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1. Customer journey en el comercio físico 
El customer journey, o viaje del cliente, es el recorrido completo que una persona realiza desde que descubre tu 

comercio hasta que se convierte en cliente habitual. Entender este proceso antes de abrir tu negocio te permite diseñar 

cada detalle de la experiencia para maximizar las posibilidades de éxito desde el primer día. 

 

Muchos emprendedores se concentran únicamente en el producto o servicio que van a ofrecer, pero olvidan que la 

experiencia del cliente comienza mucho antes de que entre por la puerta. Desde el momento en que alguien ve tu local 

por primera vez, hasta la última interacción después de realizar una compra, cada punto de contacto influye en su 

decisión de volver o no. 

 

1.1.   ¿Qué es el customer journey? 
El customer journey es el mapa completo de todas las interacciones que un cliente potencial tiene con tu comercio. 

Para un emprendedor que está a punto de abrir, planificar este viaje desde el inicio te permite anticipar necesidades, 

evitar errores costosos y crear una experiencia memorable desde el primer cliente. 

Cuando diseñas el customer journey antes de abrir, puedes tomar decisiones estratégicas sobre la ubicación de tu 

mostrador, la iluminación de tu escaparate, la secuencia de información que aparece en tus carteles, o incluso cómo 

distribuir los productos en tu espacio. Cada una de estas decisiones influye directamente en la probabilidad de que 

alguien entre, compre y vuelva. 

A diferencia de los comercios establecidos que deben rediseñar su experiencia, tú tienes la ventaja de construirla 

correctamente desde cero. Esto significa que puedes evitar configuraciones ineficientes, espacios mal aprovechados 

o procesos que frustran a los clientes. El momento de planificar la experiencia es ahora, antes de invertir en mobiliario, 

señalización o distribución del espacio. 

Los comercios que planifican su customer journey antes de abrir tienen tasas de retención de clientes 

significativamente más altas durante sus primeros seis meses de operación. La razón es simple: cuando cada detalle 

está pensado para facilitar y mejorar la experiencia del cliente, este lo percibe y valora, incluso de forma inconsciente.  

 

1.2.   Las cinco etapas 
El viaje del cliente en el comercio físico se divide en cinco etapas claramente definidas. Comprender cada una te 

permite diseñar acciones específicas que guíen al cliente naturalmente hacia la compra y la fidelización.Empieza por 

lo que ya te piden: Si varias personas preguntan por un mismo producto o servicio, ahí hay una oportunidad cercana. 

 

1.2.1. Descubrimiento 
La etapa de descubrimiento ocurre cuando una persona se da cuenta de que tu comercio existe. En el contexto de un 

comercio local en Canarias, esto puede suceder de múltiples formas: mientras camina por la calle, mediante una 

búsqueda en Google, por recomendación de un conocido, o al ver tus redes sociales. 

 

Tu escaparate es tu primera herramienta de descubrimiento. Un escaparate bien diseñado debe comunicar en menos 

de tres segundos qué vendes y por qué alguien debería entrar. Esto significa tener una señalización clara, iluminación 

adecuada y una propuesta visual que destaque entre los comercios vecinos. En zonas como la Rambla o Salamanca, 

donde la competencia por la atención es alta, tu escaparate debe ser memorable. 

 

La presencia digital complementa el descubrimiento físico. Cuando alguien busca en Google productos o servicios 

como los tuyos en Santa Cruz, tu perfil de Google My Business debe aparecer con información completa: dirección 
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exacta, horarios, fotografías profesionales y descripción clara de lo que ofreces. Muchos clientes potenciales deciden 

visitar o no un comercio basándose únicamente en lo que ven en Google. 

 

Las recomendaciones boca a boca siguen siendo el canal de descubrimiento más poderoso para comercios locales. 

Antes de abrir, puedes preparar el terreno conectando con asociaciones de comerciantes del barrio, participando en 

eventos locales y construyendo relaciones con negocios complementarios que puedan recomendar tu comercio 

cuando abras. 

 

1.2.2. Consideración 
Una vez que alguien ha descubierto tu comercio, entra en la fase de consideración. En este momento, la persona está 

evaluando si vale la pena invertir su tiempo en entrar y explorar lo que ofreces. Esta decisión se toma en cuestión de 

segundos y está influenciada por factores tanto racionales como emocionales. 

 

La señalización exterior juega un papel crítico en esta etapa. Carteles que muestran horarios actualizados, formas de 

pago aceptadas, productos destacados o promociones especiales reducen la incertidumbre del cliente potencial. 

Cuando alguien puede ver claramente que ofreces lo que busca, o que aceptas su forma de pago preferida, la barrera 

psicológica para entrar disminuye significativamente. 

 

La limpieza y el mantenimiento de tu fachada y escaparate transmiten profesionalismo y cuidado. Un comercio con 

cristales sucios, carteles despegados o mobiliario exterior deteriorado comunica falta de atención al detalle, y muchos 

clientes asumen que el interior será similar. Antes de abrir, asegúrate de que cada elemento visible desde el exterior 

refleje los estándares de calidad que ofrecerás dentro. 

 

El ambiente visible desde el exterior también influye en la decisión de entrar. Si tu comercio permite ver parte del 

interior, los clientes potenciales evalúan instintivamente si el espacio se siente acogedor, organizado y apropiado para 

sus necesidades. La iluminación cálida, la distribución ordenada y la presencia de otros clientes (cuando sea posible) 

generan confianza y reducen la percepción de riesgo. 

 

1.2.3.  Experiencia en tienda 
La experiencia dentro de tu comercio es donde se concreta o se pierde la venta. Desde el momento en que un cliente 

cruza la puerta hasta que sale, cada interacción, cada sensación y cada detalle influyen en su satisfacción y en su 

decisión de compra. 

 

Los primeros cinco segundos dentro de tu comercio son determinantes. El cliente debe sentirse bienvenido, orientado 

y cómodo inmediatamente. Esto se logra con una combinación de factores: un saludo amable pero no invasivo, 

señalización clara que le permita identificar rápidamente las secciones del comercio, y una distribución del espacio 

que le invite a explorar sin sentirse perdido o abrumado. 

 

La distribución del espacio debe facilitar un flujo natural de movimiento. Los estudios de comportamiento del 

consumidor muestran que la mayoría de las personas tienden a girar hacia la derecha al entrar en un comercio. 

Aprovecha este patrón colocando productos destacados o promociones especiales en esa zona. El camino hacia el 

mostrador o la caja debe ser intuitivo, sin obstáculos que interrumpan el flujo o creen congestión. 

 

La experiencia sensorial va más allá de lo visual. La temperatura del local, el nivel de ruido, el aroma ambiental y la 
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música (si decides usarla) deben ser apropiados para tu tipo de comercio y tu cliente objetivo. Un comercio de 

alimentación fresca se beneficia de aromas naturales y temperatura fresca, mientras que una tienda de ropa puede 

usar aromas sutiles y música suave para crear una atmósfera relajada. 

 

Por otro lado, la atención del personal es el factor más influyente en la experiencia en tienda. Los clientes valoran la 

disponibilidad inmediata para responder preguntas, pero rechazan la presión de venta agresiva. El equilibrio está en 

mantenerte accesible y atento sin seguir al cliente por todo el comercio. Observa las señales: un cliente que mira un 

producto detenidamente o que busca con la mirada al personal está listo para interactuar. Un cliente que explora 

tranquilamente prefiere hacerlo solo. 

 

1.2.4. Compra 
La etapa de compra debe ser lo más fluida y sin fricciones posible. Muchos comercios pierden ventas en el último 

momento debido a procesos de pago lentos, opciones de pago limitadas o experiencias frustrantes en la caja. 

 

Los elementos críticos para una experiencia de compra eficiente son: 

• Ubicación y diseño de la zona de caja: Debe estar claramente visible desde múltiples puntos del comercio, pero no 
debe bloquear el paso ni crear cuellos de botella. Si tu espacio lo permite, considera tener una zona de espera definida 
con productos de compra impulsiva que los clientes puedan examinar mientras esperan su turno. 

• Opciones de pago diversificadas: Como mínimo, acepta efectivo y tarjetas de débito o crédito. Considera también 
opciones digitales como Bizum o pagos con móvil, especialmente si tu público objetivo incluye generaciones más 
jóvenes o turistas. Indica claramente en tu entrada las formas de  pago aceptadas para evitar sorpresas 
desagradables en el momento de pagar. 

