perciban que comprendes su contexto. Proporciona datos a tus 
agentes de atención al cliente y atención telefónica para brindarles el contexto nece-
sario de modo que puedan atraer exitosamente a los clientes. Facilítales la información 
con un sistema de gestión de la relación con el cliente (CRM). 

CAPÍTULO 4: 
Conexión de los puntos
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De cara al futuro
En el futuro, la personalización omnicanal requerirá algo más que conectar el software 
de marketing, los sistemas heredados y las interacciones de los usuarios. Requerirá 
conectar algo más importante: la experiencia en persona con la experiencia en línea en 
tiempo real. La mayoría de los consumidores tiene teléfonos inteligentes y la tecnología 
de transmisión ya está empezando a usarse en línea. Con los accesorios personales, las 
casas conectadas y los automóviles inteligentes, las empresas tendrán cada vez más 
oportunidades para crear relaciones individualizadas y dinámicas con los consumido-
res. En lugar de pensar en ellos como canales de compra, piensa en ellos como canales 
de personalización.

Conclusión
Debes determinar qué sistema alojará todos estos valiosos datos de consumidor. Con 
las herramientas adecuadas, puedes combinar esta información con el marketing para 
ofrecer una experiencia en todos tus puntos de contacto con el consumidor.

CAPÍTULO 4: 
Conexión de los puntos
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Información básica
Con esta información en un solo lugar, pue-
des añadir los datos de nivel individual a lis-
tas y segmentos para brindar experiencias 
de personalización omnicanal. 

La manera más fácil de hacerlo es a través 
de la automatización, porque puedes frag-
mentar y analizar tu base de datos en fun-
ción de diferentes características, desde sus 
intereses hasta sus anteriores interacciones 
con tu marca. 

Una vez que desarrollas estas listas, puedes 
usarlas para potenciar la personalización y 
guiar el recorrido del comprador en tu sitio 
web, correo electrónico, marketing y redes 
sociales. 

1. Sitio web
Durante varios años, las empresas de ecommerce se han centrado en aumentar el 
tiempo en la página. Se suponía que el tiempo transcurrido en la página tenía una corre-
lación con la interacción con el contenido. Con la personalización, sucede lo contrario. 
En lugar de intentar que los usuarios dediquen mucho tiempo a tu página, los ayudas a 
descubrir hacia dónde se dirigen y a convertirse lo más rápidamente posible. El nue-
vo objetivo es disminuir el tiempo hasta que hacen clic por primera vez.

Esta es la instancia en que interviene la personalización en el sitio y la personalización 
del sitio web. Puedes guiar a los compradores en su recorrido y presentarles un ca-
mino que quieras que sigan. 

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador
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Adapta el camino de conversión

Concéntrate en lo que tratamos en los capítulos anteriores acerca de 
los buyer personas. Sabes a quiénes te diriges, con qué se están com-
prometiendo y qué productos es más probable que compren. A partir 
de allí, crea el camino de conversión en sentido inverso. 

La primera vez que un cliente visita tu sitio web, ¿qué quieres que 
haga? ¿Quieres que comparta su correo electrónico para que puedas 
enviarle una valiosa guía acerca de cómo usar tu producto? ¿O quieres 
que pruebe tu irresistible producto? 

Crea contenido para tus puntos de conversión

Una vez que determinaste tu camino de conversión, crea el conteni-
do que necesitas para atraer a los usuarios. ¿En qué te diferencias de 
Amazon? ¿En qué te diferencias de las grandes tiendas? ¿En qué te 
diferencias de la competencia? El contenido es una parte fundamen-
tal de tus caminos de conversión modelo porque les demuestra a los 
usuarios que te interesas por ellos individualmente. 

Empieza a actualizar tu sitio en función de tus 
buyer personas

Una vez que creaste el camino y el contenido, tienes que actualizar tu 
sitio. Lo más importante que debes hacer es medir y probar el éxito 
de los caminos de conversión que desarrollaste. En esta instancia, la 
prueba de variantes es esencial. Prueba y modifica tus mensajes para 
optimizar su rendimiento para tus buyer personas. Cuanto más efica-
ces sean tus tasas de conversión, más éxito tendrás creando estas 
relaciones personales individualizadas.

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador
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Cómo tener en cuenta el tráfico de referencia

Tus caminos de conversión deberían tener en cuenta de dónde provienen tus clientes 
potenciales. Para el tráfico de referencia, puedes personalizar tu sitio web de manera 
anónima en función de la dirección de referencia. A los visitantes que provienen de una 
publicación que escribiste como invitado en un blog o de contenido patrocinado en otro 
sitio deberías reconocerlos y saludarlos de un modo diferente del que saludas a los 
visitantes que provienen de otros canales. ¿Tienes afiliados o campañas de publicidad 
que atraen usuarios a tu sitio? Asegúrate de incluir llamadas a la acción que atraigan 
específicamente a estos buyer personas.

