L]
Capacitarte
_—

Material imprimible
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Contenidos

e Qué es el Inbound Marketing.

e Cudles son las diferencias con el outbound marketing.
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Qué es el Inbound Marketing

Los consumidores de hoy son muy distintos a los de hace diez afios. Estos Ultimos estaban
acostumbrados a basar sus decisiones de compra en la comparacién de los mensajes
unidireccionales y masivos que recibian, mayormente, a través de los anuncios publicitarios
pautados en los medios tradicionales de comunicacién. Lo cierto es que hoy el consumidor,
gracias al desarrollo exponencial de los entornos digitales, navega, indaga y busca lo que
necesita en un momento determinado de su ciclo vital, en lo que respecta no solo a relacién a
productos y servicios. Sino también a respuestas y soluciones a problemas que se le presentan

luego de realizada una compra.

En este contexto, aparece un concepto sumamente valorado en la actualidad: el inbound
marketing. Basados en la vision de los expertos en este tema, podemos decir que es una
estrategia creada y adaptada a esta nueva manera de iniciar una relacién comercial, partiendo
del hecho de que los productos y servicios hoy se cruzan en el camino de busqueda del
consumidor de manera no invasiva, gracias al respeto, la amabilidad, la personalizacién, el

asesoramiento, y el aporte de soluciones y valor agregado.

Ahora bien, de acuerdo con la agencia especializada en marketing digital, InboundCycle, esta
estrategia puede definirse como una metodologia que combina técnicas de publicidad no
intrusivas y de marketing. Su objetivo es contactar con el usuario que se encuentra en el inicio
de su ciclo de compra y acompanarlo durante todo su recorrido, ofreciéndole contenido

apropiado para cada momento de ese denominado viaje del consumidor o customer journey.

Qué busca esta metodologia, se preguntaran. Bueno, en primer lugar, apunta a que el cliente se
encuentre con la marca o empresa, siguiendo su propio camino, y gue comience a considerarla
como la solucién ideal que estaba buscando para satisfacer su necesidad. En segundo lugar, se
centra en ofrecer al usuario, el contenido apropiado que lo acompafe en cada una de las fases

del proceso de compra en la que se encuentre.

Vayamos un poco para atras. El 2006 fue el afo en qué el concepto del inbound marketing
cobré fuerza, ya que los expertos comenzaron a ver que la gente no desea que los especialistas
en marketing aparezcan en sus vidas, ni que los vendedores los acosen: al contrario, la gente
busca que la ayuden. Entonces, con este nuevo consumidor mas empoderado, y con un mayor
control de su proceso de compra, se ha relegado a vendedores y asesores comerciales a un
segundo lugar, ya que el consumidor prioriza su propia investigaciéon en sitios como Facebook,

Amazon, TripAdvisory, principalmente, Google.

Por esto, el inbound marketing plantea una metodologia de comercializacién que consiste en
adaptar el proceso de venta de la marca o empresa, al proceso de compra del cliente, lo que

conlleva todo un cambio de paradigma.
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En este sentido, tenemos que destacar que en la era pre-internet era necesario manejar
estrategias push, es decir, de empuje, que impactaran a los usuarios para dar a conocer las
cualidades, el valor agregado, y los atributos tangibles e intangibles del producto o servicio
ofrecido. Hoy, en un momento en el cual los consumidores tienen a su disposicidn toda la
informacién que requieren, de forma rapida y sencilla, las técnicas push al ser cada vez menos

efectivas, se han cambiado por las pull, o sea, de atraccion.

En conclusiéon, basados en lo dicho por la agencia anteriormente mencionada, podemos decir
que el inbound marketing, también denominado /love marketing, se basa en atraer al
consumidor de una manera natural y sin presiones. Esta es su principal diferencia con el
outbound marketing, o marketing tradicional, que se centra en perseguir al cliente hasta

obtener su respuesta.

El inbound marketing, ademas, focaliza todas sus estrategias en el proceso de compra y en las
necesidades de ese cliente objetivo tan especifico que es el denominado buyer persona.
Mientras que el outbound, se centra en el pitch, es decir, en la presentacidn, generalmente breve
Yy persuasiva, para vender un producto o servicio, que se relaciona mas con el producto que con

el cliente, y con el proceso de venta, mas que con el de compra.