• Tiempo de transacción optimizado: Debe ser el menor posible sin sacrificar la calidad del servicio. Esto significa 
tener tu sistema de cobro configurado y probado antes de abrir, conocer perfectamente su funcionamiento, y contar 
con conexión a internet estable para pagos con tarjeta. Un p roceso de pago rápido y eficiente transmite 
profesionalismo y respeta el tiempo del cliente. 

• Entrega del producto y cierre de la transacción: Son tus últimas oportunidades para generar una impresión positiva. 
Empaqueta los productos con cuidado, incluso si es solo una bolsa simple, y añade tu tarjeta de contacto o 
información sobre tus redes sociales. Agradece la compra de forma genuina y, si es apropiado, invita al cliente a 
volver o menciona brevemente algo relevante (un nuevo producto que llegará pronto, un evento especial, etc.). 

 

1.2.5. Post-compra 
La experiencia no termina cuando el cliente sale por la puerta. La etapa post-compra es donde se construye la lealtad 

y se generan las recomendaciones que traerán nuevos clientes a tu comercio. 

 

El seguimiento post-compra debe ser sutil pero efectivo. No se trata de bombardear al cliente con mensajes, sino de 

mantener una presencia relevante. Si obtuviste su información de contacto (correo electrónico o WhatsApp con su 

consentimiento), puedes enviar un mensaje de agradecimiento, solicitar su opinión sobre la experiencia, o informarle 

sobre productos nuevos que puedan interesarle según su compra anterior. 

 

La gestión de problemas o devoluciones es donde muchos comercios construyen o destruyen la lealtad. Cuando un 

cliente tiene un problema con un producto o servicio, cómo lo manejas determina si volverá o no. Establece desde el 
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inicio una política clara de cambios y devoluciones, comunícala de forma visible, y asegúrate de que todo tu equipo la 

conozca y aplique consistentemente. Un cliente cuyo problema fue resuelto eficientemente suele ser más leal que uno 

que nunca tuvo problemas. 

 

Los incentivos para volver deben ser genuinos y valiosos. Un descuento genérico del 5% en la próxima compra tiene 

poco impacto. En cambio, ofertas personalizadas basadas en compras anteriores, invitaciones exclusivas a eventos o 

lanzamientos, o programas de puntos acumulables que realmente aporten valor generan razones concretas para que 

el cliente regrese. 

 

Finalmente, las reseñas y el boca a boca se cultivan en esta etapa. Los clientes satisfechos están dispuestos a dejar 

reseñas positivas si se lo pides en el momento adecuado y de la forma correcta. Incluye en tu tarjeta de contacto o en 

el recibo un recordatorio amable para que dejen su opinión en Google o en tus redes sociales. No ofrezcas incentivos 

por reseñas positivas (esto viola las políticas de la mayoría de plataformas), pero sí puedes agradecer públicamente a 

quienes dejen comentarios, sean positivos o constructivos. 

 

1.3.Puntos de contacto críticos 
Los puntos de contacto son todos los momentos y lugares donde un cliente interactúa con tu comercio. Identificar y 

optimizar estos puntos antes de abrir te permite crear una experiencia coherente y positiva en cada etapa del customer 

journey. 

 

Cada punto de contacto es una oportunidad para fortalecer la relación con el cliente o, si se gestiona mal, para perderla. 

La clave está en identificar cuáles son los puntos más críticos para tu tipo de comercio y asignar recursos y una 

atención proporcional a su importancia. 

 

1.3.1. Puntos de contacto antes de la visita 
Antes de que un cliente pise tu comercio, ya ha tenido múltiples interacciones con tu marca. Estos puntos de contacto 

digitales y físicos construyen la primera impresión y determinan si la persona decidirá visitarte o no. 

 

Los canales esenciales de contacto previo a la visita son: 

• Tu perfil de Google My Business: Probablemente el punto de contacto más importante antes de la visita. Asegúrate 
de que esté completo con fotografías de calidad del exterior e interior de tu local, descripción clara de tus productos 
o servicios, horarios exactos, dirección precisa y formas de contacto. Responde a todas las preguntas que los 
usuarios dejen en tu perfil y agradece todas las reseñas, sean positivas o negativas. 

• Las redes sociales como escaparate digital:  No necesitas estar en todas las plataformas, pero la que elijas 
(Instagram, Facebook o WhatsApp Business) debe mostrar consistentemente el tipo de productos que ofreces, tu 
propuesta de valor y tu personalidad como comercio. Publica regularmente (al menos dos o tres veces por semana) 
contenido relevante: productos nuevos, promociones, consejos de uso, historias de clientes satisfechos. 

• El escaparate físico como publicidad permanente: Invierte en señalización profesional que sea visible tanto de día 
como de noche. Cambia regularmente la presentación de productos en el escaparate para dar sensación de 
dinamismo y novedad. Si tu presupuesto es limitado, prioriza la iluminación adecuada y la limpieza impecable. 

• La señalización exterior informativa: Debe comunicar información práctica de forma clara: nombre del comercio, 
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tipo de productos o servicios, horarios y formas de pago aceptadas. Evita el exceso de información que abruma, pero 
incluye lo esencial que reduce la incertidumbre del cliente potencial. 

 

 

1.3.2. Puntos de contacto durante la visita 
Una vez que el cliente entra en tu comercio, cada elemento del espacio físico y cada interacción humana se convierte 

en un punto de contacto que influye en su experiencia y decisión de compra. 

En primer lugar, la entrada y los primeros metros son críticos. El umbral de tu puerta debe estar limpio, sin obstáculos 

y con señalización clara de si el comercio está abierto. Los primeros productos o elementos que el cliente ve al entrar 

deben ser atractivos y representativos de lo mejor que ofreces. Evita colocar cajas de almacenamiento, carros de 

limpieza o elementos desordenados en esta zona. 

 

En segundo lugar, el recorrido visual debe ser claro y atractivo. El cliente debe poder identificar rápidamente las 

diferentes secciones de tu comercio sin necesidad de preguntar. Usa señalización simple (carteles colgantes, etiquetas 

de sección, flechas direccionales) y asegúrate de que la iluminación destaque los productos más importantes. 

Los productos deben estar organizados de forma lógica y accesible. Agrupa artículos relacionados, mantén precios 

claramente visibles, y asegúrate de que los clientes puedan tocar o examinar los productos sin dificultad (cuando sea 

apropiado para tu tipo de comercio). La altura de los estantes y la densidad de productos deben permitir una 

navegación cómoda. 

 

El mostrador o zona de atención es donde se concentra la interacción humana más importante. Debe estar posicionado 

de forma que tengas visibilidad de todo el comercio, pero sin crear una sensación de vigilancia constante. Mantén esta 

área ordenada, profesional y acogedora. Ten a mano toda la información que los clientes suelen pedir (catálogos, 

folletos de productos, tarjetas de contacto) para poder responder rápidamente. 

 

1.3.3. Puntos de contacto después de la visita 
Los puntos de contacto post-visita son los que mantienen viva la relación con el cliente y generan visitas recurrentes. 

Muchos comercios descuidan esta etapa, perdiendo oportunidades valiosas de fidelización. 

 

El recibo o ticket de compra es más que un comprobante fiscal. Incluye en él tu información de contacto completa, tus 

redes sociales, tu página web (si tienes) y un mensaje de agradecimiento. Algunos comercios añaden un código QR 

que lleva directamente a su perfil de Google para facilitar las reseñas. 

 

Las redes sociales permiten mantener la presencia en la mente del cliente. Publica contenido que añada valor más allá 

de promociones: consejos de uso de productos, noticias del sector, eventos locales relacionados con tu comercio, o 

contenido generado por clientes satisfechos. La frecuencia importa menos que la consistencia y la calidad. 

 

WhatsApp Business es una herramienta poderosa para el contacto post-compra. Con el permiso explícito del cliente, 

puedes enviar mensajes personalizados sobre productos nuevos que puedan interesarle basándote en sus compras 

anteriores, recordatorios de mantenimiento o renovación de productos, e invitaciones exclusivas a eventos o 

lanzamientos. 
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1.4. Diseño de la experiencia y visual merchandising 
El diseño de la experiencia y el visual merchandising son las herramientas prácticas que transforman tu comprensión 

del customer journey en un espacio físico que guía naturalmente al cliente hacia la compra y la satisfacción. 