Mucho más que adaptable

La adaptabilidad es solo el punto de partida para que op-
timices tu sitio web para dispositivos móviles. También 
debes tener en cuenta que los usuarios usan tu sitio web 
de un modo diferente en los dispositivos móviles. ¿Inten-
tan hacer algo distinto que cuando acceden a tu sitio 
por medio de un equipo? 

Cualquiera sea su objetivo, tienes que guiarlos por el camino correcto en su recorrido, 
así sea navegar por categoría o leer tu blog. Ofréceles una llamada a la acción diferente 
en función de su tipo de dispositivo.  

Remarketing

A las empresas les cuesta entre 5 y 10 veces más adquirir un nuevo cliente que cerrar 
una venta con uno existente. No solo eso, en promedio, los clientes actuales gastan 
67% más que los clientes nuevos. Si no aprovechas el valor de la vida del cliente a tra-
vés del remarketing, pierdes ingresos.

Puedes incluir una llamada a la acción en el sitio para volver a captar al cliente. Si un 
usuario compró y volvió, pero no compró en los últimos 6 meses, puedes hacerle una 
oferta especial para incitarlo a comprar nuevamente. 

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador
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Como alternativa, podrías configurar la personalización para los clientes que tienen un 
valor de la vida que supera un determinado umbral y ofrecerles acceso a envíos gra-
tuitos o acceso previo a promociones por medio de la personalización del sitio web. 
Es un modo eficaz de aprovechar tus datos para interactuar con tus evangelizadores y 
superusuarios. 

2. Correo electrónico
La comunicación por correo electrónico debe ser lo más cercana y personalizada posi-
ble. Esto es especialmente importante en las campañas de nutrición.

Cómo pasar de una compra de muestra a un cliente leal

The Honest Kitchen pone en práctica una campaña de nutrición de varios pasos para 
lograr que los usuarios que compraron paquetes de muestra se conviertan en clientes 
leales. Identificaron que un cliente debe realizar 4 compras de su producto para que 
este se convierta en su producto habitual. Por eso, invirtieron en este proceso de nutri-
ción para asegurarse de que los clientes no se rindieran en el camino. 

Después de la primera compra grande, solicitan una valoración. Además de atraer a 
un cliente específico y lograr que vuelva al sitio, esto ayuda a impulsar conversiones 
de otros clientes en la página del producto, y permite alcanzar un aumento del 30% en 
las páginas que tienen valoraciones. La solicitud de una valoración también es eficaz 
porque se personaliza automáticamente de acuerdo con el historial de compra de ese 
usuario en particular.  

Después de la segunda compra, The Honest Kitchen empieza a ofrecer puntos de re-
compensa como incentivos a estos compradores para que se hagan miembros. Esto 
incentiva la compra, ya que los clientes reciben cada vez más valor a cambio de sus 
compras. 

Cuando el cliente realiza la última compra de esta nutrición, The Honest Kitchen le agra-
dece por su lealtad y le ofrece una bonificación especial con puntos de recompensa por 
su compra. En esta instancia, los clientes ya están habituados a esta relación y comple-
tamente comprometidos con The Honest Kitchen.

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador
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Hacia dónde dirigir el producto “irresistible”

Los trofeos son el producto irresistible de Baudville, una empresa de regalos corporati-
vos y reconocimiento a empleados. Estos tienen el mejor margen, reciben las mejores 
valoraciones y generan la más alta satisfacción del cliente. 

Sabiendo esto, Baudville promociona los tro-
feos y orienta a los clientes que acuden a la 
marca por primera vez a comprar trofeos en lu-
gar de otros productos de su catálogo. 

Una vez que un usuario visita la sección de tro-
feos del sitio web un determinado número de 
veces, empieza a participar de una campaña 
de nutrición automatizada en la que se com-
parte información sobre la línea de trofeos con 
contenido sobre diversos temas, por ejemplo, 
qué puedes hacer con los trofeos y cómo lo-
grar que el reconocimiento en el lugar de tra-
bajo genere más impacto en tu empresa. 

Al dirigir la comunicación hacia los buyer per-
sonas y centrarse en su producto irresistible, 
Baudville experimentó un aumento de 7  ve-
ces su tasa de clickthrough normal de correos 
electrónicos en lote. 

3. Redes sociales
Responderles a los usuarios en las redes sociales es personal, al igual que escuchar a 
tus clientes actuales y potenciales. Las redes sociales son el medio ideal para interac-
tuar con tus buyer personas en su entorno normal.

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador
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Orgánico

Desde el punto de vista de lo orgánico, las redes sociales representan una poderosa 
herramienta de monitorización e interacción. Te brindan la oportunidad de interactuar 
con tus clientes, crear una comunidad leal y demostrarles tu interés en ellos. Una res-
puesta no automatizada de una empresa a un usuario es lo más personalizado que 
puedes lograr. 