Inbound marketing y outbound marketing

Dicho asi pareciera que ambas técnicas son opuestas y excluyentes ;no? Sin embargo, en la
actualidad, toda marca o empresa, debe tener la capacidad para lograr que sean
complementarias entre si, porque se necesita de ambas para conseguir posicionarse en el
mercado. Para entender un poco mas este punto, analizaremos las principales diferencias entre

las dos estrategias, planteadas por la agencia de marketing HubSpot. Veamos:

En relacién al enfoque, podemos decir que el inbound marketing esta centrado en el cliente, ya
qgue su finalidad es crear contenidos y mensajes que se ajusten a las necesidades del publico
objetivo, gracias a la realizacién previa de una profunda investigacidn que muestre cuales son
los problemas que debe resolver ese publico, en qué etapa de su ciclo vital se encuentra, y de
gué manera se lo debe acompanar en cada fase del recorrido de su costumer journey, que es el
viaje de comprador, entre muchas otras cuestiones. En cambio, el outbound marketing prioriza
el producto o el servicio, por lo que suele ser mucho mas impersonal, masivo y agresivo. Esto
quiere decir que no intenta dirigirse a un publico en particular, sino a la mayor cantidad de

personas posibles.

Sigamos con otra de las diferencias. En cuanto a la seleccion de canales, el inbound aprovecha
las ventajas que le otorgan los medios digitales. Su estrategia de comunicacién, que es
bidireccional, se centra en la creacidon de contenidos que aportan valor agregado, y que son

utilizados en redes sociales, blogs, paginas corporativas, y anuncios en buscadores, entre otros.
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En la vereda opuesta, el outbound cuenta con medios tradicionales y unidireccionales como la
television, la radio y la publicidad grafica, ya que su objetivo es poder barrer con la mayor
cantidad de publico posible, utilizando espacios menos segmentados y disponibles en todo
momento y lugar. Por esto, se lo considera invasivo, e inoportuno, ya que siempre interrumpe al

cliente potencial.

Al mismo tiempo, ambas metodologias también se diferencian por la importancia que le dan a
la interaccién con el cliente. Veamos por qué: por un lado, el inbound marketing la aprovecha,
porque es una caracteristica clave de los canales de comunicacion que elige. El inbound
marketing aprende directamente de los consumidores en tiempo real, una gran ventaja que
con el outbound es mas dificil de implementar. En este sentido, el inbound focaliza su atencidn
en los comentarios, sugerencias y reacciones que logra obtener con los contenidos, para
redefinir de una manera constante y dindmica la oferta de un producto o servicio. Por el otro, el
outbound marketing no tiene manera de crear un canal bidireccional de comunicacion.
Pensemos en este ejemplo: todavia es imposible responderle a un anuncio en la radio. Por lo
tanto, es mas dificil tener una comprensién de lo que el publico opina sobre una campana o un

contenido en particular, sin recurrir a un estudio de mercado.

Dicho esto, destacamos que la manera en que los dos miden sus resultados también es una
diferencia importante: mientras que el inbound puede hacer mediciones muy valiosas gracias a
la ya mencionada interaccion con sus clientes, el outbound, solo puede obtener informacion
sobre su desempefo al final de un esfuerzo de comunicacién, algo que le impide tomar

acciones para mejorarla en tiempo real.

Marketing tradicional

Bien, antes de comenzar a desarrollar puntualmente las estrategias metodoldgicas del inbound
marketing, vamos a trabajar sobre algunos conceptos, que nos ayudardn a entender mas

plenamente este cambio de paradigma que esta transitando el marketing tradicional. Veamos.

En los anos 90, gran parte de la informacion que recibian los consumidores estaba controlada
por las compafias, aun teniendo en cuenta que también se podia recurrir a las referencias
dadas por sus usuarios. Por ejemplo, quien necesitaba comprar un auto, visitaba diferentes
concesionarias, y en cada una de ellas recibia una informacién parcial, que lo llevaba a sacar sus
propias conclusiones, a veces apoyadas por alguna resefia publicada en revistas del sector, o por
determinado comentario proveniente de su circulo social o familiar. Pero, a partir de dicha

década, empieza a gestarse un cambio radical, debido al crecimiento exponencial de las redes.

En un primer momento, para las compafiias, internet era solamente una vidriera intangible, una

opcién mas, ademas de las vidrieras reales que podia tener la marca o empresa. Pero un dia
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llegaron los foros, en los cuales las personas comenzaron a expresar sus opiniones, ademas de

volcar sus dudas y preguntas, para que fueran respondidas por otros consumidores.

