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1. INTRODUCCIÓN

En el mundo del marketing, hace tiempo que desaprobamos 
la segmentación de públicos objetivo basada en variables 
demográficas o psicográficas, por ser “un legado de 60 años 
vendiendo, en un mercado de masas” (Revella, 2015) que ya no 
nos sirve para llegar a los clientes en una sociedad digitalizada, y 
tremendamente personalizada en la Red.

En este contexto, debemos aceptar que vivimos en mercados 
maduros, donde las soluciones que ofrecemos en las empresas 
son cada vez más similares entre ellas y, poco a poco, se están 
convirtiendo en productos o servicios commodities. Esta 
situación nos obliga a salir del binomio extendido precio-
producto, y nos descubre uno nuevo lleno de posibilidades, 
gestionar las experiencias que nuestras interacciones y 
contenidos generan en el cliente como elemento diferenciador de 
la marca. 

Para este paradigma necesitamos modelos de segmentación que 
nos ayuden a entender las actitudes y aptitudes de un cliente 
apoderado por Internet, con el fin de ofrecer contenidos y 
experiencias digitales memorables. Modelos que vayan más allá 
de la descripción de su sexo, edad, población, dedicación, estilo 
de vida o situación familiar. Una segmentación que nos explique 
por qué decide el cliente adquirir nuestros servicios, productos o 
soluciones; pero también, por qué toma la decisión de compartir 
su experiencia de cliente y recomendar (o denostar) nuestras 
marcas en sus redes sociales.

Para los profesionales del marketing, en una economía sometida 
a la hipertransparencia, y donde la influencia interpersonal 
del consumidor a través de los medios sociales resulta tan 
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determinante para el proceso 
de venta, debería ser igual de 
importante identificar las 
claves de decisión de compra 
del cliente como las de su 
decisión de recomendación.

En el marketing digital se 
ha extendido un modelo 
de segmentación basado 
en lo que llamamos “Buyer 
Personas”, factor fundamental 
y detonante del éxito para 
cualquier lanzamiento de 
producto o adhesión a una 
marca. Dicha metodología, que 
evoluciona la segmentación 
tradicional, es imprescindible 
para definir estrategias en las 
primeras etapas del embudo 
de conversión (awareness & 
decision), hasta el momento de 
la compra. 

Sin embargo, sobre la decisión 
de recomendación, no se ha 
consolidado un modelo similar 
que articule el conocimiento 
acumulado sobre reputación, 
word-of-mouth, gestión de 
comunidades e influencia, y 
otras materias relacionadas. 
Un modelo que serviría para 
enriquecer la utilidad del 
“Buyer Persona” en las etapas 
siguientes del embudo de 
conversión convirtiendo al 
cliente en promotor y defensor 
de una marca.

En este informe queremos 
compartir algunas ideas al 
respecto, basadas en nuestra 
experiencia profesional 
y en la investigación 
académica publicada, y cuyos 
fundamentos se encuentran en 

la propuesta de convergencia 
entre el marketing y la 
comunicación que representa 
Digital Experience (Pino y 
González de La-Hoz, 2018).

DEL “BUYER PERSONA” AL 
TERRITORIO

La metodología de 
segmentación del marketing 
digital basada en “Buyer 
Personas” se debe a la 
iniciativa de Adele Revella, 
autora de Buyer Personas. 
How to gain insights into your 
customer´s expectations, align 
your marketing strategies, and 
win more business, de cuyas 
páginas podemos extraer los 
siguientes puntos:

1. Definición. “Buyer 
Personas” son ejemplos o 
arquetipos de compradores 
reales que permiten a 
los profesionales del 
marketing comprender en 
profundidad la situación 
del cliente para elaborar 
estrategias que les 
permitan promocionar 
con éxito sus contenidos, 
productos y servicios entre 
la gente interesada.

2. Componentes. Un “Buyer 
Persona” incluye un 
perfil que describe a 
los compradores y unos 
insights acerca del porqué, 
el cuándo y el cómo de su 
decisión de compra:

a. ¿Qué provoca que 
ciertos compradores 
inviertan su tiempo, 

https://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
https://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
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energía y dinero en 
soluciones como la 
nuestra?

b. ¿Qué resultados 
operacionales o 
personales espera 
obtener el comprador 
al consumir nuestros 
contenidos, o adquirir 
una solución como la 
nuestra?

c. ¿Qué preocupaciones 
hacen que el comprador 
piense que nuestra 
solución, servicio o 
empresa no es su mejor 
opción de compra?

d. ¿Quién y qué afecta 
al comprador en el 
proceso de evaluar sus 
opciones de compra 
y seleccionar una de 
ellas?

e. ¿Qué atributos de los 
contenidos, productos, 
servicios, soluciones 
o compañías en 
competencia considera 
el comprador más 
importantes?

