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POTENCIA TU MARCA 
A TRAVÉS DEL MARKETING DE CONTENIDOS 
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CUANTO TIEMPO HACE  

QUE NO TE PASA ESTO 
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ROPO VS SHOWROOMING  
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ROPO VS SHOWROOMING  
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INBOUND MARKETING 
“El Inbound Marketing es la disciplina de convertir a los 
usuarios, de manera eficiente, en la gente que quiere  - y 
debe – hacer negocios con Usted” 

Blog HubSpot 
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Herramientas de Inbound Marketing 
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BUYER PERSONA 
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QUE DEBO CONOCER 
NOMBRE 

SITUACIÓN PERSONAL 

SITUACIÓN PROFESIONAL 

DATOS DEMOGRÁFICOS 

OBJETIVOS 

VALORES 

QUEJAS O PREOCUPACIONES 

ACTIVIDAD ONLINE 

COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

QUÉ PODEMOS HACER POR ÉL /ELLA 
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CÓMO 
 Analizando métricas cuantitativas y cualitativas (herramientas) 

 Con entrevistas directamente con nuestro público 

 Analizando el comportamiento de nuestros usuarios: cómo descubren 

nuestros contenidos y cómo los consumen 

 Por el tipo de compras que realizan  

 Por el tipo de contenido que  descargan.  

 Por las palabras claves que utilizan para encontrarnos en buscadores 

 Por el feedback que nos dejan a través de formularios o redes sociales 

 Analizando su comportamiento (métricas cualitativas) 

 Con investigaciones de nuestra marca 

 Buscando el por qué escondido detrás de cualquier métrica. Por ejemplo, si 

un post se comparte más que otro intentemos analizar las razones. 11 



BUYER PERSONA 
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BUYER’S JOURNEY 

“El buyer's journey o ciclo de compra es el proceso por 
el que pasa un potencial cliente desde que detecta 
una necesidad o problema hasta que termina 
cerrando una venta” 

Inbound Cycle 
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BUYER’S JOURNEY 
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MARKETING DE CONTENIDOS 

“El Marketing de Contenidos es una técnica de 
marketing que consiste en crear y distribuir 

contenido valioso y relevante para 
atraer, adquirir y retener a una 
audiencia específica con el objetivo de generar 
beneficios para nuestro negocio” 

Content Marketing Institute 
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10 BENEFICIOS DEL MARKETING DE 
CONTENIDOS 
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1. Puede llegar a ser el formato de Marketing más económico. 

2. Se consigue reducir de manera notable el coste por Lead o cliente 

3. La estrategia está orientada al consumidor no al producto. 
4. El buen contenido rápidamente se hace viral y perdura en el tiempo. La publicidad NO 

5. Se puede compatibilizar con otras técnicas publicitarias o de Marketing. 

6. Un buen contenido puede posicionarte como experto del sector 

7. Mejora el reconocimiento de marca – BRANDNIG  

8. Influye en la toma de decisiones de tu público porque generas confianza. 

9. Conectas con tu público y creas relaciones. 

10. Es SEO Friendly. ¡A Google le encanta! 

 

Beneficios del marketing de contenidos 
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Nuestro plan debe ser capaz de responder a 

estas preguntas. 

¿Cómo 
empiezo? 

¿Cómo 
mediré mis 
resultados? 

¿Cuándo me 
comunicaré 
con ellos? 

¿Dónde les 
comunicaré? 

¿Cómo me 
comunicaré 
con ellos? 

¿Por qué 
necesito 

contenidos? 

¿Qué quiero 
conseguir 
con ellos? 

¿Con quién 
quiero 

comunicarme? 

¿Qué 
contenidos 
tengo ya? 

¿Qué voy a 
contarles? 



20 
Metodología Neolables 



MARKETING DE CONTENIDOS 
DESCUBRIMIENTO CONSIDERACIÓN DECISIÓN FIDELIZACIÓN 

Post /editorial 
Post /educativo 
Whitepapers 
Infografías 
Guías 
E-books 
Tip-sheets 
Descripciones 
Contenido de 
expertos 
 --- 
BLOG 
WEB 
REDES SOCIALES 

Post /experto 
Artículos técnicos 
Guías expertas 
Webinars 
Podcasts 
E-books 
Vídeos  
Check lists 
Casos de estudio 
 --- 
CTAS – LANDING 
FORMULARIOS 
WEB- RRSS 
EMAIL Mk 

Descargas 
Versiones prueba 
Demos 
Tutoriales 
Ofertas 
Comparativas 
Guias técnicas 
Webinars 
Videos 
 --- 
WORKFLOWS 
CMR- RRSS 
REMARKETING 
EMAIL Mk 

Ofertas 
personalizadas 
Contenido 
asociado 
Encuestas 
Cross Selling 
Contenidos 
exclusivos 
Early bird 
 --- 
WORKFLOWS 
CMR- RRSS  
EMAIL Mk 
OFFLINE 21 
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PRINCIPALES ERRORES 
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Utilizan el marketing de contenidos  
solo como herramienta de venta 



28 

ATRAER 

RETENER 

CONVERTIR 

FIDELIZAR 

PROMOTORES DE LA MARCA 

PROCESO INBOUND MARKETING 
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ATRAER 

RETENER 

CONVERTIR 

FIDELIZAR 

PROMOTORES DE 
 LA MARCA 

PROCESO INBOUND MARKETING 

PÚBLICO FRÍO 

PÚBLICO CALIENTE 
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CONVERTIR 

PROCESO INBOUND MARKETING 

PÚBLICO FRÍO 

PÚBLICO CALIENTE 
VENTA (EL CIERRE) 



31 

PROCESO INBOUND MARKETING 

Tasa de conversión BAJA  
Coste Adquisición Cliente ALTO 

ROI  CAMPAÑA BAJO 
 O NEGATIVO 

Tasa de conversión ALTA 
Coste Adquisición Cliente BAJO 

ROI  CAMPAÑA POSITIVO 
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1. No tienen un plan ni una estrategia definida. 

2. No son constantes. 

3. No destinan los recursos necesarios. 

4. Piensan que cualquiera puede hacerlo. 

5. Los contenidos no aportan valor a su público objetivo. 
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Aquí no vienes a hablar de tu libro 

Marketing enfocado a tu buyer persona.  
Define a tu buyer persona, con pelos y señales, y 
verás con claridad qué contenido es el adecuado. 

1 
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Aquí vienes a ligar 

Tus contenidos deben enamorar.  
Empatiza con tu buyer persona y sabrás cómo 

hacerte irresistible. 
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Tienes que vender la misma moto 

Tus contenidos deben guardar coherencia. 
Tu buyer persona confiará en ti si te ve actuar de la 

misma manera allá donde te vea.  
ESTO TE POSICIONA. 
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Antes de arrancar pon el GPS 

¿Dónde está ubicado tu buyer persona? 
Está en el cruce de estas 3 variables: 

-Embudo conversión 
-Objetivo de tu contenido 

-Naturaleza del proceso de compra de tu producto/servicio 
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OBJETIVO DE TU 
CONTENIDO 

NATURALEZA 
PROCESO 
COMPRA 

EMBUDO CONVERSIÓN 
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Esto no es gratis 

Debes destinar recursos. 
Modalidades:  

-Persona interna a la empresa con FORMACIÓN 
-Subcontratar a un experto en marketing digital 

-Mix: supervisa experto externo y ejecuta el interno 
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