
INBOUND MARKETING
Una metodología para aproximar la transformación  

digital al mundo del marketing



¡Bienvenidos!

YO SOYMARCOS

• Soy Máster en Comunicación Digital por

la UAM y licenciado en Periodismo por la

UCH y en Publicidad por la UOC

• Durante quince años he trabajado en  

contenidos multimedia y en estrategias de  

marketing digital

• Toco [regular] la batería y soy muy fan del  
heavy metal (por eso me dedico al  
marketing industrial ! )

No te quedes con ninguna duda
¡pregúntame en Linkedin!  
es.linkedin.com/in/marcosgarciamarti



Un equipo especializado en

marketing B2B
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Diseño y  
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Inbound  
Marketing
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Contenidos B2B Contenidos B2B



¿A qué nos dedicamos en ?

Marketing de  
resultados

Leads para quelas

empresas  

industriales puedan  

vender más

Inbound Marketing

Digital Sales



¿Quées eso del

INBOUND  
MARKETING
y por qué no paro de oír  

hablar de ello?



TRANSFORMACIÓN  
DIGITAL
¿Habéis oído hablar de ella?



EN SERIO

¿Cuál ha sido el  
invento más  
importante de  
la historia?







CUANTITATIVAMENTE HABLANDO, LA HISTORIA DE LA  

HUMANIDAD HA SIDO MUY ABURRIDA



¿Qué es la transformación digital?

La transformación digital es un proceso  

de reestructuración del mercado a partir  

de los nuevos talentos y habilidades  

relacionados con las posibilidades que  

ofrece la tecnologíadigital.

ES EL MOTOR DE LA CUARTA  

REVOLUCIÓN INDUSTRIAL



Bienvenidos a la 4ª revolución industrial

Para adaptarse al nuevo ecosistema de esta cuarta revolución industrial las  

empresas deben apoyarse en tres elementos de cambio fundamentales. Es  

necesario contar con todos ellos para conseguir evolucionar de manera  

disruptiva.



Revolución dentro del modelode  

producción
1./

Revolución dentro del modelode  

gestión

Revolución dentro del modelode  

comercialización

2./

3./

Bienvenidos a la 4ª revolución industrial





OTRA PREGUNTA (BUENO EN REALIDAD SON 3):

¿Cuántos devosotros…?

• ¿Habéis recibido unallamada  

comercial en vuestra  

empresa?

• ¿Habéis podido (o querido)  

atenderla convenientemente?

• ¿Habéis acabadocomprando  

en esa llamada?



HA CAMBIADO NUESTRA RELACIÓN CON LA  
TECNOLOGÍA

El tráfico global de datos móviles en España se multiplicará por siete  

entre 2014 y 2019 y llegará a los dos exabytes anuales.

7 de cada 10 españoles que posee un smartphone se conecta todos  

los días y lo hace durante más de treinta minutos



El 54% de los procesos de compra  
comienzan con búsquedas informalesen  
Internet.

FUENTE: B2B MARKETING

El 60% de las decisiones de compra se
toman antes de contactar con algún
comercial.



¿QUÉ INFORMACIÓN NECESITA MI  
CLIENTE?
(The Buyer’s Journey)

DARSE CUENTA DE:

Necesidades, deseos, preocupaciones, puntos de dolor

INVESTIGACIÓN:

¿Cómo loresuelvo?