3. Objeto. La metodología 
“Buyer Personas” es válida 
en decisiones de compra 
high-consideration, en las 
que el comprador analiza 
diferentes variables; y 
no tanto para las low-
consideration, de carácter 
más intuitivo y menos 
razonado, como podría ser 
la compra por impulso.

4. Método: La forma de 
extraer la información para 
descubrir aquellos insights 
es la del taller, entrevista 
o conversación con 
compradores y empleados 
reales de nuestro producto, 
servicio o solución, en 
alguna de las siguientes 
categorías:

a. Personas que nos han 
considerado, y se han 
decidido por nuestra 
oferta (nuestros 
clientes).

b. Personas que nos han 
considerado, pero se 
han decidido por un 
competidor.

c. Personas que nos 
han considerado, 
pero no se decidieron 
finalmente, tampoco 
por otro competidor o 
alternativa. 

d. Personas que nunca 
nos han considerado, 
y han optado por un 
competidor o solución 
diferente.

e. Personas que nos están 
considerando, pero 
todavía no han tomado 
su decisión final.

Las revelaciones literales 
de estas entrevistas nos 
ofrecen una información 
muy interesante para 
delimitar el “territorio de 
interés” en el que hacernos 
relevantes para los clientes 

 “La metodología “Buyer 
Personas” es válida en 
decisiones de compra 

high-consideration, en las 
que el comprador analiza 

diferentes variables; y 
no tanto para las low-

consideration, de carácter 
más intuitivo y menos 

razonado”
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potenciales que lo habitan. 
Un territorio definido como 
“masas de conversaciones” y 
conformado por “contenidos 
intercambiados entre personas 
de forma estable en el tiempo” 
(Corujo, Pino y González-Natal, 
2016). 

Así se hace desde el enfoque 
Digital Experience, aplicando 
métodos de inteligencia 
semántica y técnicas de 
keyword research, mediante las 
cuales aquellas revelaciones 

se convierten en agrupaciones 
de tópicos (topic clusters), y 
éstas se constituyen en la guía 
editorial que nos permitirá 
conectar la narrativa de la 
marca con los intereses de 
sus potenciales clientes. “Del 
Top of Mind al Top of Google” 
(González de La-Hoz, 2018).

Con esa estrategia de 
marketing de atracción 
(inbound marketing) 
buscaremos convertir al “Buyer 
Persona” en cliente, atrayendo 
su atención (awareness) 
mediante la distribución (push) 
de contenidos de su interés 
y el posicionamiento de los 
mismos (pull) en las fuentes 
de consulta de información 
del comprador, de modo que 
logremos captar su contacto y, 
finalmente, su compromiso de 
compra (engagement).

Se trata de un modelo que, 
además, desde la perspectiva 
de Digital Experience, puede 
ser aplicado no sólo al embudo 
de conversión del cliente 
de productos, servicios y 
soluciones; sino también a la 
conversión de otros grupos de 
interés, en el ámbito laboral 
de profesionales a empleados, 
en el financiero de inversores 
a accionistas, en la innovación 
de proveedores a aliados, y 
en el social de ciudadanos a 
activistas, por ejemplo.

Fuente: LLORENTE & CUENCA

Figura 2. De "Buyer Persona" a "Promoter Persona"

https://www.desarrollando-ideas.com/2016/01/territorios-y-comunidades-las-nuevas-fronteras-de-la-comunicacion/
https://www.desarrollando-ideas.com/2018/08/posicionamiento-marca-era-digitall-top-of-google/
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DE LA COMUNIDAD AL 
“PROMOTER PERSONA”

Pero vender no es suficiente 
en la economía de la 
recomendación. De hecho, 
el cierre de una venta puede 
ser el principio de una 
experiencia de cliente nefasta 
que se convierta en trending 
topic de las redes y titulares 
en los medios, afectando 
negativamente a las ventas 
futuras.

De ahí la importancia 
creciente de la disciplina de 
Customer Experience en el 
ámbito del marketing. Para 
ganar recomendaciones de los 
compradores, que nos reporten 
más engagement, fidelización 
y, por lo tanto, más ingresos, 
necesitamos gestionar su 
relación con la marca de forma 
que se genere un recuerdo 
positivo en su mente (DEC, 
2017). 

En esta dirección, desde el 
mismo momento en que 
se ejecuta la interacción 
repetida con el cliente 
debemos impulsar un proceso 
de adhesión del mismo a la 
marca (In) en el que podemos 
poner en juego las cuatro 
dimensiones del “sentido 
de comunidad” (McMillan & 
Chavis,1984):

1. Sentido de pertenencia e 
identificación del cliente 
con la marca, a través 

de símbolos, valores y 
propósitos compartidos. 

