CAPTACION DE CLIENTES Il —
PROCESO DE COMPRAY ENTREGA

PARTE | — Psicologia del comprador, Funnel
moderno, Omnicanalidad, Experiencia digital,
Métricas clave y Estrategias de conversion

1. Introduccioén: por qué entender el
proceso de compra es la nueva clave
del éxito empresarial

Captar clientes ha dejado de ser una cuestidon de publicidad o ventas.
Hoy, captar clientes consiste en disefar y gestionar cientificamente el proceso
de compra.

Las empresas ya no pueden confiar en:

publicar contenido,

lanzar anuncios,

esperar trafico,

enviar correos,

e abrirunecommerce

e otenerredes sociales activas.

Eso solo genera actividad, no clientes.
El verdadero crecimiento ocurre cuando una empresa comprende:

cémo piensa un comprador,

qué le motiva,

qué le frena,

qué expectativas tiene,

como decide,

como compara alternativas,

como evalua precios,

como experimenta la compra,

qué le hace abandonar un carrito,

qué diferencia una compra de una no compra.



Captar clientes es comprender el comportamiento humano aplicado a la
economia digital.

Esta Parte | explica en detalle:

e lapsicologia del comprador,

e elnuevo funnel de ventas,

e laimportancia de la omnicanalidad,

e lasclavesde UXyUI,

e lasfricciones del proceso,

e las métricas que determinan el rendimiento,
o las estrategias que aumentan conversion,

e los errores que destruyen ventas,

e elimpacto para PYMES

e yhumerosos casos reales aplicados.

2. Coémo piensa un comprador:
fundamentos psicolégicos y de
comportamiento

El proceso de compra esta gobernado por la mente humana, no por la tecnologia.
Las personas no compran de forma racional, sino influenciadas por:

e emociones,
e percepciones,

e habitos,
e sesgos,
e expectativas,
e miedos,

e confianza,
e experiencia previa.

Por eso, dos empresas con productos similares pueden obtener resultados
radicalmente distintos solo por como disefian el proceso de compra.

2.1. Los 10 principios psicolégicos que determinan
una compra

1. Atencion limitada: si un mensaje no atrapa en 3 segundos, se pierde.



Busqueda de seguridad: el cliente evita riesgos.

Preferencia por lo simple: mas complejidad = menos ventas.

Sesgo de urgencia: actuamos cuando sentimos importancia temporal.
Sesgo de prueba social: valoramos lo que otros valoran.

Aversioén a la pérdida: perder duele mas que ganar.

Recompensa inmediata: lo que da valor rapido convierte mejor.
Preferencia por el control: al cliente le gusta decidir sin presion.
Memoria afectiva: recordamos cdémo nos hicieron sentir.

0. Confianza acumulada: la repeticion crea familiaridad.
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2.2. Los 3 miedos mas comunes antes de comprar

1. ¢Me funcionara?
2. ¢Seralamejor opciéon?
3. ¢Qué pasa si algo sale mal?

Si el proceso de compra no responde estas tres preguntas, la conversion cae
drasticamente.

2.3. Caso real — Clinica dental (Sevilla)

Identificé que el miedo principal era:
“;Me dolera?”
Redisend su proceso:

e masinformacion,

e testimonios en video,

e explicacién clara de métodos indoloros,
e atencion personalizada por WhatsApp.

Resultado: +28% de conversiones.

3. EL Funnel moderno: mucho mas que
un embudo

El funnel (o embudo) tradicional esta obsoleto.
Yano es lineal.

Yano es simple.

Ya no es un camino unico.



Hoy el funnel es:

e dinamico,

¢ multicanal,

e interactivo,

e no lineal,

e personalizado,

e omnipresente,

¢ influenciado por datos,
e entiempo real.

Los clientes entran y salen por multiples puntos:
e redes sociales,

e busquedas,
e recomendaciones,

e WhatsApp,
e email,
e Wweb,

e anuncios,

e resenas,

e eventos,

¢ marketplaces.