Puedes monitorizar las redes sociales en función de un buyer persona específico o de 
una o varias palabras clave específicas para mantenerte actualizado respecto de algu-
nos temas. De manera alternativa, puedes usar las redes sociales para estar al tanto de 
lo que hacen tus buyer personas: ¿con qué están más comprometidos? ¿Qué plataforma 
están usando? ¿Cómo puedes interactuar con ellos naturalmente?

De pago

En lugar de enviarles costosos anuncios de pago por clic a los usuarios, tienes que 
invitarlos a formar parte de una experiencia que mejore su calidad de vida. En una ex-
periencia de anuncios inbound, proporcionas sugerencias de productos personalizadas 
y relevantes a tu audiencia en las plataformas que visitan. Las opciones de targeting y 
las audiencias similares te permiten posicionarte frente a tus buyer personas según los 
intereses y la información demográfica. 

Ante todo, el objetivo de los anuncios inbound es proporcionar valor a tus posibles clien-
tes. En última instancia, también te beneficias de ofrecer una experiencia de anuncio 
más personalizada: según lo demostró una investigación, los anuncios personalizados 
logran 10 veces más conversiones que los anuncios convencionales. Al personalizar y 
dirigir la experiencia de anuncio, aprovechas al máximo tu presupuesto.  

CAPÍTULO 5: 
Cómo guiar el recorrido del comprador

VS.
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Si bien algunas de estas estrategias de personalización omnicanal pueden parecer fu-
turistas, se están volviendo cada vez más dominantes. Los consumidores esperan co-
municaciones más dirigidas que se adapten a sus intereses, y no un tipo de comunica-
ción universal que no se dirige a ellos personalmente. 

Esto se refleja en las tasas de interacción de los correos electrónicos personalizados, 
que son más altas que las de los envíos en lote. Además, el 57% de los compradores 
está dispuesto a compartir su información personal si se beneficia haciéndolo. La per-
sonalización omnicanal representa este beneficio. 

Entonces, ¿cómo puedes empezar con la personalización omnicanal? Identifica qué les 
atrae a tus buyer personas y cómo se benefician gracias a tu empresa, luego conecta 
tus sistemas de modo que toda esta información se encuentre centralizada en un único 
lugar. Una vez que lo hayas hecho, implementa campañas para aprovechar estos datos. 
Cuanto más personalices tus interacciones en los diversos canales, más afinidad desa-
rrollarán tus clientes con la marca y más querrán comprar y compartir con sus amigos. 

Donde sea que te encuentres en tu estrategia de personalización omnicanal, siempre 
podrás ir más allá para desarrollar estas valiosas relaciones personales con tus clientes. 
La personalización omnicanal te da la oportunidad para ser una marca más considerada 
y fomentar relaciones más individualizadas y profundas con tus clientes.

CAPÍTULO 6: 
Conclusión

Creado por: Susannah Morris | @swmorris2 | Mánager de marketing de ecommerce, HubSpot
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HUBSPOT: MARKETING DE ECOMMERCE MÁS INTELIGENTE

ATRAER A NUEVOS CLIENTES

Impulsa tráfico hacia tu sitio usando 
nuestras herramientas de primer nivel de 
optimización para motores de búsqueda 
(SEO), monitorización de redes sociales y 

plataforma de publicación de blogs.

Ya sea que estés empezando a desarrollar un negocio desde cero o intentando 
acelerar el crecimiento de una marca más establecida, HubSpot puede ayudarte a:

PERSONALIZAR EL PROCESO 
DE REMARKETING

Usa el comportamiento en el sitio web, las 
campañas individuales y las experiencias 
en el sitio para la nutrición de cestas 
abandonadas, las campañas de aumento de 

ventas y el marketing de nuevos pedidos.

MONITORIZAR Y ATRIBUIR LOS INGRESOS

Usa el informe de ciclo cerrado para 
monitorizar a los clientes desde su primera 
visita al sitio hasta su última compra para 
poder crear informes de atribución directa 
entre los esfuerzos de marketing y los 

dólares digitales gastados.

CONVERTIR TRÁFICO EN VENTAS

Más del 95% de los visitantes de un sitio no 
compra nada en su primera visita. Crea  y 
optimiza páginas de productos y correos 
electrónicos que ofrezcan una experiencia 

de compra en línea más atractiva.

SOLICITA UNA DEMOSTRACIÓN 
EN DIRECTO OBTÉN UNA EVALUACIÓN GRATUITA

https://offers.hubspot.es/demo?utm_campaign=Ecommerce%20-%20Demo&utm_source=Omni-Channel%20Personalization%20Ebook%20CTA
https://www.hubspot.es/ecommerce-marketing?utm_campaign=Ecommerce%20-%20Demo&utm_source=Omni-Channel%20Personalization%20Ebook%20CTA