2. Reconocimiento de una 
influencia recíproca entre 
la marca y el cliente, 
mediante el ejercicio 
constante de la escucha 
activa y la práctica de 
iniciativas de co-creación.

3. Sensación de satisfacción 
de necesidades, 
recompensa y 
reconocimiento del cliente 
por su interacción con la 
marca.

4. Sentimiento de conexión 
emocional del cliente con 
la marca, motivada por la 
superación de situaciones 
críticas, la experiencia de 
vivencias memorables e 
interacciones regulares con 
carga emocional positiva.

Ahora bien, cuando hablamos 
de la marca, ¿a qué nos 
referimos? En un contexto 
de apoderamiento del 
consumidor, ya no podemos 
pensar en marcas que “se 
desconectan de la realidad” 
o “de las comunidades a las 
que se dirigen”. Se necesita un 
branding conectado porque 
“el objetivo es humanizar la 
marca” (Magro, González-
Natal y Ruíz, 2018). Con esto 
lograremos uno de los retos 
o desafíos más importantes 
del Customer Experience 
Management, que se centra 

“El cierre de una venta 
puede ser el principio 
de una experiencia de 
cliente nefasta que se 
convierta en trending 

topic de las redes y 
titulares en los medios, 

afectando negativamente 
a las ventas futuras. 

De ahí la importancia 
creciente de la disciplina 
de Customer Experience”

https://www.desarrollando-ideas.com/2018/07/como-crear-marcas-irremplazables/
https://www.desarrollando-ideas.com/2018/07/como-crear-marcas-irremplazables/
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en “brandear” todos y cada 
uno de los puntos de contacto 
con el cliente o usuario, con el 
fin de mantener el relato y la 
promesa de marca en cada una 
de sus interacciones. 

Desde el enfoque Digital 
Experience, la marca se 
humaniza conectando con 
sus grupos de interés en 
comunidades en línea. La 
marca se expresa en ellas a 
través de las personas que 
hacen posible su existencia 
(clientes, empleados, 
ciudadanos...), en un diálogo 
constante como el que 
predijeron los autores del 
Cluetrain Manifesto (VV. AA., 
1999). 

Puede tratarse de 
comunidades abiertas en las 
redes sociales, o cerradas en 
foros, grupos o chats. Pueden 
estar creadas por los mismos 
clientes o gestionadas desde 
las propias marcas. Pueden 
referirse sólo a contenidos 
relativos a la marca, sus 
servicios, productos y empresa 
(brand communities); o abarcar 
actividades relacionadas con 
el consumo de productos, 
servicios y marcas similares 
(consumption communities). 

Pueden ceñirse a relaciones 
en línea o propiciar también 
relaciones presenciales.

En esas comunidades es donde 
encontramos a nuestros 
“Promoter Personas”: aquellos 
segmentos de clientes que, 
satisfechos e identificados 
con la marca1, están más 
predispuestos a recomendarla 
en su red de relaciones 
personales, tanto por medios 
analógicos como digitales. 
Tomando como referencia 
el esquema de resumen del 
“Buyer Persona” descrito más 
arriba, podemos explicarlo así:

● Definición. “Promoter 
Personas” son arquetipos 
de clientes que permiten 
a los profesionales del 
marketing elaborar 
estrategias para potenciar 
las recomendaciones2 de 
los productos y servicios 
cuya venta promocionan.

● Componentes. Un 
“Promoter Persona” incluye 
un perfil que describe a 
los clientes y unos insights 
acerca del porqué, el 
cuándo y el cómo de su 
decisión de recomendación:

1    Pop y Woratschek (2008) demostraron que la identificación de los usuarios con una 
comunidad de marca influía positivamente en su recomendación, ayudando a la cap-
tación de nuevos clientes; mientras que la satisfacción de los usuarios con la marca lo 
hacía en términos de fidelización, facilitando la retención de los clientes actuales.  
2   En este contexto, entendemos por "recomendación" toda expresión compartida 
por un consumidor (actual, pasado o potencial) en su entorno de influencia de cuya 
percepción se extraen argumentos de compra de los productos, servicios y soluciones 
de una marca o empresa.  

"Los “Promoter 
Personas” son aquellos 
segmentos de clientes 

que, satisfechos e 
identificados con la 

marca, están más 
predispuestos a 

recomendarla en su red 
de relaciones personales"

http://www.cluetrain.com


8

VENDER NO ES SUFICIENTE. CÓMO CONVERTIR AL CLIENTE 
EN PROMOTOR DE UNA MARCA EN LA ERA DIGITAL

○ ¿Qué provoca que 
ciertos clientes 
inviertan su tiempo y 
energía en recomendar 
marcas, empresas o 
soluciones como la 
nuestra?3

○ ¿Qué beneficios espera 
obtener el cliente por 
recomendar adquirir 
una marca, empresa 
o solución como la 
nuestra?4