Elfunnel moderno tiene 7 etapas, que analizaremos con rigor.

3.1. Etapa 1 — Atencion y descubrimiento

El comprador toma conciencia del problema o necesidad.
Objetivo empresarial:

e activar curiosidad,
e generarinterés,
e captar atencion.

Medios:

e contenido organico,
e publicidad digital,

e redessociales,

e SEO,

e eventos,

e colaboraciones.



Caso real PYME — Tienda de mascotas (Murcia)

Videos educativos en TikTok » +17% trafico mensual.

3.2. Etapa 2 — Interés e investigacion

El cliente evallda informacion inicial.
Aqui empieza la friccion si:

e laweb esconfusa,

e no hay precios claros,

¢ lainformacioén es escasa,

e no hayfotosreales,

e el proceso parece complejo.

3.3. Etapa 3 — Consideracion

El cliente compara alternativas.
Aqui ocurre uno de los mayores errores:

La empresa no da razones claras para preferirla.
Razones de preferencia:

e velocidad,

e confianza,

e calidad,

e precios,

e experiencia,

e garantias,

e testimonios,

e reputacion,

e facilidad del proceso.

3.4. Etapa 4 — Evaluacién

El comprador ya esta cerca de decidir, pero necesita:

e claridad,



e seguridad,
e transparencia,
e ausenciade dudas.

Pequenas cosas frenan conversiones:
e politicas de devolucién confusas,
e proceso largo,

e métodos de pago limitados,
e gastos ocultos.

3.5. Etapa 5 — Conversion

Es el momento final.
Aqui se gana o se pierde al cliente.

El objetivo es simple:

que nada interfiera en la compra.

3.6. Etapa 6 — Entrega

El archivo incluye una parte critica: la experiencia de entrega.
La compra no termina cuando el cliente paga.
La entrega forma parte de la percepcién total de valor.

3.7. Etapa 7 — Recurrencia y recomendacion

Elfunnel moderno no termina en la compra.
Empieza un nuevo ciclo:

e experiencia,

e satisfaccion,

o fidelizacion,

e repeticion,

e recomendacion.



4. Omnicanalidad: el comprador fluye
entre canales

Los clientes hoy se mueven entre:

e Web,

e WhatsApp,

e Instagram,

o tiendafisica,

e email,

¢ marketplaces,

e chatbots,

e llamadas,

e publicidad digital.

La omnicanalidad significa que todos estos canales:

e seintegran,

e comparteninformacion,

e ofrecen una experiencia homogénea,

e mantienen un mensaje unico,

e permiten avanzar en el proceso sin perder contexto.

4.1. Ejemplo real — Moda (Barcelona)
Una tienda permitio:

ver productos en Instagram,
consultar stock por WhatsApp,
comprar en la web,

recoger en tienda.
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Resultado: +32% conversiones.

5. UX/UIl: el diseno como arma
competitiva

UX (experiencia de usuario) y Ul (interfaz de usuario) no son estética:
son productividad comercial.



Un mal disefio destruye conversiones.
Un buen diseno las dispara.

5.1. Principios de UX aplicados a procesos de
compra

1. Claridad absoluta

2. Flujo intuitivo

3. Informacidn visible

4. Velocidad

5. Eliminacién de distracciones
6. Navegacion sencilla

7. Confianza

8. Seguridad

9. Prueba social

10. Persuasion ética

5.2. Caso real — Agencia de viajes (Madrid)

Simplifico su pagina de reservas de 9 pasos a 3.
Resultado: +41% conversiones.

6. Fricciones del proceso de compra:
por qué se pierden ventas

Las fricciones son obstaculos, dudas o esfuerzos innecesarios que impiden que el
cliente avance.

Segun estudios, el 70% del abandono ocurre por fricciones.

6.1. Tipos de fricciones comunes

e formularios largos,

e tiempos de carga altos,
o falta de informacion,

e procesos complicados,



costos ocultos,

obligacion de crear cuenta,
falta de confianza,

mal disefio movil,

meétodos de pago limitados.

