
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

I n b o u n d  Marketing  
El  arte d e  enamorar  audiencias  



1. ¿CÓMO I D E N T I F I C A R  TU O P O R T U N I D A D  E N  INT ERNET?  

 
1. Buyer  persona 

2. Buyer  journey 

3. Herramientas d e  identif icación d e  la d e m a n d a  

 
2 . I N B O U N D  MAR KET ING:  S É  AT R A C T I V O  PA R A  T U S  C L I E N T E S  

1 . I n b o u n d  & O u t b o u n d  

2. Marketing d e  contenido: atracción y automatizac ión  

3 . M É T R I C A S  WEB:  A N A L Í T I C A  C O M O  B A S E  D E L  M A R K E T I N G   

DIGITAL  

 
1. Terminología  básica  

2. Proceso d e  analítica w e b  

3. Google  Analytics y Hotjar 

Í N D I C E  



1. C ó m o  identificar tu  
oportunidad en Internet 



E l  m u n d o  c a m b i a  









Antes las marcas tenían el 

control 



Comunicac ión  tradicional 

Receptor  
PASIVO 

Emisor  





La diferencia no es la  
tecnología, son las personas  

q u e  la usan 



Democrat izac ión d e  la comunicac ión  



Nuevo parad igma d e  la comunicac ión  

C a m b i o  e n  la figura del  receptor: 

 
1 . Re c i b e  el mensaje  

 
2 . Re c i b e  el mensaje  y lo d i funde = A L C A N C E  

 
3 . Re c i b e  el mensaje  y lo modif ica  

 
4. E l  receptor C R E A  el mensaje.  S e  convierte en  emisor  



Empresas intentando triunfar en   
u n  mundo q u e  ya no existe. 



E n  WordPress m á s  d e  2 mi l lones  entradas  
d e  b log  publ icadas diariamente, 8 3 . 0 0 0   

entradas d e  b log  por hora. 



C a d a  s e g u n d o  se lanzan 6 . 0 0 0  tweets e n   
Twitter, equivalente a m á s  d e  3 5 0 . 0 0 0   

tweets por minuto  o 5 0 0  mil lones d e  tweets  
al día. 



4,75 bi l lones d e  actual izaciones  
en Facebook  diariamente.  



Google  h a  indexado  45 bi l lones 
d e  páginas en  enero del  2017... 





Sólo  el 15% d e  los contenidos   
son valorados por los usuarios  

positivamente. 



E n  2016, el volumen d e  contenido  
producido por las marcas  aumentó   

en u n  78%, pero la interacción  
disminuyó en  u n  6 0 % .  



Estamos expuestos a unos 5 . 0 0 0  imp a cto s   
publicitarios  diarios. 

 

Al final del  día, sólo recordamos 5  d e  esos  
impactos, d e  los q u e  se traducen en  una   

opc ión  d e  c o n s u m o  u n o  o ninguno.  





¿Cuál es la solución? 



 

 

 

 

 

 

 

 
 

Diferenciarse 



Tenemos q u e  ser capaces  d e   
mirar m á s  allá d e  lo obvio. 



Tenemos q u e  antic iparnos  a   
las neces idades  d e  nuestro  

cliente. 



Tenemos q u e  ver las cosas  
desde la perspectiva del   

usuario. 





¿Quién? 





Representación semi-f ict ic ia d e  tu cl iente  
ideal  basado en  datos reales y a lguna  

especulación fundamentada  acerca d e  datos  
demográficos,  patrones d e  comportamiento,   

motivaciones, objetivos y retos. 

¿Qué es el buyer persona? 



Obtención  d e  datos e información relevante mediante:  

 
- Encuestas y entrevistas a tus clientes  

 

- Estudios d e  mercado  

 

- Información departamento  comercial  

 

- Investigación online (herramientas)  

 

- ... 

¿Cómo desarrollar tu buyer persona? 