 

El visual merchandising no requiere presupuestos grandes ni conocimientos técnicos avanzados. Con principios 

básicos y atención al detalle, puedes crear un espacio que maximice tus ventas y construya una experiencia 

memorable para tus clientes. 

 

1.4.1. Distribución del espacio comercial 
La distribución de tu espacio comercial debe equilibrar dos objetivos: facilitar que el cliente encuentre lo que busca, y 

exponerlo a productos adicionales que puedan interesarle. Una buena distribución aumenta el tiempo que los clientes 

pasan en tu comercio y el valor promedio de sus compras. 

 

Los tres puntos más importantes de tu comercio (entrada, productos estrella y caja) deben estar conectados de forma 

que el cliente pase naturalmente por las diferentes zonas. Evita distribuciones que permitan ir directamente de la 

entrada a la caja sin ver los productos, pero tampoco crees laberintos confusos que frustren al cliente. 

 

Tu comercio tiene zonas que atraen naturalmente más tráfico de clientes y otras que reciben menos atención. Las 

zonas de mayor tráfico (justo a la derecha de la entrada, el fondo del comercio si es visible desde la entrada, y la zona 

cerca de la caja) son ideales para productos de alta demanda o márgenes altos. Las zonas de menor tráfico (esquinas, 

zonas mal iluminadas, espacios detrás de columnas) pueden activarse con señalización especial, iluminación adicional 

o productos promocionados para que no queden desaprovechadas. 

 

La altura de colocación de los productos sigue principios claros: la zona de los ojos (entre 1.20m y 1.70m) es la más 

visible y debe usarse para productos de compra frecuente o márgenes altos. La zona de las manos (entre 0.70m y 

1.20m) es ideal para productos de compra impulsiva o familias con niños, mientras que la zona baja (menos de 0.70m) 

se reserva para productos voluminosos, de bajo margen o compra planificada. 

 

1.4.2. Iluminación estratégica 
La iluminación es una de las inversiones más rentables en visual merchandising. Una iluminación bien diseñada resalta 

productos, crea ambiente y guía la atención del cliente hacia donde tú quieres. 

 

La iluminación general debe proporcionar un nivel base de luz uniforme en todo el comercio. Usa luz LED de tono neutro 

(entre 4000K y 5000K) para comercios donde los clientes necesitan ver colores con precisión (ropa, decoración, 

alimentación). La luz más cálida (3000K) funciona mejor para comercios donde buscas crear ambiente acogedor 

(cafeterías, librerías, tiendas de regalo). 

 

La iluminación de acento se usa para destacar productos específicos o zonas del comercio. Focos direccionales que 

añaden 2 o 3 veces más luz que el nivel general llaman la atención sin resultar incómodos. Usa esta técnica para 

nuevos productos, promociones especiales o artículos de alto margen. 

 

La iluminación del escaparate debe ser más intensa que la del interior (al menos el doble) para ser efectiva durante el 

día. Por la noche, un escaparate bien iluminado se convierte en un faro que atrae la atención desde lejos. Cambia los 
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focos regularmente cuando pierdan intensidad para mantener el impacto visual. 

 

Por último, es necesario saber que las zonas oscuras son ventas perdidas. Revisa tu comercio en diferentes momentos 

del día y asegúrate de que no hay rincones mal iluminados donde los productos no se vean correctamente. Un cliente 

no comprará lo que no puede ver con claridad. 

 

1.4.3. Color y ambientación 
El color influye en las emociones y comportamientos de los clientes de formas documentadas por la psicología del 

consumidor. Elegir una paleta de colores coherente para tu comercio refuerza tu identidad y crea el ambiente apropiado 

para tu tipo de negocio. 

 

Los colores cálidos (rojos, naranjas, amarillos) generan energía, urgencia y apetito. Son efectivos en comercios de 

alimentación, deportes o moda joven. Sin embargo, usados en exceso pueden resultar agresivos o agobiantes. Úsalos 

como acentos en zonas específicas o en señalización de ofertas. 

 

Los colores fríos (azules, verdes, violetas) transmiten calma, confianza y profesionalismo. Funcionan bien en comercios 

de salud, belleza, tecnología o servicios profesionales. Ayudan a que los clientes se sientan relajados y pasen más 

tiempo explorando tu oferta. 

 

Los colores neutros (blancos, grises, beiges) crean un lienzo que permite que tus productos destaquen. Son la opción 

más segura si no estás seguro, especialmente para comercios donde los productos mismos tienen colores variados. 

Los neutros también transmiten limpieza, orden y modernidad. 

 

La coherencia cromática entre tu señalización, mobiliario, empaquetado y materiales de marketing refuerza tu 

identidad de marca. Elige dos o tres colores principales y úsalos consistentemente en todos los elementos visuales de 

tu comercio. 

 

1.4.4. Señalización y comunicación visual 
La señalización convierte tu espacio en un entorno autoexplicativo donde los clientes pueden navegar y tomar 

decisiones sin necesidad de preguntar constantemente. 

 

La señalización direccional ayuda a los clientes a orientarse en comercios de tamaño medio o grande. Carteles 

colgantes que identifican secciones, flechas en el suelo que guían hacia la caja, o señales de salida claramente visibles 

reducen la frustración y mejoran la experiencia. 

 

La señalización informativa comunica precios, características de productos, políticas del comercio, formas de pago 

aceptadas, o información de contacto. Debe ser clara, legible desde la distancia apropiada y actualizada 

constantemente. Usa fuentes simples, tamaños grandes y contraste alto entre texto y fondo. 

 

La señalización promocional destaca ofertas, productos nuevos o eventos especiales, por lo que debe llamar la 

atención sin ser excesiva. Usa colores vibrantes, mensajes breves y directos, y las ubicaciones estratégicas. Cambia 

regularmente estos carteles para mantener una sensación de dinamismo. 

 

Por último, las etiquetas de precio deben ser impecables: claras, precisas, bien colocadas y actualizadas. Una etiqueta 
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ilegible, con precio tachado o colocada en el producto equivocado crea desconfianza y genera fricciones en el momento 

de compra. Invierte en un sistema de etiquetado profesional desde el inicio. 

 

2. Marketing digital para el comercio local 
El marketing digital es el conjunto de acciones que realizas en internet para dar a conocer tu comercio, atraer clientes 

y construir una comunidad alrededor de tu marca. Para un emprendedor que está preparando la apertura de su negocio, 

establecer una presencia digital sólida desde el principio es fundamental. 

 

No necesitas ser un experto en tecnología ni invertir grandes cantidades de dinero para tener presencia digital efectiva. 

Con herramientas gratuitas o de bajo coste y dedicando tiempo a entender a tu público, puedes lograr resultados 

significativos. La clave está en ser constante y aportar valor real a tus clientes potenciales. 

 

Los clientes actuales investigan en internet antes de visitar un comercio físico. Buscan información sobre ubicación, 

horarios, productos, precios y, especialmente, opiniones de otras personas. Si tu negocio no aparece en esas 

búsquedas, estás perdiendo oportunidades. 

 

2.1.  Google My Business y Google Maps: Tu escaparate digital 
Contar con un perfil en Google My Business es una de las maneras más fáciles y efectivas de mejorar la visibilidad de 

tu negocio en internet. Un perfil optimizado permite que los clientes potenciales encuentren información clave como: 

 

• Ubicación exacta en Google Maps. 

• Horarios de atención actualizados. 

• Fotografías de tu negocio y productos o servicios. 

• Reseñas de clientes anteriores, lo que ayuda a generar confianza. 

 

Google es donde los clientes buscan comercios cercanos. Para aparecer en estos resultados, mantén tu perfil de 

Google My Business completo, actualizado y con fotografías atractivas. 

 

Completar todos los campos de tu perfil aumenta las posibilidades de aparecer en búsquedas relevantes. Por ello 

añade una descripción clara de lo que ofreces, selecciona las categorías correctas y asegúrate de que tu número de 

teléfono y dirección sean precisos. Incluir un enlace a tu página web o redes sociales también facilita que los clientes 

te contacten. 

 

Las fotografías son uno de los elementos más importantes de tu perfil. Los negocios con imágenes de calidad reciben 

más clics y visitas. Sube fotos del exterior e interior de tu local, de tus productos o servicios y de tu equipo. Actualiza 

las imágenes regularmente, especialmente si realizas cambios en el local o lanzas nuevos productos. 

 

Responder a las reseñas, tanto positivas como negativas, demuestra que te importa la opinión de tus clientes. 