6.2. Caso real — Ecommerce de hogar (Alicante)

Elimind la creacion obligatoria de cuenta » +19% conversiones.

7. Métricas clave de captaciony
conversion

Sin medicién no hay mejora.
Las métricas esenciales del proceso de compra son:

7.1. CPC — Coste por clic

Indica cuanto cuesta atraer trafico.

7.2. CPM — Coste por mil impresiones

Medida muy usada en branding.

7.3. CTR — Click Through Rate

Senala interés por una oferta.

7.4. CPA — Coste por adquisicion

Es critico: cuanto cuesta un cliente.



7.5. ROAS — Retorno sobre gasto en publicidad

Indica si las campafas son rentables.

7.6. Conversion Rate (CR)

Proporcidn de visitantes que compran.
Ejemplo real:

Una tienda de electréonica aumentdé CR de 1,2% a 2,1% optimizando UX > +75%
ventas.

7.7. CAC — Coste de adquisicion del cliente

Debe compararse con CLTV (valor del cliente).

8. El papel de los contenidos en el
proceso de compra

El contenido no es marketing: es parte del proceso de venta.
Tipos de contenido aplicados a cada etapa:

descubrimiento: educativo
interés: comparativo
consideracién: autoridad
evaluacion: confianza
compra: pruebas sociales
postventa: fidelizacion

9. Casos reales adicionales (PYMES
orientadas a captacion)



Restaurante (Valencia)

WhatsApp Business + reservas online > +23%

Tienda de deporte (Galicia)

Videos cortos guia » +17% ventas de productos técnicos
Centro de estética (Bogota)

Formulario simple + chatbot > +26% leads cualificados

10. Conclusion de la Parte |

Hemos explicado:

psicologia del comprador,
funnel moderno,
fricciones,

UX/UI,

omnicanalidad,

meétricas,

contenidos,

casos reales.

CAPTACION DE CLIENTES Il —
PROCESO DE COMPRAY ENTREGA

PARTE Il — E-Commerce, Pagos, Logistica, Entrega,
Operaciones Digitales y CRO

1. Introduccion: la captacion no
termina en la compra— empieza en la
entrega



En la Parte | analizamos la psicologia del comprador, el funnel, la experiencia
digital y la omnicanalidad.
Pero la captacion de clientes no finaliza cuando alguien paga.

El proceso continla —y en muchos casos se decide— en:

e laexperiencia de checkout,
e elsistema de pagos,

e lalogistica,

e laentrega,

e elestado del pedido,

e el contacto posterior,

e las devoluciones,

o laatencidn al cliente.

El archivo lo deja claro:
la entrega es parte de la propuesta de valor, no un aspecto técnico.

Si la entrega falla:

e bajala satisfaccion,

e caelarecurrencia,

e disminuye la conversion futura,
e aumenta el abandono,

e se pierde reputacion.

Por eso esta Parte Il profundiza en:

e e-commerce profesional,

o plataformasy tecnologia,

¢ medios de pago,

e experiencia de checkout,

o logistica,

o logisticainversa,

e microoperaciones,

e CRO (optimizacion de conversion),
e casosreales,

e estrategias para PYMES.

2. E-commerce profesional:
arquitectura, plataformasy
fundamentos operativos



El comercio electronico no es una tienda digital; es un sistema compuesto por:

e infraestructuratecnoldgica,
e experiencia de usuario,
e medios de pago,

o logisticaintegrable,

e analitica,

e automatizacion,

e servicio cliente,

e gestidon de inventario,

e contenido,

e marketing digital,

e oOperaciones internas.

Una PYME que quiera vender online necesita comprender todos estos elementos.

2.1. Plataformas e-commerce: analisis estratégico
Las plataformas mas extendidas son:

e Shopify

e WooCommerce (WordPress)
e Prestashop

¢ BigCommerce

e Magento (Adobe Commerce)
¢ Tiendanube (LatAm)

e WixeCommerce

No todas soniguales.
Cada unaresponde a modelos de negocio distintos.