Ejemplo  información Buyer Persona B2B 



Ejemplo  información Buyer Persona B2C 



Ejemplo  ficha Buyer Persona 



¿Cuándo? 



Buyer Journey 



Buyer Journey &  Inbound  Marketing 



Todopoderoso 





Herramientas 



 https://adwords.google.com/KeywordPlanner 

- Ideal para buscar  ideas d e  palabra clave. 

- Estadísticas vo lúmenes  d e  búsqueda.  

 
- Nivel d e  co m p e te n c i a  SEM. 

 
- Coste  por C l ic  palabras clave. 

https://adwords.google.com/KeywordPlanner
https://adwords.google.com/KeywordPlanner
https://adwords.google.com/KeywordPlanner


 https://es.semrush.com 
 

- Oportunidades  d e  Palabras Clave. 

- Consulta  las mejores  palabras  clave d e  la competencia .  

- Descubre nuevos compet idores  orgánicos. 

- Seguimiento  d e  los ca m b i o s  en  el pos ic ionamiento  d e  dominios.  

- Estadíst icas búsquedas,  competenc ia  SEO,  SEM, historial. 

- Estrategias publicitarias y el presupuesto d e  tu competencia.  

- Análisis los backl inks.  

https://es.semrush.com/
https://es.semrush.com/
https://es.semrush.com/


 https://trends.google.com/ 

- Consulta el conten ido  popular.  

- Datos y visual izaciones m á s  recientes d e  Google. 

 
- Tendencia  d e  búsquedas,  estacionalidad.  

 
- Comparat ivas  volúmenes d e  búsquedas.  

https://trends.google.com/
https://trends.google.com/


 http://answerthepublic.com/ 

- Preguntas  y b ú s q u e d a s  habituales  d e  los usuarios c o n   

respecto a una  temática.  

- Bra instorming d e  palabras clave relacionadas. 

- Temát icas  para la estrategia d e  market ing d e  contenidos.  

- Estrategias d e  pos ic ionamiento  L o n g  Tail. 

http://answerthepublic.com/


2. Inbound Marketing: sé  
atractivo para tus clientes 



Filosofía I n b o u n d  



¿Qué es Inbound  Marketing? 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
E l  arte d e  enamorar  a  las aud ienc ias  



Inbound Marketing &  O u t b o u n d  Marketing 











¿Qué? 



Marketing d e  Contenidos  



Marketing d e  Contenidos  





Partiremos, siempre, d e  nuestros B U Y E R  P E R S O N A ,  teniendo e n   
cuenta  dos  factores: 

Creación d e  contenidos d e  valor 



Cualquier  F O R M ATO  persigue tres objetivos: 
 

1.Resolver problemas  d e  nuestro Buyer persona 

2. Atraer al usuario d e  internet 

3. Ofrecer la posibi l idad d e  convertirlo en  lead 

Creación d e  contenidos d e  valor 



→Artıculos  divulgativos 

 
→Casos d e  estudio 

 
→Vıdeos  

 
→Infografıas  

 
→Herramientas  

Tipos d e  formatos 

→eBooks  

 
→Checkl ists  

 
→Plantillas 

 
→Webinars 

 
→Presentaciones 



Pautas para escribir contenido d e  calidad: 

 
• Escribir para tus Buyer Persona 

E xa m i n a  sus problemas, aspiraciones y objeciones.  

• Tener en  cuenta  el Buyer Journey 
La evolución d e  tu Buyer Persona determina  q u e  b u s ca  e n  c a d a  mome nto .  

• Analizar el feedback  d e  tus clientes 
Lee los comentarios d e  tus clientes, examina  sus correos, calificaciones... 

• E s c u c h a  el entorno y competenc ia  
Lee foros, b logs  del  sector, noticias relacionadas... 