Agradece los comentarios positivos y aborda las críticas de forma profesional, ofreciendo soluciones cuando sea 

posible. Esto no solo mejora la pe rcepción de los clientes actuales, sino que también genera confianza en los 

potenciales. 
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2.2. Redes sociales para validar y conectar con clientes 
Las redes sociales no solo sirven para interactuar con clientes, sino que también son una fuente de información y 

validación. Los clientes potenciales consultan plataformas como Instagram, Facebook y LinkedIn para conocer más 

sobre los negocios antes de visitarlos. A través de estas redes pueden: 

 

• Revisar publicaciones sobre tu negocio, productos y servicios. 

• Leer comentarios y experiencias de otros clientes. 

• Observar fotografías y videos que muestren el ambiente y la oferta comercial. 

• Enviar mensajes directos para resolver dudas o confirmar disponibilidad. 

 

No necesitas estar en todas las redes sociales. Es mejor elegir una o dos plataformas donde esté tu público objetivo y 

mantenerlas activas con contenido de calidad, que abrir perfiles en todas las redes y abandonarlas por falta de tiempo. 

Instagram es ideal para negocios visuales como moda, decoración, alimentación o belleza. La plataforma permite 

mostrar productos mediante fotos y videos atractivos y crear historias para compartir novedades.  

 

Facebook sigue siendo relevante para comercios locales, especialmente para llegar a públicos más amplios y diversos. 

Permite crear eventos, publicar ofertas, compartir noticias y gestionar mensajes de clientes. Además, Facebook 

Marketplace es una herramienta útil para vender productos. 

 

Y no hay que olvidar a WhatsApp Business, una herramienta potente para la comunicación directa con clientes. Permite 

crear un catálogo de productos, configurar respuestas automáticas para preguntas frecuentes y gestionar pedidos o 

consultas de forma rápida y personalizada. 

 

2.3. Contenido de valor para atraer clientes 
En el entorno digital, atraer clientes no solo depende de la publicidad, sino también de tu capacidad para generar 

contenido útil y relevante. Los clientes potenciales valoran la información clara y accesible, lo que puede influir en su 

decisión de compra y fidelización. 

 

Compartir contenido de valor ayuda a fortalecer la relación con los clientes y atraer nuevos consumidores interesados 

en tu negocio. Algunas ideas efectivas incluyen: 

• Consejos sobre el uso de productos o servicios: Explicar cómo aprovechar mejor lo que ofrece tu negocio, 

desde recomendaciones de mantenimiento hasta guías de uso. 

• Casos de éxito y testimonios:  Publicar experiencias positivas de clientes satisfechos ayuda a construir 

confianza y credibilidad. 

• Novedades del sector: Compartir información sobre nuevas tendencias o cambios en el mercado puede 

atraer clientes curiosos y mantener una imagen de negocio actualizado. 

Por otro lado, los clientes también valoran la comodidad y la disponibilidad de los servicios. Por ello, es importante 

comunicar claramente: 

• Horarios de atención y cambios temporales: Asegurar que la información sobre apertura y cierre esté 

siempre actualizada en Google My Business, redes sociales y sitios web. 

• Opciones de contacto y reservas: Informar sobre envíos a domicilio, pedidos online o reservas de espacios 

dentro del negocio. 

Por último, el contenido visual es una herramienta poderosa para captar la atención y transmitir confianza. Mostrar 

imágenes reales y videos de tu negocio permite que los clientes tengan una idea clara de lo que pueden esperar: 
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• Fotografías de calidad del negocio y sus productos: Mostrar el ambiente, la disposición de los espacios y 

los productos disponibles genera interés. 

• Videos cortos explicativos: Presentar servicios, promociones o incluso un recorrido por el local puede ser 

una excelente forma de conectar con los clientes. 

• Publicaciones en tiempo real: Compartir historias en redes sociales mostrando la actividad diaria del negocio 

puede hacer que los clientes se sientan más cercanos a la marca. 

 

3. Creación de contenido con IA 
La inteligencia artificial puede ser un gran aliado para el comercio local, actuando como un asistente virtual que te 

ayuda a crear contenido de calidad sin necesidad de ser experto en diseño, redacción o marketing. No se trata de 

sustituir tu toque personal, sino de ahorrarte tiempo en tareas repetitivas y darte herramientas para comunicarte mejor 

con tus clientes sin depender de profesionales externos para cada publicación o mensaje. 

 

3.1.  Herramientas de IA para pequeños comercios 
La inteligencia artificial ha democratizado la creación de contenido profesional, poniendo al alcance de cualquier 

comercio pequeño herramientas que antes solo estaban disponibles para grandes empresas con presupuestos 

elevados. Hoy puedes acceder a herramientas gratuitas o muy económicas que te permiten crear textos, diseños e 

imágenes de calidad profesional en minutos, sin necesidad de conocimientos técnicos avanzados. 

 

Las herramientas más útiles y accesibles para pequeños comercios incluyen: 

 

• ChatGPT: Te ayuda a generar textos para publicaciones, descripciones de productos, respuestas a consultas 

frecuentes o ideas para campañas. Es como tener un redactor disponible las 24 horas que te da borradores 

que luego puedes personalizar con tu toque. 

• Canva con IA integrada: Te permite diseñar carteles, publicaciones para redes sociales, menús o cualquier 

material gráfico usando plantillas profesionales y herramientas de inteligencia artificial que sugieren diseños, 

eliminan fondos de fotos o generan imágenes desde cero. 

• Remove.bg: Elimina automáticamente el fondo de cualquier foto en segundos, algo especialmente útil para 

crear catálogos de productos con fondos limpios o para publicaciones en redes sociales con aspecto 

profesional. 

•  

Las aplicaciones prácticas de estas herramientas en tu día a día son múltiples. Puedes usarlas para escribir 

descripciones atractivas de tus productos sin tener que pensar cada palabra, para responder de forma profesional a 

preguntas frecuentes de clientes adaptando plantillas a tu tono, para generar ideas de contenido cuando no sabes qué 

publicar en redes sociales, o para editar tus fotos de productos de forma básica sin necesitar a un diseñador para cada 

ajuste. 

 

Lo importante al seleccionar herramientas de IA para tu negocio es que sean realmente fáciles de usar, que tengan un 

coste accesible (muchas ofrecen versiones gratuitas suficientes para empezar), que te den resultados inmediatos sin 

horas de formación previa, y que tengas una curva de aprendizaje corta para no perder tiempo en tutoriales complejos. 

Si una herramienta te complica más de lo que te ayuda, probablemente no sea la adecuada para ti. 
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3.2. Optimización del tiempo en la creación de contenido 
El mayor beneficio de usar inteligencia artificial en tu comercio no es que cree contenido perfecto automáticamente, 

sino que te ahorra tiempo en tareas repetitivas y te permite enfocarte en lo que realmente importa: atender a tus 

clientes y gestionar tu negocio. La IA actúa como un asistente que te da borradores, ideas y sugerencias que tú luego 

personalizas con tu toque humano. 

 

La planificación de contenido es una de las áreas donde la IA más tiempo puede ahorrarte. En lugar de sentarte cada 

día pensando qué publicar en redes sociales, puedes pedirle a una herramienta como ChatGPT que te genere ideas 

para un mes completo de contenido relacionado con tu tipo de negocio. Te sugerirá temas según la temporada, te 

ayudará a crear un calendario editorial básico, y te dará recomendaciones de qué tipo de contenido funciona mejor en 

cada canal (Instagram, Facebook, WhatsApp). 

 

Una vez que tienes el plan, la creación rápida de contenido se facilita enormemente con herramientas de IA. Puedes 

usar plantillas personalizables en Canva que adaptas en minutos cambiando textos y colores, generar múltiples 

variaciones de un mismo mensaje para ver cuál suena mejor, adaptar un contenido a diferentes formatos (una 

publicación larga de Facebook puede convertirse en varios posts cortos de Instagram), y corregir o mejorar textos que 

escribiste de forma rápida pero que necesitan un repaso profesional. 

 

Sin embargo, es fundamental que apliques algunas mejores prácticas para que el contenido generado por IA no parezca 

frío o genérico. Siempre revisa y personaliza el contenido que generas, añadiendo detalles específicos de tu negocio, 

tu estilo de comunicación y tu conocimiento de tus clientes. Mantén tu voz de marca consistente y no dejes que la IA 

defina cómo hablas, úsala solo como punto de partida. Y valida siempre la información que genera, porque las 

herramientas de IA pueden cometer errores o dar datos incorrectos, especialmente en temas técnicos o actuales. 