En simultaneo, la popularizacidon de una importante variedad de buscadores, colaboré para que
este nuevo tipo de informacién se encontrara tan, o mas rapidamente, que la proporcionada por
las propias empresas. Por lo tanto, sostienen los expertos de InboundCycle, la llegada de los

foros transformo al mercado, por las siguientes razones:

e En primer lugar, inicidé un proceso de democratizacién de la informacion.

e También provocd que las empresas empezaran a perder el control de la informacién que
proporcionaban a sus usuarios.

e Y, ademas, permitid que los clientes y los usuarios, fueran aduefandose de ese control

paulatinamente.

En paralelo, también aparecen los blogs, en los cuales personas con intereses concretos
empiezan a comparar distintos productos y marcas, brindando su opinidén especializada, a
audiencias que aumentaban progresivamente. Por otro lado, surgen las redes sociales, en las
cuales los usuarios comienzan a compartir sus experiencias en primera persona, dando

publicidad a cualquier situacién que viven con una compafia, ya sea positiva o negativa.

Esto, dicen los expertos en la materia, ya puede considerarse como el inicio de un proceso de
transparencia de mercado que sigue en marcha hasta el dia de hoy, y que ha impulsado
cambios tan inesperados como la relegacién de la informacién técnica proporcionada por las
marcas a un segundo plano; en favor de aspectos mas subjetivos, que tienen mas relacién con
las opiniones y las valoraciones de usuarios que ni siquiera se conocen entre si. Veamos algunos

ejemplos para clarificar este punto:

Cuando una persona ingresa a un sitio de e-commerce minorista, que puede ser el caso de
Amazon, para adquirir un producto determinado, suele fijar su atencién en las opciones que
mejores valoraciones tienen. Las llamadas reviews influyen tanto, que pueden terminar
inclinando su eleccidn por un producto que quizas no habria notado hasta el momento final del
proceso de compra. De igual manera, si una persona desea planificar una escapada de fin de
semana, ya no acude directamente a una agencia fisica. Tampoco se contacta directamente con
un hotel para realizar una reserva, si ya tiene resuelto el traslado. Lo que hace es navegar por
Internet para visitar sitios como Booking o TripAdvisor, y antes de tomar una decisidn, chequear
las valoraciones y los comentarios que otros usuarios dejaron sobre los hoteles o actividades
turisticas. Teniendo en cuenta estos casos, podemos pensar en que la actual transparencia de
mercado tiene un impacto muy grande en el ambito del marketing tradicional y, en especial, en

los procesos de compra de los usuarios.

Al respecto, los expertos de InboundCycle sostienen que el modelo de proceso de decisién de

compra lineal, integrado por las fases de conciencia, investigacién, decisién y accidn - es decir,
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awareness, investigation, decision, and action- no ha cambiado: lo que se ha modificado de una
forma radical son los habitos que se relacionan con él, ya que, a partir de los anos 90, las tres
primeras fases - es decir, desde la toma de conciencia hasta la decisién, pasando por la

investigacion- se llevan a cabo en internet y de manera personal por parte del usuario.

Presten atencidon a esto: los expertos dicen que los clientes llegan al primer encuentro con un
vendedor o asesor de ventas con el 70% de su costumer journey ya resuelto. Por eso algunas
veces, tras las busquedas en Google, YouTube, e incluso LinkedIn, la accidon de compra también
se realiza por el mismo medio a través de un sitio de e-commerce, generando un contacto un

poco Mmas estrecho con la marca o empresa.

Ante esta realidad, las empresas debieron empezar a implementar estrategias muy diferentes
para tratar de llegar al cliente en el momento adecuado de su proceso de compra, y con un
contenido especifico que lo acompafne a transitar ese momento, de la manera mas amigable
posible. Hoy, hay que tener la habilidad de poder acercarle al cliente contenidos de distinta

naturaleza, en dos o mas momentos diferentes de su proceso de decisién de compra.

De esta forma, mientras que para la fase de awareness, es decir, de conciencia, son necesarios
los contenidos informativos, para las de decisiéon y de compra, se necesitan contenidos mas

promocionales y transaccionales, como, por ejemplo, un descuento.

Metodologia del Inbound marketing

De acuerdo con la visién de los especialistas en marketing, la metodologia inbound es un
enfoque que apunta al crecimiento de las marcas o empresas, a partir de la creaciéon de
relaciones significativas y duraderas con sus consumidores, sus clientes potenciales -llamados
prospectos- y clientes reales. Dicha metodologia consiste basicamente en proporcionarles
contenidos de valor, que les permitan alcanzar sus metas en todas y cada una de las etapas del
recorrido que los consumidores realizan desde el momento en que desean satisfacer una
necesidad, hasta el punto en el cual lo logran, a través de la adquisicion de un producto o

servicio determinado.