Temas d e  valor 



Estrategia global  



Creación d e  u n  cana l  propio  d e  atracc ión  

 
Los contenidos  se convierten en  u n  ACTIVO,  q u e  genera: 

• Valor d e  presente 
• Valor d e  m e rc a d o  
• Valor d e  futuro 

Marketing d e  Contenidos d e  valor 

 

I N D E P E N D E N C I A  



Ejemplo: Guía descargable d e  la fertilidad 

 http://bit.ly/2n6laB7 

http://bit.ly/2n6laB7
http://bit.ly/2n6laB7


Atracción d e  tráfico en   
buscadores  



S E M  

S E O  



Estrategia d e  S E O  





Herramientas básicas d e  S E O  



1.Posicionamient
o 

 
2. Visibilidad 

 
3. Atracción 

Fases d e  la Estrategia S E O  



Vinculación S E O  & Marketing d e  contenidos 



3. Métricas web:  
analítica c o m o  base  
del  market ing  digital 



“Lo q u e  no se define, no  se p u e d e  medir. Lo  
q u e  n o  se mide,  no  se p u e d e  mejorar. Lo q u e   

n o  se mejora, se d e g ra d a  siempre”  

Lord Kelvin, s.XIX. 



Terminología básica 



❖ PÁ G I N A S  VISTAS: c a d a  vez q u e  carga  u n   
sitio w e b  

 
❖ SESIÓN:  período d e  interacción del   

usuario. Cierra tras 3 0  minutos  d e   
inactividad o cierre d e  ventana 

 
❖ VISITA ÚNICA: corresponde a  usuario  

único, identif icado por cookie 

Terminología básica 



❖ R E B OT E :  visita sin navegación  

 
❖ %  R E B OT E :  n ú m e ro  d e  usuarios q u e   

h a c e n  u n  rebote c o n  respecto al total 

 
❖ %  SALIDAS:  porcentaje d e  usuario q u e   

a b a n d o n a n  el sitio w e b  en   
determinadas  pág ina  

Terminología básica 



❖ FUENTES:  origen d e  la visita. P.e. Google,  
Wikipedia,  Facebook…  

 
❖ C A NA L ES :  grandes  agrupaciones  d e   

tráfico. P.e. Orgánico, Pago,  Directo… 

 
❖ MEDIOS:  tipo d e  enlace. P.e. orgánico,  

cpc,  social, email… Muy cercano a  los  
canales  

Terminología básica 



❖ EVENTOS:  Interacciones del  usuario c o n   
el contenido  d e  páginas  del  sitio web. 
P.e. cl ics en  redes sociales, descargas,  
reproducciones d e  vídeos embebidos…  

 
❖ OBJETIVOS:  objetivos creados en   

función d e  nuestra definición. P u e d e n   
crearse a  partir d e  eventos, d e  pág inas   
finales, t iempo en  web… 

Terminología básica 



Proceso para la Analítica w e b  

O B J E T I V O S  KPI’s  
P U N TO  D E   
PA R T I DA  

Fijar… Definir… Establecer…  Controlar… 

…con análisis  
previo 

…  S M A RT  …en función d e   
objetivos 

E V O LU C I Ó N  

…para tomar  
m e d i d a s  



Las 5  c’s: 

- Captac ión  
- Conversión 
- Contenido  

- Co m p ete n c i a  
- Cl iente 

Interno 

Externo 

Análisis d e  la situación 



Objetivos SMART  



Objetivos SMART  

NO 

S  “Vender u n  montón”  

M “Mejorar experiencia  usuario” 

A  “Vender m á s  q u e  Amazon”  

R  “Conseguir tráfico a  toda costa” 

T “No definir el tiempo”  

SI 

“Aumentar u n  8 0 %  las ventas”  

“Bajar u n  4 0 %  la tasa d e  rebote”  

 
“Objetivos en función del  esfuerzo,  

inversión…” 

“Conseguir tráfico cual i f icado y q u e   
convierta”  

“A 3 meses  vista” 



Establecer los KPI’s 

4 pilares en  el proceso d e  analítica 



Captación 

¿Qué cant idad d e  tráfico? 
¿Qué fuentes? 