 

3.3. Personalización de mensajes y ofertas 
La personalización es una de las ventajas competitivas más importantes que puedes tener como comercio local frente 

a grandes cadenas o comercio online. Tus clientes valoran que los conozcas, que recuerdes sus preferencias y que les 

ofrezcas recomendaciones específicas para ellos. La inteligencia artificial puede ayudarte a sistematizar esta 

personalización sin perder el toque humano, especialmente cuando tu base de clientes crece y ya no puedes recordar 

todo de memoria. 

 

La segmentación básica de tus clientes es el primer paso para personalizar tu comunicación de forma efectiva. No 

necesitas sistemas complejos de análisis de datos, simplemente observa patrones en el comportamiento de compra 

de tus clientes habituales y agrúpalos en categorías simples. Por ejemplo, puedes identificar clientes que compran 

productos de alta gama versus los que buscan ofertas, clientes que vienen semanalmente versus los que vienen una 

vez al mes, o clientes interesados en categorías específicas  de productos. Herramientas como ChatGPT pueden 

ayudarte a analizar esta información si la tienes en una hoja de cálculo básica y sugerirte segmentaciones útiles. 

 

Una vez que tienes esta segmentación básica, puedes personalizar tus comunicaciones de forma mucho más efectiva. 

Si sabes que un cliente habitual compra siempre productos de una categoría específica, puedes avisarle cuando tengas 

novedades en esa categoría en lugar de enviarle información genérica de todo tu catálogo. Si identificas que un cliente 

no viene hace dos meses y antes venía cada semana, puedes enviarle un mensaje personalizado preguntando cómo 

está y ofreciéndole algo específico que sabes que le interesa. 
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Las herramientas de IA pueden ayudarte a crear estas comunicaciones personalizadas de forma eficiente. Puedes 

pedirle a ChatGPT que te genere plantillas de mensajes para diferentes situaciones (cliente que no viene hace tiempo, 

cliente que compró un producto que necesita recambios, cliente nuevo al que quieres fidelizar), y luego personalizar 

cada mensaje con el nombre del cliente y detalles específicos de su historial. También puedes usar la IA para generar 

recomendaciones de productos basadas en compras anteriores, algo que manualmente te llevaría horas pero que con 

ayuda de la IA puedes sistematizar. 

 

Lo importante es que esta personalización no suene mecánica ni invasiva. Usa la información que tienes de tus clientes 

para ofrecerles valor real, no para bombardearlos con ofertas irrelevantes. Y mantén siempre el equilibrio entre 

eficiencia tecnológica y calidez humana: la IA te ayuda a ser más eficiente, pero el toque personal y la empatía siguen 

siendo exclusivamente tuyos. 

 

3.4. Automatización de tareas básicas de marketing 
Identificar qué tareas pueden automatizarse para ganar eficiencia mejora la productividad y permite que el personal 

dedique más tiempo a tareas estratégicas y creativas. 

 

Puedes empezar con las respuestas automáticas sabiendo que se pueden configurarse para: 

• Preguntas frecuentes: Implementar un asistente virtual  o sistema de respuestas automáticas en el sitio 

web o redes sociales para responder preguntas comunes de los clientes de forma inmediata y precisa las 24 

horas del día, 7 días de la semana. 

• Confirmación de pedidos: Enviar automáticamente correos electrónicos o mensajes de texto para confirmar 

los pedidos recibidos, incluyendo detalles como el número de pedido, los productos adquiridos, la dirección 

de envío y el tiempo estimado de entrega. 

• Seguimiento de envíos: Proporcionar actualizaciones automáticas sobre el estado del envío de un pedido, 

incluyendo notificaciones de envío, número de seguimiento y fecha estimada de entrega. 

• Recordatorios de citas: Enviar recordatorios automáticos por correo electrónico, Whatsapp o notificaciones 

push para citas programadas, como visitas médicas, reservas de restaurantes o eventos. 

 

Otro ejemplo de tarea a automatizar es gestión de redes sociales, la cual se puede optimizar mediante: 

• Programación de publicaciones: Utilizar herramientas de gestión de redes sociales para programar y publicar 

contenido en diferentes plataformas en momentos óptimos para llegar a la audiencia objetivo. 

• Respuestas predefinidas: Crear respuestas predefinidas para preguntas o comentarios comunes en redes 

sociales, agilizando la atención al cliente y manteniendo la coherencia en la comunicación. 

 

La IA tiene sus limitaciones y no puede reemplazar completamente la interacción humana. Es importante reconocer 

los límites de la automatización y garantizar que los clientes tengan acceso a la interacción humana cuando sea 

necesario. 

 

Además, la IA debe verse como una herramienta de apoyo que nos permite ser más eficientes y relevantes, pero sin 

perder la esencia y el toque personal que caracteriza al comercio local. Nuevamente, el objetivo es usar la tecnología 

para potenciar, no para reemplazar la cercanía con el cliente. 

 

4. Fidelización y comercio de barrio 
La fidelización en el entorno digital debe mantener la cercanía característica del comercio local. Se trata de 
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complementar el trato personal con herramientas que faciliten la comunicación y recompensen la lealtad. 

 

4.1. Principios básicos de la fidelización en comercio de barrio 
La fidelización en el comercio de proximidad se construye sobre pilares que aprovechan tu ventaja natural: la cercanía 

y la relación directa con las personas que viven o trabajan cerca de tu local. 

 

Los principios fundamentales son: 

• Reconocimiento: El cliente percibe que lo conoces, que recuerdas detalles sobre él y que su presencia 

importa. Este reconocimiento puede ser tan simple como recordar su nombre, su producto habitual o una 

conversación previa. 

• Reciprocidad: El cliente siente que obtiene algo valioso cada vez que regresa, ya sea información útil, 

atención genuina, productos que se ajustan a sus necesidades o acceso a novedades antes que otros. 

• Consistencia: El cliente confía en que su experiencia será positiva cada vez que visite tu comercio. Esta 

previsibilidad genera tranquilidad y elimina la incertidumbre que podría llevarlo a probar otros lugares. 

• Comunidad: El cliente siente que forma parte de algo más grande que una simple transacción comercial. Tu 

comercio se convierte en un punto de referencia en su rutina, un lugar donde se siente cómodo y conectado 

con el entorno. 

•  

Estos principios funcionan porque responden a necesidades humanas básicas que van más allá del producto o servicio 

que vendes. Cuando un cliente entra en tu comercio y lo recibes por su nombre, cuando anticipas lo que probablemente 

necesita antes de que lo pida, cuando mantienes el mismo nivel de atención cada vez que te visita, estás construyendo 

una relación que las plataformas online y las grandes cadenas encuentran muy difícil de replicar. La escala y la 

automatización que les dan ventaja en otros aspectos se convierten en desventajas cuando se trata de conexión 

humana genuina. 

 

La aplicación práctica de estos principios requiere intencionalidad y disciplina diaria. Cada interacción con un cliente 

es una oportunidad para reforzar estos pilares o para debilitarlos. Un saludo sincero, un comentario que demuestre 

que recordaste algo de una conversación anterior, mantener la calidad de tu atención incluso en días difíciles, invitar 

a tus clientes habituales a eventos o lanzamientos antes que al público general son acciones pequeñas que 

acumuladas construyen lealtad duradera. La fidelización se gana en los detalles cotidianos, en la suma de gestos 

consistentes que convierten tu local en algo más que un lugar donde comprar. 

 

4.2. Construcción de comunidad y conexión emocional 
Crear una comunidad alrededor de tu comercio va más allá de la transacción comercial. Se trata de generar un 

sentimiento de pertenencia que haga que tus clientes se sientan parte de algo más grande. 

 

El comercio de proximidad tiene una ventaja natural: la cercanía con el vecindario. Aprovechar esta ventaja significa 

conocer a tus clientes por su nombre, recordar sus preferencias y mostrar interés genuino por su bienestar. Estas 

pequeñas acciones crean vínculos emocionales difíciles de replicar por grandes cadenas. 

 

Compartir los valores de tu negocio de forma auténtica te ayuda a conectar con clientes que comparten esos mismos 

valores. Si tu comercio apoya el producto local, la sostenibilidad o el comercio justo, comunícalo de forma transparente. 