Ahora bien, segun la agencia HubSpot, la metodologia inbound se puede aplicar de tres

maneras. Veamos:

e En primer lugar se busca “atraer”, captando la atencién de las personas adecuadas, a
través de contenidos de valor y de conversaciones que afiancen la posicién de la marca o
empresa como referente en un tema de su interés.

e En segunda instancia hay que “interactuar”: ofreciendo a los clientes datos y soluciones

gue siempre tengan en cuenta sus necesidades y objetivos, aumentando de esta manera
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las probabilidades de que se interesen aln mas y evallen adquirir los productos y/o
servicios de la marca o empresa.

e VY, el tercer paso, corresponde a ‘“deleitar”. brindando ayuda y herramientas a los
consumidores, para permitirles llegar a la satisfaccién de sus deseos y necesidades,

gracias a una experiencia de compra altamente positiva.

Entonces podemos decir que, cuando un cliente potencial ha sido participe de estos tres pasos
de manera exitosa, se transforma, en primer lugar, en un cliente real. Si repite la experiencia, se
convierte, en segundo lugar, en un cliente fidelizado. Pero, si ademas, comenta y recomienda su
experiencia de compra a otras personas, se afianza como cliente evangelizador, dando lugar a

un circuito que alimenta y potencia automaticamente a la marca o empresa.

De esta manera, la metodologia de inbound marketing que acabamos de describir, se convierte
en el sustento del denominado flywheel o ciclo basado en el cliente. Detengamonos un
momento aca. La agencia HubSpot define al flywheel como un “volante de inercia”, que
representa toda la fuerza de empuje que una organizacidn puede adquirir al priorizar y ofrecer
una experiencia excepcional y superadora a sus clientes. También sostiene que al implementar
estrategias de inbound marketing mediante este modelo, tanto para atraer, como para retener
clientes, se logra imprimir energia y hacer girar a este volante, ya que dichas estrategias, actuan
como elementos de fuerza para mantenerlo en permanente rotacién. Cualquier elemento que
desestabilice algunos de los touchpoint, es decir, los puntos de contacto, que los clientes tienen
con las marcas o empresas, a lo largo de su proceso de compra, se denomina friccion, porque

hace que el ciclo se frene y pierda fuerza.

Si bien, todas las partes integrantes de una organizacion deben apuntar a ello, son los equipos
de marketing, ventas y atencién al cliente, los principales encargados de generar energia y
eliminar esa friccidon en todas las fases del proceso. Pensemos en el siguiente ejemplo: el equipo
de marketing desempenara la labor mas importante en la fase de atraccién, llevando a cabo
tareas como el seguimiento de un blog, la implementacién de estrategias de marketing de
eventos, o la publicacidn de anuncios pagos en buscadores. El equipo de ventas, por su parte,
impulsara el ciclo basandose, sobre todo, en el manejo de las interacciones en las redes sociales;
y finalmente, el departamento de atencién al cliente, hara lo suyo a través de la generacién de
contenidos de post venta, fidelizando a los clientes reales y estimuldndose para que

recomienden a la marca o empresa. ;Se entiende?

Por lo tanto, diran los referentes de la agencia anteriormente mencionada, |la idea es que a largo
plazo sean los mismos clientes quienes mantengan el ciclo en rotacién, promocionando a la
organizacién y despertando el interés de nuevos clientes. Por esto se dice que, con el tiempo, el
flywheel, concepto que ya estd empezando a reemplazar al mas tradicional funnel o embudo,
propicia el crecimiento, sin depender de la constante inversidon en la captaciéon de clientes. Mas

adelante seguiremos ampliando esta tematica.
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Embudo o funnel de marketing

Ahora vamos a conocer los dos tipos de estrategias metodolégicas que en la actualidad maneja

el inbound marketing. Veamos:

Las acciones estratégicas que se realizan tanto para captar como para fidelizar clientes se
pueden organizar en los denominados embudos o funnel de marketing y ventas. Veamos cémo
los describen los expertos de HubSpot. El primero es un proceso dividido en distintas fases que
comienza en el momento en que se lanza una accidén de marketing, y termina cuando se logra
generar una oportunidad de venta o de negocio. El segundo, se puede definir como el proceso
subsiguiente que involucra todas las acciones que llevan a esa oportunidad de negocio a
transformarse en la venta de un producto, o en la contratacién de un servicio. Dicho de otro

modo, todas las acciones que logran la conversién de un cliente potencial en un cliente real.