Crear un criterio propio para poder

DECIDIR

ACCIÓN



EL MARKETING DE HOY DEBE RESPONDER A  
ESE CAMBIO EN LA SOCIEDAD

Distribuido a través  

de los canales  

digitales dondeestá  

buscando esa  

información

Producción de  

contenido formativoy  

que responde a las  

preguntas del  

potencial cliente

ESO ES INBOUND MARKETING
Unametodología complementaria al desarrollo de  

otras acciones de marketing y de publicidad



¿QUÉ INFORMACIÓN NECESITA MI  
CLIENTE?
(The Buyer’s Journey)

Publicidad, PLVs,  
Marketing directo…



•2005: Brian Halligan y Dharmesh Shah crean Hubspot en  

Boston comoproyecto del MIT

•2009: La metodología se populariza gracias al libro

Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social

Media and Blogs

•2017: El interés en Inbound Marketing no hace más que  

aumentar

Gráfico google trends: “inboundmarketing”

UN POCO DE HISTORIA



• El Inbound Marketing es una metodología que 

integra otras técnicastradicionales del marketing

• Incorpora nuevas técnicas: GrowthHacking,lead  

nurturing, lead scoring…

• Necesita de herramientas desoftware

• Permite medir perfectamente el ROIde las  

acciones

• Suponela transformación digital de los  

departamentos de marketing yventas

INBOUND ES UN PROCESO OPTIMIZADO  
PARA CONVERTIR DESCONOCIDOS EN  
CLIENTES FIELES



INBOUND ES UN PROCESO OPTIMIZADO  
PARA CONVERTIR DESCONOCIDOS EN  
CLIENTES FIELES



LAS FASES DEL INBOUND

Cómo funcióna una estrategia de  
Inbound Marketing



Smart CTA  

Redes sociales  

Newsletter  

Workflows

Atraer Convertir Vender Fidelizar

Desconocidos Visitantes Contactos Clientes Prescriptores

Blog    

Pos icionamiento  

en buscadores  

Redes sociales

Llamadas a la acción  

Páginas deaterrizaje  

Formularios

Workflows  

Lead Scoring  

Newsletter

Integración CRM

UN PROCESO EN CUATRO FASES  
ORIENTADAS AL RESULTADO



Atraer

1. ATRAER POTENCIALESCLIENTES

Desconocidos Visitantes

Blog    

Pos icionamiento  

en buscadores  

Redes sociales

• Marketing de contenidos orientado a la  

divulgación, que responda las preguntas de mi

potencial cliente.

• Optimización para el posicionamiento 

internacional de los contenidos. Cada mercado

tiene su propiaestrategia

• Estrategia de Redes Sociales enfocada a la

atracción. Publica contenido relevante, que

diverta e informe a tu potencial cliente.



Mejora tu posicionamiento con contenido

Google ha evolucionado su algoritmo tratando de reproducir los esquemas de  

relevancia y de concordancia del cerebro humano. El contenido de calidad,  

novedoso y con valor para el usuario es la única receta infaliblepara posicionarse.

1. ATRAER POTENCIALESCLIENTES



• Solo el 20% de tus visitantes están preparados  

para una acción de compra. Necesitas llamadas  

a la acción (CTA) para captar el contacto de los  

que todavía no estánlistos.

• La Web debe contener páginas de aterrizaje 

pensadas con el único objetivo de maximizar la  

conversión de un tipo específico de visitante.

• Para conocer a nuestros potenciales clientes  

necesitamos formularios que les permitan  

darnos datos sobreellos.

Convertir

Visitantes Contactos

Llamadas a la acción  

Páginas deaterrizaje  

Formularios

2. TRANSFORMARLOS EN CONTACTOS



• Titular descriptivo

• Imagende la oferta de  

contenido

• Texto destacando los

beneficios de laoferta

• Formulario sencillo sin  

demasiados campos  

obligatorios

CONVERSIÓN: 40%

2. TRANSFORMARLOS EN CONTACTOS
Anatomía de una landing page efectiva



Vender

Contactos Clientes

Workflows  

Lead Scoring  

Newsletter

Integración CRM

• Conociendo las necesidades de información de tus  

contactos puedes crear procesos automatizados 

para proporcionarles el contenido quenecesitan

para convertirse en clientes a través de e-mails

• Calificando ción de oportunidades de venta (lead  

scoring) puedes identificar qué contactos están

listos para ser atendidos por un comercial

• Toda la interacción sobre el cliente queda recogida  

a través de la integración con el CRM de manera  

que es posible atribuir cada operación

3.LLEVAR LOS CONTACTOS A LA VENTA



• Los Leads cualificados tras un proceso  

de nurturing son un 20% por ciento más  

rentables para laempresa.