Shopify
Ventajas:

e rapidainstalacion,
e appsintegradas,

e diseno optimizado,
e seguridad,

e escalabilidad,

e hostingincluido.

Ideal para PYMES que necesitan resultados rapidos sin equipo técnico.



Caso real

Una tienda de joyeria en Valencia migr6 a Shopify > +28% conversion en 2 meses.

WooCommerce
Ventajas:

e bajo coste inicial,

e personalizacion total,

e extensiones gratuitas.

Recomendado para negocios con equipo técnico propio.

Prestashop

Muy usado en Europa.
Ideal para catalogos medianosy control granular.

Magento

Potente, pero orientado a grandes empresas.
Alto coste de implementacion.

Tiendanube
Lider para PYMES en América Latina:
o facilde usar,

e integraciones logisticas locales,
¢ medios de pago regionales.

2.2. Arquitectura técnica esencial del e-commerce
Un e-commerce maduro necesita:

1. CMS/ plataforma



2. Gateway de pago

3. Integracion logistica

4. Analitica

5. CRO (optimizacion)

6. Automatizaciéon de marketing
7. Chat o atencion en tiempo real
8. CRM
9. Gestion de inventario
10. Sistema de devoluciones

Cuando cualquiera de estos componentes falla, el proceso de compra se rompe.

3. Métodos de pago: el momento
decisivo del checkout

El checkout es la fase donde mas ventas se pierden.
En PYMES, esto puede suponer entre el 20% y el 65% de las pérdidas.

3.1. Los pagos deben ser multiples, segurosy
simples
Los compradores quieren:

e oOpciones,

e confianza,

e velocidad,

o familiaridad.

Laregla clave:

Cuantos mas métodos de pago relevantes, mayor conversion.

3.2. Métodos de pago principales

Tarjeta (Visa, MasterCard, Amex)
PayPal

Bizum (Espana)

Transferencia instantanea
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Contra reembolso (segun sector)

Pagos méviles (Apple Pay, Google Pay)

Cuotas y financiacion (Sequra, Klarna, Aplazame)
Wallets digitales

PN,

3.3. Casoreal — Tienda de moda (Granada)

Anadié Bizum como método de pago - conversiéon +15%.

3.4. El pago en un clic (One Click Checkout)

Las empresas lideres usan:
e Shop Pay,
e Apple Pay,
e Google Pay.

Reduce drasticamente la friccion en moviles.

4. Checkout: disenho, velocidad y
reduccion de fricciones

El checkout es un proceso psicolégico y técnico.
Debe cumplir:

e velocidad,

e claridad,

e simplicidad,

e seguridad,

e confirmacidon rapida,

e minima carga cognitiva.

4.1. Errores comunes en el checkout

e pedirdemasiados datos
e no mostrar gastos hasta el final



no dar opciones de envio

pedir registro obligatorio

falta de confianza visible (sellos, certificados)
disefo confuso

ausencia de soporte inmediato

4.2. Caso real— Ecommerce de electronica
(Sevilla)

Quité 3 campos del formulario > +18% conversion.

5. Logistica: el otro 50% del e-
commerce

La venta digital no termina en el pago.
Se completa en:

preparacion del pedido,
recogida,

envio,

seguimiento,

entrega final,
devoluciones.

5.1. Tipos de logistica

1.
2.
3.
4.
5.
6.

5.2.

Logistica propia

Logistica externalizada (transportistas)
Operadores 3PL

Cross-docking

Puntos de recogida

Click & Collect

Expectativas del cliente moderno

rapidez (24-72h),



e seguimiento entiempo real,

e estadosclaros,

e opciones de entrega,

e coste transparente,

e posibilidad de cambio o devolucion.

5.3. Caso real — Tienda de suplementos (Madrid)

Integré seguimiento automatico:

e reduccion del 40% en consultas,
e aumento del 13% en satisfaccion.