Aunque se trata de procesos distintos que, desde un punto de vista cronoldgico, funcionan de
manera también diferente, puesto que el embudo de marketing es un proceso anterior al funnel
de ventas, entre ambos existe una similitud fundamental: tanto el funnel de marketing como el
de ventas utilizan multiples técnicas de marketing y publicidad para conseguir atraer al maximo
numero de personas posibles en la denominada etapa superior del embudo, conocida como top

of the funnel.

Ahora bien, desde HubSpot también sefialan que el embudo de marketing permite la
clasificacién, cualificacién y preparacién de cada usuario en relacién a la compra de un producto
0 servicio, ahorrando costos y esfuerzos, y facilitando el trabajo posterior del equipo de ventas ya
que, luego de que es informado con certeza de cuales son los clientes potenciales con mas

posibilidades de convertirse en clientes reales, puede encarar el armado del embudo de ventas.

Como vemos, ambos embudos son procesos que, si bien estan intimamente relacionados e
interactUan entre si, tienen ldgicas diferentes. Veamos por qué: en primer lugar, un embudo es
usado por el equipo de marketing para generar leads, es decir, los clientes potenciales que ya
han respondido a un llamado a la accidn de la empresa; y, en segundo lugar, es utilizado por el
equipo de ventas para cerrar las transacciones comerciales que transformaran a esos leads en
clientes reales. Pero, pese a esas dinamicas contrapuestas, es importante destacar que los dos

tipos de embudos poseen tres puntos en comun. Veamos cuales son:

En primer lugar, sefalan los expertos de HubSpot, la captacién, ese proceso que se realiza de lo
general a lo particular, y en el cual la forma del embudo estd determinada por los contenidos; ya
gue, a medida que los mismos van volviéndose mas especificos, menos personas van
continuando en el proceso, y solo se mantienen agquellas que realmente se interesan y/o

necesitan del producto.

Luego, dicen los referentes de esta agencia, nos encontramos con el punto de vista, ya que en

ambos se maneja la légica actual que afirma que vender es entender puntos de vista,
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poniéndose en el lugar del otro. Pensemos en el siguiente escenario: para gue una marca pueda
ponerse en el lugar de sus potenciales clientes, antes de conformar los embudos, debe definir el
perfil de los mismos, los cuales estaran representados en el denominado buyer persona, que es

el perfil semi ficticio que facilitara la informacién necesaria para su posterior armado.

Y finalmente, el tercer punto en comun entre los embudos, corresponde a los procesos que
conforman tanto las acciones de marketing, como de venta, porque son iniciativas dirigidas, con
objetivos concretos, que tienen una duracion en el tiempo. Cuando el objetivo es comercial se
realizan procesos de captacidon orientados a cerrar ventas; mientras que, cuando es de

marketing, se llevan adelante procesos de atraccidon orientados a posicionar marcas o empresas.

Ahora bien, cabe destacar que en las denominadas dindamicas de venta y posicionamiento, los
dos embudos, trabajando juntos pero en dimensiones diferentes, es decir, en ventas y en
marketing, pueden convertir a un navegante en un cliente. Los dos son caminos que tienen
como objetivo que la transaccion se realice, sélo que uno es un camino corto, ideado para
aquellos que ya decidieron realizar una compra; y el otro es un camino largo, pensado para
aquellos que todavia no percibieron que tienen una necesidad, por lo que deben ser calificados,

nutridos y guiados para que realicen la compra cuando se sientan preparados.

Por lo tanto, podemos concluir en que el lead, ese cliente potencial, es el eslabdn que une estos
embudos porque, tal como indicamos anteriormente, el embudo de marketing transforma

navegantes en leads, y el embudo de ventas convierte leads en clientes.

Al mismo tiempo, puede ocurrir que los embudos queden entrelazados. Pensemos en el
siguiente caso para comprenderlo mejor: cuando los visitantes de una pagina corporativa se
transforman en leads, al dejar sus datos para descargarse un e-book, por ejemplo, se llega al
punto en el cual ambos embudos se tocan. Es en este momento en que el equipo de marketing
comienza a trabajar su lista de leads para calificarlos, para luego enviarla al equipo de ventas,
qgue lo incorporara a su propio embudo. En este sentido, es importante destacar que los leads se
califican con valores numéricos: aquellos que poseen los valores mas altos son los que tienen
mas puntos en comun con el perfil del buyer persona que la empresa previamente ha creado.

