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Del clic ala conversién: el arte de no
perder al visitante

El recorrido completo del visitante y cémo cerrar cada punto de fuga en el
camino

Entre el clic en el anuncio y la conversion hay un camino lleno de fugas, y cada fuga es plata que
ya pagaste y se va. Este eBook recorre todo ese trayecto, desde la promesa del anuncio hasta el
mensaje de gracias, y te muestra donde se cae tipicamente el visitante y como cerrar cada hueco.
No es teoria: es el mapa del embudo de conversién visto desde el lado de quien pelea por cada
peso de pauta, pensado para que dejes de perder a la gente que ya querias convertir.

El punto de partida: la promesa del anuncio

La conversion no empieza en la landing, empieza en el anuncio. Si la promesa del anuncio y lo
que el visitante encuentra al llegar no coinciden, lo perdiste antes de mostrarle nada.

El visitante llega con una expectativa especifica creada por el anuncio que lo trajo. Esa
expectativa es un contrato implicito: prometiste algo y la pagina tiene que cumplirlo de inmediato.
Cuando hay desconexion, el cerebro del visitante registra que se equivoco de lugar y se va.

- El titular de la landing debe hacer eco de la promesa del anuncio, idealmente con palabras
parecidas.

* Laimagen de la landing debe sentirse continua con el creativo del anuncio.

e Si el anuncio prometié un descuento o0 un recurso, eso debe ser lo primero que se vea.

e Cada anuncio distinto idealmente lleva a una landing alineada con su mensaje, no a una
genérica.

Primera fuga: los segundos iniciales

Los primeros segundos deciden la mitad del juego. Aqui se concentran dos fugas enormes: la
velocidad y la claridad.

Si la pagina tarda, el visitante de pauta no espera, simplemente vuelve atras.Y si carga rapido
pero no se entiende qué ofreces, también se va. La meta de esta etapa es brutal en su simpleza:
cargar rapido y dejar clarisimo qué ofreces y para quién.

* Optimiza la velocidad: cada segundo extra de carga abandona visitantes ya pagados.
* El hero debe responder en segundos qué ofreces, para quién y qué gana el visitante.
» Evita pedir esfuerzo mental al inicio: nada de parrafos densos ni jerga.

* Un solo llamado a la accion visible sin scroll orienta de inmediato qué se espera.



Segunda fuga: la confianza no construida

El visitante quiere actuar pero no te conoce. Sin sefiales de confianza, la duda ganay se va a
comparar o a pensarlo, que casi siempre significa nunca.

La confianza no se declara, se demuestra. Decir somos los mejores no construye nada; mostrar
clientes, resultados y caras reales si. Esta fuga se cierra sembrando pruebas a lo largo de toda la
pagina, no solo en un bloque al final.

» Coloca prueba social temprano, justo después de explicar qué ofreces.

* Usa testimonios con nombre, cara y resultado concreto, no frases anonimas.
* Muestra niUmeros verificables: clientes, ventas, afos, resultados medibles.

» Refuerza la confianza también cerca del formulario, donde mas se necesita.

Tercera fuga: las objeciones sin responder

En la mitad del recorrido, el visitante empieza a poner peros: es caro, no tengo tiempo, No sé si
funciona para mi. Si la pagina no se adelanta a esas dudas, el visitante las usa como salida.

Cada objecion no respondida es una puerta de salida abierta. El arte est4 en anticiparlas y
desactivarlas dentro de la pagina, antes de que el visitante las convierta en razon para abandonar.
Una seccion de preguntas frecuentes bien hecha es una de las herramientas de conversion méas
subestimadas.

» Lista las tres a cinco objeciones mas comunes de tus clientes y respéndelas en la pagina.

* Reduce el riesgo percibido con garantias, pruebas gratis o sin permanencia.

« Sé transparente con el precio o el proceso: la opacidad genera desconfianza.

* Habla del para quién no es: descartar a algunos refuerza la confianza de los que si encajan.

Cuarta fuga: el formulario

Esta es la fuga mas dolorosa porque ocurre con gente que ya decidio. Llegaron al formulario
convencidos y un campo de mas, un error mal manejado o un botén confuso los hace abandonar
en la linea de meta.

Cada campo es friccion y cada friccion es una excusa para irse. La regla es pedir lo minimo para
el primer contacto y hacer el proceso tan suave que llenarlo cueste menos que pensar en
abandonar. En celular, donde esta la mayoria del trafico, esto importa el doble.

* Pide solo los campos que de verdad usaras en las primeras horas de gestion.

e Activa el teclado correcto por campo y haz botones grandes para el pulgar.

» Maneja los errores junto al campo, con instrucciones claras de cémo corregir.

« Cambia el texto del botén por uno de beneficio y agrega una linea de confianza al lado.

El cierre: qué pasa después del envio y el recorrido como sistema

La conversién no termina al hacer clic en enviar. Lo que el lead ve y siente después confirma que
tomé una buena decisién o le siembra el arrepentimiento que enfria el contacto.

Una buena pantalla de gracias hace tres cosas: confirma que el envio sali6 bien, baja la ansiedad
diciendo qué sigue, y aprovecha el momento de mayor entusiasmo para un siguiente paso.Y del
lado invisible, el lead tiene que llegar limpio a tu CRM vy la velocidad de respuesta tiene que ser
rapida, porque un lead caliente se enfria en horas.



El error final es tratar cada etapa por separado. El visitante no vive el embudo en pedazos, lo vive
como una sola experiencia continua, y basta una fuga grave para perder todo el trabajo anterior.
Optimizar de verdad es mirar el recorrido completo, encontrar la fuga mas grande y cerrarla
primero, luego la siguiente: la conversion es un proceso vivo, nunca un entregable cerrado.

Lleva a una pantalla de gracias que confirme el envio y baje la ansiedad.

Dile al lead qué sigue y en cuanto tiempo lo van a contactar.

Asegura que el lead llegue completo a tu CRM y responde lo mas rapido posible.
Mide la caida en cada etapa, arregla primero el hueco de mayor impacto y trata la
optimizaciéon como un ciclo continuo.
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