Los clientes cada vez valoran más apoyar negocios que tienen un propósito más allá del beneficio económico. 
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Organizar eventos o actividades en tu comercio refuerza el sentido de comunidad. Puede ser algo tan simple como un 

taller, una degustación, una charla o una colaboración con otros negocios locales. Estos eventos no solo generan 

ventas, sino que crean recuerdos y experiencias que los clientes asocian con tu marca. 

 

Las colaboraciones con otros comercios del barrio fortalecen el tejido comercial local. Crear alianzas estratégicas, 

promociones conjuntas o simplemente recomendarse mutuamente beneficia a todos. Un cliente que encuentra varios 

negocios interesantes en la misma zona tiene más razones para visitarla regularmente. 

 

La construcción de comunidad en redes sociales complementa la relación física. Compartir historias de clientes, 

celebrar hitos del negocio, pedir opiniones sobre nuevos productos o simplemente mantener una conversación cercana 

en comentarios y mensajes directos refuerza la conexión emocional con tu audiencia. 

 

4.3. Caso práctico: Aplicación de los principios de fidelización 

en la Avenida de San Sebastián 
Imagina que abres tu comercio en un local real de Santa Cruz, ubicado en la Avenida de San Sebastián, 63, a pocos 

metros del Mercado de Nuestra Señora de África. Se trata de un espacio de 186 m², en esquina, con tres amplios 

escaparates visibles desde dos calles y dos accesos, uno de ellos apto para vehículos. La zona es dinámica, con una 

mezcla constante de residentes, trabajadores y visitantes que recorren el entorno del mercado y las oficinas cercanas. 

 
Este entorno ofrece una oportunidad ideal para aplicar los principios de fidelización y construcción de comunidad que 

hemos visto en este apartado. Aquí, la clave está en construir relaciones estables con los clientes del entorno, 

generando confianza y sentido de pertenencia. 

El principio de reconocimiento se aplica desde el exterior. Los tres escaparates del local te permiten crear un primer 

punto de reconocimiento visual constante. Actualiza regularmente el contenido de tus escaparates con mensajes 
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personalizados para el barrio: agradecimientos a clientes habituales, celebración de hitos del negocio, o frases que 

reflejen los valores de tu comercio. Este reconocimiento visual pasivo recuerda a los vecinos que el comercio es parte 

activa del barrio. 

Dentro del local, el reconocimiento se vuelve personal. En un entorno de barrio como este, donde el tráfico es predecible 

y repetitivo, conocer los nombres y preferencias de tus clientes habituales marca la diferencia. Reserva un espacio 

visible desde la entrada como zona de bienvenida donde puedas saludar personalmente a quien entra. Este gesto 

simple de reconocimiento inicial establece el tono de toda la visita. 

 

El principio de reciprocidad se construye ofreciendo valor consistente que vaya más allá de la transacción. Utiliza 

herramientas como WhatsApp Business para informar a tus clientes sobre novedades que puedan interesarles 

específicamente según sus compras anteriores. Un mensaje breve y personalizado diciendo "hemos recibido ese 

producto que te gustó" genera más reciprocidad que cualquier promoción masiva. El amplio espacio del local te permite 

también crear zonas de servicio adicional: un pequeño rincón de espera cómodo, información sobre otros comercios 

del barrio que puedan complementar tu oferta, o incluso un tablón con eventos locales. Estos detalles comunican que 

tu comercio aporta valor al barrio más allá de vender productos. 

 

La consistencia se demuestra manteniendo estándares altos en cada visita. En una ubicación con alto tráfico peatonal 

como esta, la tentación de reducir la atención en momentos de mucha afluencia puede ser grande. Resiste esa 

tentación. Un cliente que recibe la misma calidad de atención en su quinta visita que en su primera desarrolla una 

confianza profunda en tu comercio. La consistencia también se refleja en tu presencia física: mantener los tres 

escaparates impecables, la entrada limpia y accesible, y el interior ordenado comunica profesionalismo constante. Este 

local, por su visibilidad desde dos calles, está permanentemente expuesto al escrutinio del barrio. Aprovecha esa 

exposición manteniendo estándares que generen orgullo en tus clientes habituales. 

 

En la misma línea, la construcción de comunidad en este entorno comienza con las colaboraciones. La proximidad al 

Mercado de Nuestra Señora de África te ofrece oportunidades naturales de alianza con otros comerciantes. Considera 

referencias cruzadas, promociones conjuntas o simplemente recomendaciones mutuas que fortalezcan el tejido 

comercial de la zona. El espacio amplio del local permite organizar eventos pequeños: presentaciones de productos 

locales, talleres relacionados con tu oferta, o encuentros informales que conviertan tu comercio en punto de reunión 

del barrio. Estos eventos no solo generan ventas directas, sino que crean recuerdos compartidos que tus clientes 

asocian con tu marca. 

 

La ubicación en esquina con dos accesos te permite también facilitar el tránsito natural del barrio: mantener horarios 

accesibles, permitir que tu espacio sirva como referencia de ubicación para otras personas, o simplemente ser un 

comercio donde los vecinos saben que pueden entrar y sentirse bienvenidos incluso si no compran en ese momento. 

La aplicación efectiva de estos cuatro principios requiere verlos como un sistema integrado, no como acciones 

aisladas. El reconocimiento personal genera reciprocidad natural, la reciprocidad refuerza la consistencia, y la 

consistencia construye comunidad. En un local con las características de este espacio (visible, luminoso, bien ubicado 

y amplio) tienes todas las herramientas físicas necesarias. El éxito depende de aplicar estos principios de forma 

consciente y constante en cada interacción diaria. 

 

Este ejemplo está basado en un local real disponible en Santa Cruz, pensado para acoger nuevos proyectos 

comerciales de proximidad. Si quieres imaginar cómo podrías aplicar estos principios de comunidad en este mismo 

espacio, puedes conocer más detalles sobre él pinchando aquí. 

 

https://www.galvezcasas.com/local-comercial--santa-cruz-de-tenerife-la-salle--tome-cano-es1545592.html
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4.4. Reflexión y aplicación a tu caso 
Independientemente de si tu comercio se ubicará en una zona u otra de Santa Cruz, los principios a aplicar en cualquier 

lugar son similares: 

 

• Analiza el entorno comercial específico de tu ubicación: Observa el tipo de tráfico peatonal predominante, 

el perfil de clientes que frecuentan la zona, y la dinámica de los comercios existentes. Pregúntate: ¿es una 

zona de paso o de destino? ¿Los clientes son principalmente locales o hay afluencia de visitantes? ¿Qué tipo 

de comercios tienen éxito aquí y por qué? 

• Adapta tu estrategia de fidelización a las características específicas:  Si tu zona tiene más tráfico de 

residentes locales, prioriza estrategias de comunidad, trato personalizado, y servicios de conveniencia. Si hay 

mayor diversidad de público, equilibra entre programas estructurados de fidelización y experiencias 

memorables que generen recomendaciones. 

• No intentes aplicar la misma estrategia en cualquier ubicación: Un programa de fidelización que funciona 

perfectamente en una zona comercial con alta rotación de visitantes puede ser insuficiente en un barrio 

residencial donde se valora más la relación personal y el conocimiento mutuo. Escucha a tus clientes, observa 

los comercios exitosos de tu entorno, y ajusta tu estrategia según lo que funcione en tu contexto específico. 

 

5. Campañas estacionales 
La planificación de campañas debe adaptarse al ritmo y particularidades locales. Para un comercio que está 

empezando, anticipar las fechas clave y preparar campañas con antelación puede marcar la diferencia entre 

aprovechar una oportunidad o dejarla pasar. 

 

Conocer los momentos del año especialmente favorables para impulsar las ventas y adaptarse a ellos ayuda a 

mantener una presencia constante y atractiva ante los clientes. 

 

5.1. Fechas clave nacionales 
Las fechas comerciales nacionales representan oportunidades consolidadas en el calendario del consumidor. 

Aprovecharlas requiere una planificación anticipada y mensajes claros que conecten con las expectativas del público 

en cada momento. 

 

Las fechas más relevantes son: 

• Rebajas de invierno y verano: Ideales para liquidar stock y atraer nuevos compradores. 

• Navidad y Reyes Magos: Concentran gran parte del consumo anual y requieren planificación previa. 

• Black Friday y Cyber Monday: Oportunidades para captar clientes digitales. 

• Día del Padre y de la Madre: Momentos emocionales que favorecen las compras por impulso. 