Profundicemos en este tema:

El lead scoring o calificaciéon de leads es una técnica de marketing automatizada que tiene
como objetivo calificar a los leads de una base de datos en funcién de su grado de proximidad
con el cliente ideal -el buyer persona- su interaccion con la empresa, y el punto del proceso de
compra en el que se encuentran, el cual define el grado de cercania que poseen en relacién a
adquirir productos, o contratar servicios. Esta calificaciéon permite la clasificacion de los leads, a
los que se incorpora de manera especifica y personalizada en campafas que de esta forma, se

vuelven mucho mas efectivas.
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A su vez, los expertos afirman que el lead scoring es una de las técnicas mas potentes que
existen dentro del marketing, y no se aplica solamente en el ambito del inbound marketing, ya
gue también es valida para cualquier ambito en el que se disponga de una base de datos, y se

guiera anticipar el comportamiento de los distintos usuarios que la componen.

Fases en una estrategia de Inbound marketing

Es momento de que analicemos las fases en las que se basa esta estrategia de inbound
marketing, que involucra a los dos embudos, y se corresponde con las etapas del proceso de
compra del usuario que ya hemos mencionado anteriormente -es decir, concientizacién,

investigacion, decisién y accion. Comencemos por la fase de atraccion.

Las estrategias de atraccidn que se articulan en torno al contenido, creado a partir de la
definicién previa del buyer persona, y que se publica en una web corporativa, en un blog, en
diferentes redes sociales y portales, para luego sumarse a los buscadores, logran atraer a los
usuarios con informacion de valor que se relaciona con sus intereses y necesidades. Esto quiere
decir que si su experiencia es positiva en todo sentido, el usuario compartira los mencionados
contenidos, generando mas trafico, y llegando a conseguir curvas de aceleracién del mismo.
Ahora bien, esta aceleracidon no sélo se logra aplicando los procesos de atraccién mas amables,
tipicos del inbound marketing, también puede ser el resultado de la aplicacién combinada de
los métodos de traccidn mas tradicionales como la publicidad en medios masivos de

comunicacién o en Internet.

Dicho esto, de acuerdo con lo expuesto por la agencia InboundCycle, podemos dividir la fase de

atraccion en tres pilares fundamentales, segun la utilizacion de los siguientes recursos:

Primero debemos nombrar a los blogs: un blog es |la base de cualquier estrategia de inbound
marketing, pues es el lugar donde se crean contenidos alineados con los buyer persona, que se
alejan de lo estrictamente comercial, para acercarse a lo informativo, resolviendo dudas e
inquietudes, y apelando a los intereses y necesidades del cliente. Recordemos esto: crear
contenido de valor que responda la intencion de busqueda de los usuarios es la manera de
tener una primera toma de contacto amigable con ellos. No hay que olvidarse que las empresas,
en la actualidad, deben ayudarlos a tomar la mejor decisién, ofreciéndoles la informacién que
necesitan. Este tipo de contenidos tienen que ser de alta calidad, estar muy bien redactados y
contener consejos Utiles. También es clave evitar las frases vacias, e intentar no quedar
desactualizados demasiado rapido, ya que la informacidn en internet requiere de actualizaciéon

constante.

Seguimos con el SEO: es decir, el Search Engine Optimization. Los expertos definen al SEO

como una estrategia de posicionamiento que permite que los usuarios puedan localizar
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rapidamente a una marca o empresa en los buscadores, sin pagar un centavo por ello. Existen

dos tipos de SEO, veamos cuales son:

Por un lado, tenemos al SEO on page, el cual se basa en la optimizacion del propio site, ya que es
de vital importancia que éste sea adecuado a lo que demandan tanto los usuarios, como los
buscadores para poder escalar posiciones en ellos. Para trabajar correctamente el SEO on page
es necesario realizar un analisis previo de palabras clave para saber qué keywords emplear, tanto
en titulos y subtitulos como en el contenido y, cdbmo no, en las URL. Es importante que
mencionemos que el tiempo de carga, y la arquitectura de disefio de la pagina, también hay

gue trabajarlos, esforzandose siempre en mejorar la experiencia de navegaciéon del usuario.

Por otro lado, existe el llamado SEO off page, el cual se encarga de trabajar el posicionamiento
mas alla de la propia pagina web. Y cémo lo hace, se preguntaran. Bueno, lo hace consiguiendo
enlaces externos de calidad, que remitan a la mencionada pagina, también conocida como
backlink, gestionando las menciones y los comentarios que aparezcan en otros canales, y

convirtiéndose en una autoridad en ciertos temas en las redes sociales.