○ ¿Qué creencias hacen 
que el cliente se 
retraiga de recomendar 
una marca, empresa 
o solución como la 
nuestra?5 

○ ¿Quiénes influyen 
y cómo lo hacen en 
la disposición del 
cliente a recomendar 
una marca, empresa 
o solución como la 
nuestra?6 

○ ¿Qué aspectos de 
la marca, empresa 
o solución como la 
nuestra considera 
el cliente más 
interesantes de 
recomendar?7

● Objeto. La metodología 
“Promoter Personas” 
es válida para marcas, 
empresas y soluciones en 
mercados o "territorios" 

3   Cheung y Lee (2009) aplicaron la teoría de la influencia social a la participación 
de los usuarios en una red social y encontraron que ese comportamiento colectivo 
(We-Intention) se explicaba de forma significativa por dos de sus variables: el cumpli-
miento de las normas subjetivas de sus grupos de referencia (subjective norms) y la 
identificación social entre los usuarios (social identity) tanto cognitiva como valorativa 
y afectiva.  
4   King, Racherla y Bush (2014) recopilaron la investigación publicada sobre “Online 
Word-Of-Mouth” y llegaron a la síntesis de que los resultados clave para el emisor 
son: aprendizaje y crecimiento personal, además de la gestión de las impresiones y el 
capital social o reputación.  
5   Lin (2008) analiza los factores de éxito de una comunidad virtual y concluye que el 
más determinante para el sentido de pertenencia es la confianza (trust), definida como 
“la aceptación de una de las partes a ser vulnerable a las acciones de otras”  
6   Brown, Broderick y Lee (2007) explicaron cómo influía el Word-of-Mouth en las 
actitudes y decisiones del consumidor con tres claves: la debilidad o fortaleza de los 
vínculos personales (en términos de interacción recíproca, en un entorno digital), la ho-
mogeneidad o heterogeneidad de las personas en relación (considerada por los intere-
ses y marcos mentales compartidos) y por la credibilidad de la fuente (entendida como 
merecedora de confianza y también, como experta en un determinado conocimiento).
De Valck, Van Bruggen y Wierenga (2009) investigaron y concluyeron seis patrones de 
participación en comunidades virtuales, relacionados con su implicación social en la 
misma, la frecuencia y duración de sus interacciones, el tipo de actividad que practi-
can, su grado de conocimiento y su experiencia como usuario, entre otras variables.
7   Berger (2014) estudió los factores que motivan el Word-of-Mouth, y llegó a definir 
los seis más determinantes: valor de moneda social (social currency), transmisión de 
emociones activadoras (emotion), utilidad práctica de la información (practical value), 
conexión con el contexto del receptor (triggers), visibilidad pública (public), e integra-
ción en una narrativa de valor (stories).

“La metodología 
“Promoter Personas” 

es válida para marcas, 
empresas y soluciones en 

mercados o "territorios" 
que sean objeto de 

expresiones en medios y 
entornos digitales” 
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que sean objeto de 
expresiones en medios y 
entornos digitales.

● Método: La forma de 
extraer la información para 
descubrir aquellos insights 
es la de la “observación 
de campo” propia de la 
netnografía8 asistida con 
tecnología de inteligencia 
de redes y análisis 
semántico.

Las revelaciones de esta 
metodología nos ofrecen una 
información muy valiosa para 
identificar la “comunidad” en 
la que volvernos influyentes 
para los clientes que la 
componen, compartiendo 
intereses, valores y propósitos 
comunes (Corujo, Pino y 
González-Natal, 2016). 

Mediante una estrategia de 
marketing de interacción, 
procuraremos convertir a 
ese “Promoter Persona” en 
defensor y promotor de 
nuestra marca, empresa o 
solución (advocacy), como se 
propone en el marco Digital 
Experience (Pino y González de 
La-Hoz, 2018).

8   Kozinet (2002) definió la "netnografía" como una nueva técnica de investigación 
cualitativa, basada en los métodos de la etnología, que usa la información publicada en 
Internet para comprender las decisiones e influencias de los consumidores.

https://www.desarrollando-ideas.com/2016/01/territorios-y-comunidades-las-nuevas-fronteras-de-la-comunicacion/
https://www.desarrollando-ideas.com/2016/01/territorios-y-comunidades-las-nuevas-fronteras-de-la-comunicacion/
https://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
https://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
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Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través 
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.
 
Porque asistimos a un nuevo guión macroeconómico y 
social. Y la comunicación no queda atrás. Avanza.
 
Desarrollando Ideas es una combinación global de 
relación e intercambio de conocimiento que identifica, 
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la 
sociedad y tendencias de comunicación, desde un 
posicionamiento independiente.
 
Porque la realidad no es blanca o negra existe 
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com
www.revista-uno.com