6. Logistica inversa: el gran olvidado
que destruye margenes si ho se disena
bien

La logistica inversa es:

e devoluciones,
e cambios,

e reembolsos,
e reenvios.

Para muchas PYMES es un dolor de cabeza, pero es clave para:

e confianza del cliente,
e recurrencia,
e reputacion.

6.1. Buenas practicas

e procesos simples,

e formularios automaticos,

e politicas claras,

e coste transparente,

e tiemposrazonables,

e puntos de devolucion fisicos,



e opcion de devolucidén en tienda.

6.2. Caso real — Zapateria online (Valencia)

Mejoré politica de devoluciones:

e conversion +22%
e reclamaciones -45%

7. CRO (Conversion Rate
Optimization): la ciencia de aumentar
conversiones

CRO consiste en:

e analizar comportamiento del usuario,
e detectar fricciones,

e simplificar procesos,

e mejorardiseno,

e oOptimizar textos,

e reducir pasos,

e acelerardecisiones.

Es una mezcla de:

e psicologia,

e datos,
e experiencia,
e diseno,

¢ marketing,
e tecnologia.

7.1. Técnicas principales de CRO

Mapas de calor (Hotjar, Clarity)
Pruebas A/B

Analisis de embudos
Optimizacion movil
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5. Revision de textos

6. Simplificacion del menu

7. Prueba social

8. Urgenciay escasez ética

9. Optimizacién del tiempo de carga
10. Chat en vivo

7.2. Caso real — Ferreteria online (Malaga)

Chat en pagina de producto > +16% ventas.

8. El papel de la tecnhologia en la
captacion moderna

Las herramientas mas importantes para mejorar proceso de compra:

e CRM

e Automatizacion (ActiveCampaign, Klaviyo, HubSpot)
e Chatbots

¢ WhatsApp Business API

e Analitica digital

¢ Heatmapsyrecordings

e Plataformas de reviews

o Sistemas de ticketing

e ERP +e-commerce intégrales

9. Casos reales adicionales: mejoras
aplicables a PYMES

Libreria (Zaragoza)
Click & Collect + WhatsApp > +29% ventas hibridas.
Tienda de bicicletas (Buenos Aires)

Videos explicativos cortos > +18% conversion en productos técnicos.



Panaderia artesanal (Barcelona)

Pedidos por web + entregas programadas > +31% pedidos recurrentes.

10. Conclusion de la Parte Il

En esta Parte Il hemos analizado:

e-commerce profesional,
plataformas,

medios de pago,
checkout,

logistica,

logistica inversa,

CRO,

tecnologia critica,

casos reales,

impacto en PYMES.

CAPTACION DE CLIENTES Il —
PROCESO DE COMPRAY ENTREGA

PARTE Ill — SEO, SEM, Contenidos, Analitica,
Automatizacion, Retencidn, Estrategia Directivay
Tendencias 2030-2040

1. Introduccion: la captacion no
termina en el trafico, sino en la
conversiony larecurrencia

En la Parte | estudiamos el comportamiento del comprador.
En la Parte Il, los elementos criticos del e-commerce y la entrega.

En esta Parte lll cubrimos todo lo que ocurre antes y después de la compra:

e cOmo atraer trafico cualificado,



e como convertirlo,

e cOmo medirlo,

e coOmo optimizarlo,

e como recuperarlo cuando abandona,

e coOmo convertir compradores en clientes repetitivos,

e coOmo construir una estrategia directiva de captacion sostenible,

e ycoOmo prepararse para las tendencias digitales de la proxima década.
El objetivo final es claro:
No se trata de generar trafico. Se trata de generar clientes.
Y luego:

No se trata de generar clientes. Se trata de generar clientes recurrentes.

Esta Parte lll te ensefara como lograrlo.

2. SEO (Search Engine Optimization):
como conseguir trafico organico de
alta intencion

ELSEO es la disciplina que permite aparecer en buscadores cuando los usuarios
realizan busquedas relacionadas con tus productos o servicios.