Volvamos a los recursos de atraccion. Por dltimo, no podemos dejar de nombrar a las redes
sociales: incrementar la presencia en las redes, teniendo en cuenta en cudles de ellas se
encuentra mas presente nuestro publico objetivo, permitird atraer mas trafico hacia la pagina
web, asi como mejorar la imagen de marca. Presten atencién a este concepto brindado por los
especialistas de marketing: cuanto mayor sea la cantidad de canales en los cuales se muestre,
de manera atractiva y coherente, una marca o empresa, mas oportunidades se estaran

generando para que los contenidos atraigan a nuevos clientes ideales.

Cabe destacar, también, que las redes sociales brindan la posibilidad de que se creen
comunidades, asociadas a determinados valores de marca, productos, servicios, eventos,
etcétera, que aumentan el nivel de atraccién de mas personas, generando un efecto tipo bola de
nieve: cuanto mas trafico cualificado se genere, mas oportunidades comerciales apareceran, es

tan solo una cuestidn de probabilidad.

Muy bien. Pasemos a la segunda fase, denominada de conversidon. Esta fase también se lleva a
cabo en el embudo de marketing, y consiste en convertir esas visitas que recibe una pagina web
en potenciales clientes registrados, que amplien la base de datos de una marca o empresa, los
ya mencionados, leads. La manera mas usual de conseguir esto es ofreciendo algo, a cambio de

los datos anteriormente mencionados.

Ese algo, dicen los especialistas, en general es contenido mas complejo, relevante y
personalizado, que el usuario puede descargar a cambio de llenar un formulario con sus datos
profesionales y de contacto. En esta linea, la informacién o herramienta adicional de alto interés

para el visitante, puede tener los siguientes formatos:

e Ebooks
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e \Webinars
e Videos

e Checklists o plantillas

Ahora bien, una manera de presentar estos formularios es a través del armado de lo que se
conoce como landing pages o paginas de aterrizaje. Al acceder a ellas, los usuarios pueden
descargar el contenido premium a cambio de sus datos, por lo que es muy importante que
estén bien disefladas y dejen muy en claro qué es lo que la persona va a obtener a cambio de
sus datos; algo que en general no muchas personas estan dispuestas a brindar. Es importante
destacar que crear landing pages especificas y atractivas es una estrategia muy efectiva a la
hora de conseguir el preciado email de contacto de un visitante anénimo, que nutrird nuestra

base de datos al transformarse en un lead.

A su vez, otra forma también eficaz para atraer a los posibles clientes, radica en la
implementacidon de los “llamados de accién”, denominados Call To Action. Las llamadas a la
accion atractivas hacen que los usuarios se animen a realizar aquello a lo que se les esta
invitando, ya que son como un pequefio empujoéon sutil y amigable. Para darles forma, lo mas
usual es utilizar botones webs atractivos con textos que induzcan al visitante a realizar la acciéon
deseada, tales como: “Descargar ebook gratis” o “Conocer mas”, o “Hacé clic para mas

informacion”, entre otros.

La tercera fase, llamada de educacién, ya se encuentra en el limite de los dos embudos, tanto
gue algunos autores directamente la suman a la de cierre. ;Y cdmo ocurre esto? Veamos lo que
explican los expertos de la agencia HubSpot al respecto: Tras haber convertido a leads, los
usuarios comienzan a recibir, via correo electréonico, otro tipo de contenidos, destinados a
guiarlos hacia el inicio de su proceso de compra. En este sentido hay dos técnicas de
automatizacion del marketing que se utilizan en esta fase, que son herramientas especificas
para cualificar e interactuar con las enormes bases de datos a través de procesos automaticos.
Ellas son: el lead scoring y el lead nurturing. A continuacion les contamos en qué consiste cada

una:

Al lead scoring ya lo hemos mencionado anteriormente, pero vale la pena recordar que se
refiere a la valoracion del nivel de cualificacion de los leads, es decir, que determina hasta qué
punto es posible saber qué contactos son los que estan mas cerca de formalizar una compra. En
otras palabras, es la técnica que permite medir la temperatura de un contacto respecto a su
intencién de adquirir un producto o servicio, a través de sus interacciones digitales con la marca

O empresa.

Por otro lado, en referencia al lead nurturing, que significa “nutricién de leads”, podemos decir
gue es una técnica de marketing automatizada y orientada a la educacién o maduracion de
oportunidades de negocio -0 sea, los leads- y fidelizacién de clientes actuales para alcanzar un

objetivo definido, que consiste, por lo general, en la compra de un producto o servicio. En el caso
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de clientes actuales, se enfoca en la potenciacion del llamado cross selling, es decir, la venta
cruzada, de articulos relacionados o complementarios, que se compran de manera adicional al
producto o servicio previamente adquirido; y también se enfoca en el up-selling, que es una
técnica en la que se ofrece un producto igual, pero de gama mas alta, al que el usuario adquirid
previamente. Esta nutricidbn se enmarca en un proceso automatizado que envia al lead,
contenidos personalizados en funciéon de la fase del ciclo de compra en la que se encuentre su

perfil, y su comportamiento histérico de compra para con la marca o empresa.