¿Qué porcentaje d e  visitas se  
q u e d a  en  la web? 

Nº visitas  
Tasa rebote 
Pá g i n a  aterrizaje  
T i e m p o  en  el sitio 

Canales   
Pág inas  vistas 
Recurrentes vs. nuevos  
Dispositivos 



Activación 

¿Interactúan co n  el contenido d e   
la web? 

¿Activan banners, vídeos…? 
¿Alcanzan la ficha d e  producto? 

Visitas a  pág inas  estratégicas  
Real i zac ión  contactos  
Uso d e  buscador  

Nº cl ics en  redes sociales  
Nº contenidos  compart idos  
Vistas d e  vídeos e m b e b i d o s  



Conversión 

¿Cuántos productos vendemos? 
¿Qué características tiene el  

comprador? 

Productos  añadidos  al  carro  
Tasa d e  conversión 
Nº ventas 

Carrito m e d i o  
Nº visitas / c o m p ra   
Reconversión  



Retención  

¿Cuántas visitas tenemos  por  
marca? 

¿Cuántos suscriptores tenemos? 
¿Con q u é  frecuencia nos visitan  

los usuarios? 

Visitas recurrentes  
Frecuencia  m e d i a  visita 

T i e m p o  m e d i o  entre visitas  
Cl ics  d e  m a rc a  e n  buscadores  





Administrac ión  d e  la cuenta  d e  Google  Analytics  

Herramientas en  Analítica w e b  



Administración  d e  la cuenta  d e  Google  Analytics 

 
❖ 3 N I V E L ES  D E  CO NFI G U RAC I Ó N:  

 
- Cuenta  

- Propiedad  

- Vista 

Herramientas en  Analítica w e b  



Administración  d e  la cuenta  d e  Google  Analytics 

 
❖ C U E N TA  

 
- N o m b re  d e  la cuenta  

- Gestión d e  usuarios 

- Historial d e  ca m b i o s  

- E l iminar la cuenta  

Herramientas en  Analítica w e b  



Administración  d e  la cuenta  d e  Google  Analytics 

 
❖ P R O P I E D A D  

 
- Url 

- Informes demográf icos  e intereses 

- Atribución enlace  mejorada  

- Gestión usuarios 

- Segu imiento  

- Remarket ing  

- Exclusiones  

- Enlaces  c o n  otros productos  

Herramientas en  Analítica w e b  



Administración  d e  la cuenta  d e  Google  Analytics 

 
❖ VISTA 

- Horario 

- Moneda  

- B ú s q u e d a s  en  el sitio w e b  

- Gestión d e  usuarios 

- Objetivos 

- Agrupac ión  d e  contenidos  

- Filtros 

- Co m erc io  electrónico 

- S e g m e nto s  

- Alertas 

Herramientas en  Analítica w e b  



D I M E N S I O N E S  

Descr iben características del   
usuario o sesión. 

 
❖ País 

❖ Navegador  

❖ Dispositivo 

❖ Tipo d e  usuario 

❖ Fuente 

❖ Fecha  

❖ Etc. 

M É T R I C A S  

Dimensiones  cuantitativas. 

❖Sesiones 

❖Páginas vistas 

❖Páginas sesión 

❖Conversiones 

❖%  rebote 

❖%  nuevas sesiones 

❖Etc. 