 

5.2. Calendario comercial canario 
No basta con copiar las fechas nacionales: cada zona tiene su propio ritmo y oportunidades. Analizar el entorno y 

marcar las temporadas clave te permitirá mantener un flujo constante de acciones promocionales. 

 

Algunos momentos especialmente relevantes para el comercio canario son: 

• Carnavales: Gran afluencia turística y ambiente festivo perfecto para promociones temáticas. 

• Fiestas patronales: Ocasión para colaborar con el barrio y reforzar la identidad del comercio. 
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• Día de Canarias: Oportunidad para destacar productos y valores locales. 

• Temporada turística alta: Incremento de visitantes que puede aprovecharse con ofertas específicas. 

 

5.3. Planificación de campañas según temporada 
Una campaña efectiva se construye con previsión. Dos o tres semanas antes de la fecha clave conviene definir los 

objetivos, elegir los productos destacados y coordinar recursos. 

 

Una buena planificación evita imprevistos y permite lanzar mensajes coherentes y atractivos. Los pasos básicos para 

preparar una campaña son: 

• Definir el objetivo principal: Qué se quiere conseguir en ventas o visibilidad. 

• Seleccionar los productos o servicios a destacar: Elegir pocos, pero relevantes. 

• Diseñar el mensaje y el material visual: Mantener un tono coherente con la marca. 

• Activar los canales adecuados: Redes sociales, escaparate o WhatsApp Business. 

 

5.4. Medición y análisis de resultados 
La evaluación sistemática del éxito de cada campaña te permite aprender y mejorar continuamente. Sin medición, no 

sabes qué funcionó y qué no, y terminas repitiendo errores o descartando estrategias que en realidad eran efectivas.  

 

Las métricas que debes revisar se dividen en las siguientes tres categorías principales. 

 

5.4.1.  Métricas de ventas 
En ventas, lo más importante es comparar el rendimiento de la campaña con tu situación normal para entender si 

realmente generó un impacto o si las ventas habrían sido similares sin la campaña. 

 

Para evaluar el impacto en ventas de tu campaña, revisa estos indicadores básicos: 

 

• Ventas totales durante la campaña: Compara cuánto vendiste durante los días de la campaña versus cuánto 

vendes habitualmente en el mismo periodo. Si normalmente vendes 2.000 euros en una semana y durante la 

campaña vendiste 3.500 euros, tienes un incremento claro atribuible a la acción. 

• Productos más vendidos: Identifica si los productos que promocionaste realmente se vendieron más o si las 

ventas vinieron de otros productos. Esto te dice si tu mensaje fue claro y efectivo, o si la gente vino atraída 

por la campaña pero compró otras cosas. 

• Ticket medio durante la campaña: Calcula si cada cliente gastó más o menos de lo habitual. Si tu ticket 

medio normal es de 25 euros y durante la campaña subió a 35 euros, significa que la campaña incentivó 

compras mayores, lo cual es positivo. 

• Comparación con el mismo periodo del año anterior: Si es una campaña estacional (por ejemplo, Navidad), 

compara con el mismo periodo del año pasado para entender si mejoraste o no respecto a tu desempeño 

histórico. 

 

5.4.2.Métricas de participación 
En las métricas de participación, quieres entender si tu mensaje llegó a la audiencia y generó interés. Para evaluarlas, 

especialmente si usaste redes sociales o canales digitales, revisa: 

• Alcance de tus publicaciones: Cuántas personas vieron tu contenido. No te obsesiones con este número, 
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pero te da una idea de si tu mensaje llegó a suficiente gente o si quedó invisible. 

• Interacciones recibidas: Cuántas personas dieron like, comentaron, compartieron o guardaron tus 

publicaciones. Las interacciones indican el interés real, no solo una visualización pasiva. 

• Clics en enlaces:  Si incluiste enlaces a tu catálogo, formulario de reserva o WhatsApp, cuántas personas 

hicieron clic. Esto te dice cuánta gente pasó de ver tu mensaje a tomar acción. 

• Mensajes y consultas recibidas: Cuántos clientes te contactaron preguntando por la campaña, pidiendo 

información o haciendo pedidos. Este es un indicador muy directo del interés comercial real. 

 

5.4.3. Métricas de costes 
Finalmente, sobre los costes necesitas saber si la inversión que hiciste justificó los resultados obtenidos. Para evaluar 

la rentabilidad de tu inversión, calcula estos indicadores financieros básicos: 

• Inversión total en la campaña: Suma todo lo que gastaste (diseño, publicidad, descuentos ofrecidos, tiempo 

dedicado si lo valoras económicamente). Necesitas conocer el coste real para saber si fue rentable. 

• Coste por venta conseguida: Divide tu inversión total entre el número de ventas atribuibles a la campaña. Si 

gastaste 100 euros y conseguiste 20 ventas, tu coste por venta fue de 5 euros. Compara esto con tu margen 

para ver si es sostenible. 

• Retorno de la inversión (ROI): Calcula cuánto beneficio neto generaste por cada euro invertido. Si gastaste 

100 euros y generaste 400 euros de ventas adicionales con un margen del 30%, tu beneficio bruto fue de 120 

euros. Restando la inversión inicial (100 euros), tu beneficio neto es de 20 euros, lo que da un ROI del 20%. 

Un ROI positivo significa que la campaña fue rentable. 

• Rentabilidad por canal: Si usaste múltiples canales (redes sociales, WhatsApp, cartelería física), intenta 

identificar cuál generó más resultados para invertir más en ese canal en futuras campañas. 

 

Al terminar de revisar todos estos datos, dedica 15 minutos a escribir conclusiones simples en una libreta o documento. 

Apunta qué funcionó bien y debes repetir, qué funcionó regular y podrías mejorar, qué no funcionó y debes descartar, 

y qué aprendiste que aplicarás en la próxima campaña. Esta reflexión de pocos minutos convierte números en 

aprendizaje real y accionable que mejora tus futuras acciones. 

 

5.5. Optimización de campañas futuras 
Cada campaña es una fuente de información valiosa que permite mejorar las siguientes. Analizar lo que funcionó bien 

y lo que no ayuda a entender mejor a los clientes, optimizar recursos y reforzar la coherencia del negocio. Este proceso 

de revisión no debe verse como un cierre, sino como una oportunidad de aprendizaje continuo. Tomarse el tiempo para 

evaluar los resultados permite evolucionar hacia campañas más efectivas y rentables. 

 

Además, la optimización implica comprender por qué una estrategia tuvo éxito o por qué otra no cumplió las 

expectativas. Aspectos como el tono de comunicación, los momentos de publicación, la claridad de los mensajes o la 

disposición de los productos pueden marcar la diferencia.  

 

Los elementos clave que conviene analizar tras cada campaña son: 

• Los canales que generaron mejores resultados: Identificar cuáles funcionaron mejor (ya sea redes sociales, 

escaparate físico o mensajería directa) permite concentrar esfuerzos en los medios que aportan más retorno. 

• Los mensajes que obtuvieron mayor respuesta: Determinar qué tono o enfoque conectó mejor con el público 

ayuda a diseñar comunicaciones más atractivas y relevantes. 

• Los ajustes necesarios en presupuesto o recursos: Analizar si el reparto del presupuesto fue equilibrado 
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entre publicidad, personal y materiales, y cómo puede optimizarse en futuras campañas. 

 

El análisis debe traducirse en un documento o registro interno donde se recojan las principales conclusiones, lecciones 

aprendidas y recomendaciones. Este archivo se convierte en una guía práctica para el equipo, que evita repetir errores 

y consolida las estrategias e xitosas. Documentar también ayuda a mantener la coherencia en campañas futuras, 

incluso si cambia el personal o se amplía el equipo. 

 

6. Medición y mejora continua 
La medición constante de tus acciones de marketing y experiencia de cliente te permite identificar qué funciona y qué 

necesita ajustes. Para un emprendedor que está empezando, establecer desde el inicio el hábito de medir y analizar 

resultados te dará una ventaja competitiva significativa. 

 

No necesitas herramientas complejas ni conocimientos avanzados para empezar a medir. Con las herramientas 

gratuitas que ofrecen las principales plataformas digitales y un registro básico de tus ventas y acciones, puedes 

obtener información valiosa para tomar decisiones informadas. 

 

6.1. Métricas clave para el comercio local 
A estas alturas sabemos que las métricas son los indicadores que te permiten evaluar el rendimiento real de tu negocio. 