A diferencia de la publicidad, en el SEO:
e eltrafico es gratuito (aunque requiere trabajo),

e laintencion delusuario es alta,
e laconversiéon suele ser mejor que otros canales.

2.1. Los 4 pilares del SEO moderno

1. SEO técnico
Incluye:
e velocidad,

e indexacion,
e estructuraweb,



e seguridad (HTTPS),
o disefno movil,
e arquitectura de URLs.

Ejemplo real:

Una tienda online de cosmética en Barcelona redujo su tiempo de carga de 5,2s a
1,9s > trafico organico +38%.

2. SEO de contenidos
Basado en:

e articulos,

e guias,

e comparativas,

e resenas,

e preguntas frecuentes,
e videos optimizados.

3. SEO on-page
Optimizacion de:
e titulos,
e descripciones,
e encabezados,
e textos,

e imagenes,
e enlazadointerno.

4. SEO off-page

Enlaces externos de calidad, reputaciéon, menciones.

2.2. EL SEO para PYMES

Una PYME puede competir en SEO si:

e trabaja palabras clave de nicho,



e creacontenido util,

e optimiza sus paginas,

e responde preguntas del cliente,
e publica contenido regularmente.

Caso PYME — Ferreteria en Malaga

Publicaba articulos sobre “cémo arreglar...”.
Resultado: +27% trafico organico y mas clientes fisicos.

3. SEM (Search Engine Marketing):
captacion inmediata mediante
publicidad

Mientras el SEO es a largo plazo, el SEM es inmediato.

Plataforma principal: Google Ads.

3.1. Tipos de campanas

Busqueda (intencién alta)

Display (visibilidad y remarketing)

Shopping (productos)

Video (YouTube)

Maximo rendimiento (PMax) - campanas automatizadas por IA
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3.2. ELSEM bien hecho no es “gastar”: es invertir

Errores comunes:

e campafhas mal configuradas,
e demasiado amplias,

e sinsegmentacion,

e sin palabras clave negativas,
e sinanalisis de métricas.

Una campana SEM eficiente requiere:



palabras clave estratégicas,
anuncios relevantes,
landing pages optimizadas,
medicion constante.

3.3. Caso real — Clinica estética (Bilbao)

PMax + landing optimizada > +41% leads cualificados.

4. Social Ads: la publicidad basada en
intereses y comportamiento

Las principales plataformas:

Meta Ads (Facebook + Instagram),
TikTok Ads,

LinkedIn Ads (B2B),

Pinterest Ads.

4.1. ; Qué hace que las campanas en redes
funcionen?

Creatividad
Segmentacion
Frecuencia

Mensaje claro
Llamada a la accidon
Aterrizaje optimizado
Remarketing

NGOk

4.2. Caso real—Tienda de ropa (Madrid)

TikTok Ads + videos cortos > +24% ventas en 30 dias.



5. Contenidos estratégicos: el motor
de la captacion moderna

El contenido educa, inspira, atrae, convence y convierte.

La clave es crear contenido para cada etapa del funnel:

5.1. Etapa de descubrimiento

Contenido ligero:

videos cortos,
posts,

ideas practicas,
inspiracion.

5.2. Etapa de consideracion

Contenido profundo:

e comparativas,
e analisis,

e guias,

e casosreales.

5.3. Etapa de decision

Contenido persuasivo:

testimonios,
resenas,
garantias,
demostraciones.

5.4. Contenido postcompra



onboarding,
soporte,
contenido de uso,
fidelizacion.

5.5. Caso real — Centro de fisioterapia (Madrid)

Publicacidon de videos educativos » +19% consultas mensuales.

6. Remarketing: recuperar a quienes no
compraron

El remarketing es la estrategia mas rentable de captacion.
Consiste en:

mostrar anuncios a quienes visitaron tu web,
enviaron un formulario,

afadieron productos al carrito,

vieron una pagina especifica.