Herramientas en  Analítica w e b  



S E G M E N TO S  

 
Permiten aislar datos en  base a  métricas  y  
d imensiones  

 
❖ Existen s egmentos  predefinidos e n  Google   

Analytics  

 

❖ Po d e m o s  crear nuevos s e gme ntos   
personal izados  

Herramientas en  Analítica w e b  



Algunos  segmentos  interesantes 

 
❖ Usuarios nuevos 

❖ Sesiones co n  rebote 

❖ Usuarios convertidos 

❖ Conversiones según número  d e  visitas 

❖ Carritos abandonados  por fuente 

❖ Tasa d e  conversión en  horario laboral 

Herramientas en  Analítica w e b  



Informe personalizados  

 
Vista específ ica d e  los datos. Permite: 

 
❖ Ahorro d e  t i e mp o  

❖ A gr u pa c i ón  d e  información  

❖ Posibi l idad d e  compart i r  c o n  el e q u i po  

❖ Creación d e  paneles  

Herramientas en  Analítica w e b  



Eventos 
Nos permiten medir  interacciones en  la w e b  q u e  no  d e p e n d e n  d e  navegación  entre  
páginas.  

 
Nos permite  medir:  

 
❖ Formularios  enviados 

❖ Cl ics  e n  redes sociales 

❖ Compart idos  redes sociales 

❖ Cl ics  e n  emai ls  

❖ Porcentaje d e  scroll real izado 

❖ Errores e n  formularios 

❖ Y  m u c h o  más…  

Herramientas en  Analítica w e b  





Multiherramienta  cualitativa: 

 
❖Grabaciones 

 
❖Mapas d e  calor 

 
❖E m b u d o s  d e  conversión 

 
❖Encuestas a  usuarios 

Hotjar 



Grabaciones |                          E j emplo  1  |                          E j emplo  2 

Hotjar 

https://insights.hotjar.com/p?site=216811&amp;recording=212562504&amp;token=4248e21ddea277562bae4c668e5d5fa9
https://insights.hotjar.com/p?site=216811&amp;recording=212562504&amp;token=4248e21ddea277562bae4c668e5d5fa9
https://insights.hotjar.com/p?site=216811&amp;recording=212562504&amp;token=4248e21ddea277562bae4c668e5d5fa9
https://insights.hotjar.com/p?site=443995&amp;recording=609248638&amp;token=d745906bb88d9ee151be84a4c6144b11
https://insights.hotjar.com/p?site=443995&amp;recording=609248638&amp;token=d745906bb88d9ee151be84a4c6144b11
https://insights.hotjar.com/p?site=443995&amp;recording=609248638&amp;token=d745906bb88d9ee151be84a4c6144b11


Mapas d e  calor |                           E j emplo  1   |                           E j emplo  2 

Hotjar 

https://insights.hotjar.com/h?site=327859&amp;heatmap=932608&amp;token=4e6da647aa27b12a3bfcef4f6a0367e6
https://insights.hotjar.com/h?site=327859&amp;heatmap=932608&amp;token=4e6da647aa27b12a3bfcef4f6a0367e6
https://insights.hotjar.com/h?site=327859&amp;heatmap=932608&amp;token=4e6da647aa27b12a3bfcef4f6a0367e6
https://insights.hotjar.com/h?site=327859&amp;heatmap=932608&amp;token=4e6da647aa27b12a3bfcef4f6a0367e6
https://insights.hotjar.com/h?site=12811&amp;heatmap=29934&amp;token=39e003955321798cd45a168b794e4a53
https://insights.hotjar.com/h?site=12811&amp;heatmap=29934&amp;token=39e003955321798cd45a168b794e4a53
https://insights.hotjar.com/h?site=12811&amp;heatmap=29934&amp;token=39e003955321798cd45a168b794e4a53


E m b u d o s  |           Ejemplo 1 

Hotjar 

https://insights.hotjar.com/sites/21311/funnel/list
https://insights.hotjar.com/sites/21311/funnel/list
https://insights.hotjar.com/sites/21311/funnel/list


Encuestas  |                          E j emplo  1 

Hotjar 

https://insights.hotjar.com/sites/21311/polls/list
https://insights.hotjar.com/sites/21311/polls/list
https://insights.hotjar.com/sites/21311/polls/list