Para un comercio local, lo importante no es acumular cifras, sino saber qué datos realmente te ayudan a entender si 

estás atrayendo clientes, si están comprando y, sobre todo, si vuelven. Analizar esta información te permite ajustar 

estrategias, invertir mejor el tiempo y los recursos, y mantener un crecimiento sostenido. 

 

Algunas métricas esenciales que debes revisar con frecuencia para evaluar la efectividad de las campañas son: 

 

• Visibilidad online: Mide cuántas personas están encontrando tu negocio a través de canales digitales. Las 

visualizaciones de tu perfil de Google, las búsquedas que te mencionan y los clics en tu dirección o teléfono 

muestran cuánta gente te descubre y se interesa por ti. 

• Interacción en redes sociales: Analiza el alcance de tus publicaciones, los comentarios y mensajes directos. 

Estos datos reflejan el nivel de conexión que estás logrando con tu audiencia y la relevancia de tu contenido. 

• Conversión en el local físico: Controlar el número de visitas diarias, el porcentaje de personas que compran 

y el ticket medio te permite entender cómo se comportan los clientes dentro de la tienda. 

• Fidelización y repetición: Observar qué porcentaje de clientes repite compras o deja reseñas positivas te 

indica el grado de confianza y satisfacción que genera tu negocio. 

 
Cada una de estas métricas ofrece una mirada distinta sobre tu desempeño. Si las revisas periódicamente, podrás 

anticiparte a los cambios del mercado, ajustar tus campañas con rapidez y reforzar las acciones que te den mejores 

resultados. Lo importante no es tener todos los datos posibles, sino saber interpretar los más útiles para tomar 

decisiones claras y efectivas. 

 

6.2. Herramientas gratuitas de análisis 
Las principales plataformas digitales ofrecen herramientas de análisis gratuitas que te permiten entender mejor el 

comportamiento de tus clientes potenciales y actuales. 

 

Google My Business te proporciona estadísticas sobre: 
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• Cómo te encontraron los clientes (búsqueda directa, descubrimiento, Maps). 

• Acciones que realizaron (llamadas, visitas al sitio web, solicitud de indicaciones). 

• Fotos vistas y comparación con otros negocios similares. 

 

Las redes sociales como Facebook e Instagram ofrecen: 

• Alcance e impresiones de tus publicaciones. 

• Datos demográficos de tu audiencia (edad, ubicación, género). 

• Horarios en que tu audiencia está más activa. 

• Rendimiento de historias y posts. 

 

Un registro manual en una hoja de cálculo te ayuda a controlar: 

• Ventas diarias por producto o categoría. 

• Origen de los clientes (cómo te conocieron). 

• Efectividad de promociones específicas. 

• Evolución mensual de las ventas. 

 

6.3. Interpretar datos para tomar decisiones 
Los datos por sí solos no son útiles si no los interpretas y actúas en consecuencia. Aprender a leer las métricas y 

convertirlas en acciones concretas es una habilidad que se desarrolla con la práctica. 

 

Si observas que tus publicaciones en Instagram tienen más interacción por las tardes, programa tu contenido en esos 

horarios. Si notas que los martes son días de pocas ventas, considera lanzar una promoción específica para ese día. 

Si un producto se vende mucho más que otros, asegúrate de tener siempre stock suficiente. 

 

Las reseñas y comentarios de clientes son fuentes valiosas de información cualitativa. Si varios clientes mencionan 

que les cuesta encontrar ciertos productos en tu local, mejora la señalización. Si elogian tu atención personalizada, 

asegúrate de mantener ese estándar. 

 

Comparar tus resultados mes a mes te permite identificar tendencias. Un aumento gradual en seguidores y ventas 

indica que tus esfuerzos están funcionando. Una caída repentina puede señalar un problema que necesitas investigar 

y corregir rápidamente. 

 

Como recomendación final, no tomes decisiones basándote en un solo dato o en un periodo muy corto. Las métricas 

deben analizarse en conjunto y a lo largo del tiempo para obtener una imagen precisa. Un mal día de ventas no significa 

que tu estrategia esté fallando, pero una tendencia negativa de varias semanas sí requiere atención. 

 

6.4. Ciclo de mejora continua 
La mejora continua es un proceso constante de medir, analizar, ajustar y volver a medir. Este ciclo te permite 

evolucionar y adaptarte a las necesidades cambiantes de tus clientes y del mercado: 

 

• Establece un ritmo de revisión regular: Puede ser semanal para métricas básicas como ventas y visitas, y 

mensual para análisis más profundos de estrategias y campañas. La constancia en la revisión es más 

importante que la frecuencia. 

• Documenta tus acciones y sus resultados:  Mantener un registro de qué promociones lanzaste, qué 
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contenido publicaste y qué resultados obtuviste te ayudará a identificar patrones y evitar repetir errores. 

• No tengas miedo de experimentar: Probar nuevos enfoques, horarios de publicación, tipos de contenido o 

promociones te permite descubrir qué resuena mejor con tu audiencia. Solo asegúrate de medir los resultados 

para saber si el experimento funcionó. 

• Celebra los éxitos, pero también aprende de los fracasos: Una campaña que no funcionó como esperabas 

es una oportunidad de aprendizaje valiosa. Analiza qué salió mal, ajusta y vuelve a intentarlo con una nueva 

perspectiva. 

 

7. Examen final 
1. ¿Cuál es la principal herramienta gratuita para mejorar la visibilidad de tu negocio en internet? 

a. Crear una página web profesional  
b. Google My Business  
c. Contratar publicidad en televisión  
d. Comprar anuncios en redes sociales 
2. En el customer journey, ¿cuál es la etapa en la que el cliente ya ha conocido tu comercio y está evaluando 
si visitarlo o no? 
a. Descubrimiento  
b. Consideración  
c. Primera visita  
d. Post-compra 
3. ¿Por qué son importantes las reseñas online para un negocio? 
a. Porque generan confianza y credibilidad en nuevos clientes 
b. Porque son obligatorias por ley  
c. Porque aumentan automáticamente las ventas  
d. Porque reemplazan la necesidad de marketing 
4. ¿Cuál es una aplicación práctica de la inteligencia artificial en el marketing para un pequeño comercio? 
a. Generar descripciones de productos y contenido publicitario de forma rápida  
b. Sustituir completamente la atención personalizada  
c. Incrementar el número de publicaciones sin revisión  
d. Automatizar únicamente la gestión de inventario 
5. Al planificar campañas estacionales para el comercio local, ¿cuál es uno de los elementos esenciales a 
definir en la fase de preparación? 
a. Realizar cambios de última hora sin planificación  
b. Definir objetivos claros 
c. Ignorar el calendario comercial local  
d. Depender únicamente de la publicidad offline 
6. ¿Qué significa "fidelizar" a un cliente? 
a. Conseguir que visite tu negocio una sola vez 
b. Lograr que regrese y recomiende tu negocio a otros 
c. Enviarle publicidad todos los días  
d. Cobrarle más por ser cliente habitual 
7. En el diseño de la experiencia en tienda, ¿qué aspecto NO es negociable? 
a. La música de fondo  
b. El uso de tecnología avanzada 
c. La limpieza y el orden 
d. Tener productos importados 
8. ¿Cuál es una buena práctica al responder a reseñas negativas en Google? 
a. Ignorarlas y esperar que desaparezcan  
b. Responder de forma agresiva defendiendo el negocio  
c. Responder con empatía, reconocer el problema y ofrecer una solución  



MÓDULO 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y 
MARKETING COMERCIAL 
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d. Pedir a amigos que dejen reseñas positivas para contrarrestar 
9. ¿Qué se recomienda colocar en la zona de los ojos (entre 1.20m y 1.70m) en la distribución del espacio 
comercial?  
a. Productos voluminosos y de bajo margen. 
b. Artículos que están agotados.  
c. Productos de compra frecuente o aquellos con márgenes altos por ser la zona más visible. 
d. Las cajas de almacenamiento de material. 
10. Si un comerciante nota una caída repentina y sostenida en las ventas y las interacciones en redes sociales, 
¿qué acción debe tomar?  
a. Dejar de publicar contenido durante un mes para ahorrar tiempo. 
b. Asumir que es una tendencia estacional y no hacer nada.  
c. Investigar y corregir el problema rápidamente, analizando las métricas en conjunto a lo largo del 
tiempo.  
d. Tomar decisiones basándose en el resultado de un solo día. 
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