En este sentido, podemos decir, alineados a la vision de los referentes en marketing, que el
objetivo final del lead nurturing es educar a los leads que tienen mas posibilidades de cerrar una
transaccioén, algo que ya se sabe porque han sido previamente filtrados por el lead scoring, para

que lleguen mas seguros y preparados a la etapa de decisién de compra.

Y finalmente llegamos a la Ultima fase de esta estrategia de embudos, denominada de cierrey
fidelizacién, o deleite, también conocido como close & delight. En ella se trabaja a partir del
inbound sales, una metodologia que permite adaptar todo el proceso de venta a las
necesidades de compra del cliente con un solo objetivo: el de maximizar las ventas a partir de la
creacion de una relacidon a largo plazo, con un cliente muy satisfecho con su experiencia de

compra, dispuesto a repetirla, y a recomendarla a terceros.

Esta relacion también debe tender a cuidar de aquellos registros que, pese a que nunca llegaran
a ser clientes, por ejemplo, por falta de poder adquisitivo, siguen todas las novedades de la
marca y, por lo tanto, pueden convertirse en prescriptores en los entornos digitales que

frecuentan habitualmente.

Ahora bien, con los clientes reales que a través del cierre de la compra dejan de ser leads, la
estrategia continda con las acciones de post venta, las cuales permiten mantener una relacién
gue se mantiene, gracias al asesoramiento y a la resolucion de cualquier duda o problema que

se les pueda presentar con respecto a la usabilidad del producto o servicio que han adquirido.

Por esto se afirma que el denominado marketing relacional, que también es parte de la
estrategia inbound, permite lograr que el cliente siga ligado a la marca o empresa, a través del
cross-selling, el up-selling y la fidelizacidén; o a través de todos los procesos automatizados que se

utilizan para conseguir que los consumidores que estan en la base de datos, vuelvan a comprar.

Flywheel o el ciclo de vida basado en el cliente

En esta linea, cabe mencionar que hasta hace algunos anos los funnels concluian al lograr el
cierre de la venta, con el cliente real en su base. Poco a poco, las organizaciones fueron

incorporando el concepto de fidelizacidn como continuacién de la estrategia, pero sin mucha
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conviccidén ya que su naturaleza siempre fue otra. A partir de esta realidad se llega entonces al

concepto de flywheel que ya hemos mencionado previamente.

Desde hace algun tiempo, algunas empresas estan aplicando este nuevo concepto, también
conocido como ciclo de vida basado en el cliente, que esta transformando la forma de aplicar la
metodologia inbound porque introduce una forma disruptiva de ver las cosas: ese circulo o
volante de inercia, pone al cliente en su centro, y no al final, para que en torno a él giren y
sucedan de manera constante las tres fases que describimos anteriormente -atraer, interactuar,
deleitar- que persiguen un mismo objetivo: que el flujo de nuevos clientes nunca deje de
moverse y que la rueda se retroalimente. Profundicemos un poco mas en este concepto

trabajado por HubSpot:

El flywheel trata, al igual que el funnel, de convertir a desconocidos en leads, y a leads en
clientes. Pero se enfoca mucho mas en el embudo, que en fidelizar a los clientes, y llevarlos a ser
promotores o embajadores de la marca o empresa. De esta forma, los clientes reales contindan
atrayendo a nuevos potenciales clientes gracias a la recomendacién boca a boca. A su vez, a
diferencia del embudo de marketing, el flywheel tiene la capacidad de acumular y liberar

energia, y esto es muy importante al disefar una estrategia empresarial.

Y qué sucede con los clientes en el embudo, se estaran preguntando. Bueno, son ni mas ni
menos que el resultado, lo cual implica que toda la energia que se utilizé para captarlos,
finalmente se desperdicia, ya que se vuelve al punto de partida. Pero con el ciclo basado en el
cliente, contrariamente, se aprovecha el impetu de un cliente satisfecho para conseguir
recomendaciones y ventas recurrentes, por lo que basicamente, el negocio gira y gira. Ademas,
cuando se percibe a una empresa como un ciclo y no como un embudo, las decisiones que se
toman son diferentes y se modifican las estrategias para mejor, teniendo en cuenta, ademas,

gue de esta manera el embudo original no se pierde, se transforma.
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