• Las empresas con un buen proceso de

nurturing generan un 50% más clientes

con un coste por cliente menor.

• La automatización del proceso de  

nurturing acorta el procesode venta  

hasta en un75%.

3.LLEVAR LOS CONTACTOS A LA VENTA
Cualificación para potenciar las ventas



Smart CTA  

Redes sociales  

Newsletter  

Workflows

Fidelizar

Clientes Prescriptores

La conexión con el CRM, la automatizción y la  

buena gestión de la BBDD permite no solo captar  

nuevos clientes si no fidelizarlos y hacerlos más

rentables a través de la venta cruzada.

A través de la interacción podemos también  

convertir clientes en prescriptores que nos ayuden  

a consolidarnos en nuevos mercados.

4. HACERLOS NUESTROSPRESCRIPTORES



Blog, Posicionamiento en buscadores, Redes sociales

Llamadas a la acción, Páginas de aterrizaje, Formularios

Workflows, Lead Scoring, Newsletter, Integración CRM

Redes sociales, Newsletter,Workflows

INBOUND ES UN PROCESO OPTIMIZADO  
PARA CONVERTIR DESCONOCIDOS EN  
CLIENTES FIELES















UN PROCESO ORIENTADO A RESULTADOS

• Incrementó el tráfico dela  

Web en un300%

• Aumentó las visitas

procedentes del  

posicionamiento orgánicoen  

un 340%

• Hizo crecer sus visitas  

internacionales en un32%

• Pasó el ratio deconversión  

total del 0,1% al3%

• Incremento de las ventas de

un 20%

Más negocio industrial en 12meses



LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL DEL MARKETING NOS  

PERMITIRÁ CONSEGUIR NUEVO NEGOCIO  

INTERNACIONAL A TRAVÉS DE INTERNET



CÓMO SE DESARROLLA LA  
ESTRATEGIA
Algunos aspectos clave a tener en  
cuenta



¿RECORDÁIS LO QUE HEMOS  
HABLADO SOBRETRANSFORMACIÓN  
DIGITAL?

La estrategia Inbound se basa también en estos tres  

pilares para conseguir resultados de negocio



1.000 VISITAS  

MENSUALESA LA WEB

20 CONTACTOS  

MENSUALES

4 PROPUESTAS

1 CLIENTE

100%

2%

20%

25%

PROCESO

FIJAR TUS OBJETIVOS ES EL PRIMER PASO

¿CUÁNTOS CLIENTESNECESITAS?



Los Buyer Persona son  

perfiles de clientes  

ideales que te ayudarán a  

profundizar en las  

necesidades de tupúblico

- ¿Quién es elcliente?

- ¿Qué problemas tiene?

- ¿Cómo podrías ayudarle a solucionarlos?

- ¿Cómo puedes ponerte en contacto con él?

PERSONAS

BUYER PERSONA



TECNOLOGÍA

LAS HERRAMIENTASSON  

IMPRESCINDIBLES

ANÁLISIS

AUTOM ATIZACIÓN  

INBOUND  

PROCESOS



¿OS HABÉIS QUEDADO CON GANAS DE  
MÁS?

http://www.connext.es/recursos/

http://www.connext.es/recursos/


¿Alguna pregunta?



Creu Roja1
Bloque A,planta 1,puerta 14  
Ciudad Gran Turia, Valencia

info@connext.es 
twitter.com/_connext 
http://www.connext.es

marcos.garcia@connext.es 
es.linkedin.com/in/marcosgarciamarti

¡MUCHAS GRACIAS!

mailto:info@connext.es
http://www.connext.es/
mailto:marcos.garcia@connext.es