6.1. Beneficios

mayor conversion,
menor coste,

mas precision,

menor esfuerzo,
campanas automaticas.

6.2. Caso real — Ecommerce de hogar (Valencia)

Anadio remarketing dinamico > ROAS de 10x.

7. Analitica digital: medir para mejorar



Sin medicién, todo es opinidn.
La analitica permite:

e entender el comportamiento del usuario,
e mejorar conversiones,
e detectarfricciones,

e optimizar campanas,
¢ aumentar rentabilidad.

7.1. Herramientas clave
e Google Analytics 4
e Google Tag Manager
e Data Studio/ Looker

e Hotjar/ Microsoft Clarity
e Plugins especificos de e-commerce

7.2. Métricas esenciales

1. Conversion Rate (CR)
% de visitantes que compran.
2. Add to Cart

% que afiaden producto.

3. Checkout Start

Inicio del proceso de pago.
4. Bounce Rate
Abandono temprano.

5. CAC

Coste por cliente.

6. CLTV

Valor del cliente a lo largo del tiempo.



7. ROAS

Retorno sobre gasto publicitario.

8. Automatizacion: convertir procesos
repetitivos en sistemas inteligentes

Automatizar ahorra tiempo, aumenta conversiones y mejora experiencia.

8.1. Automatizaciones esenciales para captacion

emails post-visita,
carritos abandonados,
recordatorios de stock,
seguimiento post-compra,
secuencias de bienvenida,
remarketing dinamico,
mensajes segmentados.

8.2. Caso real — Centro educativo (Sevilla)

Automatizacion de seguimiento > +32% matriculaciones.

9. Fidelizacion post-compra: el motor
del crecimiento sostenido

Un cliente recurrente vale 4 a 10 veces mas gue uno nuevo.

La captacion sin fidelizacién es un modelo ineficiente.

9.1. Estrategias clave



e programas de puntos,

e beneficios por repeticion,

e newsletters personalizadas,
e contenido exclusivo,

o ofertas VIP,

e atenciones post-compra.

9.2. Caso real — Pasteleria (A Coruna)

Sistema de puntos digital » +28% recurrencia.

10. Estrategia directiva de captacion:
como dirigir el proceso desde gerencia

Los directivos deben ver la captacion como:

e unsistema,

e noundepartamento,
e Nnouhacampana,

e nounared social.

10.1. Preguntas estratégicas

¢ Cual es nuestro cliente ideal?

¢ Qué problema resolvemos mejor que nadie?
¢ Qué canales funcionan mejor?

¢ Qué mensajes atraen mas?

¢ Doénde se pierde conversion?

¢ Cuanto cuesta un cliente?

¢Cuales su CLTV?

Noogokob=

10.2. Marco ejecutivo en 6 pasos

1. Diagnostico de canales
2. Optimizacion del funnel
3. Integracidén de tecnologia



4. Automatizacion
5. Analitica continua
6. Ajuste estratégico mensual

11.

Tendencias 2030-2040 en

captacion de clientes

.
2
3
4.
5.
6
7
8
9.
1

IA generativa para anuncios

Experiencias de compra conversacionales
Motores de recomendacion avanzados
E-commerce predictivo

Entrega ultrarrapida

Pagos invisibles

Realidad aumentada

Estrategias basadas 100% en datos
Hiperpersonalizacion en tiempo real

0. Bots comerciales autébnomos

12. Conclusion final

En estas tres partes hemos analizado:

comportamiento del comprador,
funnel moderno,
omnicanalidad,

UX/UI,

fricciones,
e-commerce,

pagos,

logistica,

experiencias de entrega,
CRO,

SEO,

SEM,

contenidos,
remarketing,

analitica,
automatizacion,
fidelizacion,

estrategia directiva,
tendencias 2030-2040.



La conclusion es clara:

Captar clientes ya no es una tarea de marketing:
es un sistema multidisciplinar que combina tecnologia, psicologia, datos y

experiencia.
Las empresas que dominen este sistema seran lideres en la préoxima década



