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Bienvenidos a la segunda edicion del Estado de Inbound Marketing en Latinoa-
mérica, estamos contentos que lo estés leyendo y esperamos que sea de tu
interés. Tanto si es tu primera vez leyendo este informe como si lo has leido con
anterioridad, seguro que vas a tener algunas dudas. Aqui empezamos.

“¢Qué es el Estado de Inbound?”

Cada aflo, HubSpot hace miles de encuestas a los principales profesionales del
marketing y de ventas de todo el mundo, tanto clientes de HubSpot como no
clientes. Les preguntamos sus desafios mas importantes y sus mayores prio-
ridades, también las tacticas que utilizan para resolver los problemas. A partir
de toda la informacion recolectada, monitoreamos las respuestas cuantitativas
de nuestros encuestados y consolidamos todas sus respuestas. Finalmente, te
presentamos los resultados ya pulidos en este informe: el Estado de Inbound.

Debido al alineamiento entre los departamentos de marketing y ventas y que
sus practicas son criticas para el éxito de la empresa, este informe contiene re-
sultados de las dos tematicas importantes: tanto especificas de marketing como
especificas de ventas, ademas de areas donde se intersectan las dos.

HubSpot ha creado este informe durante los pasados 7 afios para Norteamérica,
y el afio pasado empezamos con el informe dedicado solamente a Latinoaméri-
ca. En este informe, presentaremos los resultados exclusivamente para Latinoa-
meérica.

“¢Hay algo diferente respecto al informe del
ano pasado?”

Si, hay muchas diferencias respecto al informe del afio pasado. Hemos pregun-
tado algunas de las mismas preguntas (para poder comparar tendencias) y tam-
bién hemos ampliado a nuevas preguntas (para entender las nuevas tendencias
emergentes del marketing).

También encontraras tendencias del departamento de ventas que revelan como
han cambiado los retos vy las prioridades para ellos respecto el afio pasado, ade-
mas de actitudes y mejores practicas que utilizan durante el proceso de venta
en las redes sociales.

Adicionalmente, hemos mejorado todo el proceso desde el 2015. Gracias a pre-
guntas rigurosas, hemos asegurado que la informacion recolectada este afio sea
mas representativa para las industrias de marketing y ventas. Primero, hemos
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trabajado mucho en segmentar técnicas de marketing y ventas para obtener in-
formacion mas detallada. Ademas, hemos expandido nuestro alcance para llegar
a mas audiencias.

¢Con quién nos hemos comunicado?

La encuesta del Estado de Inbound de Latinoamérica siempre ha sido comple-
ta y exhaustiva y este afio hemos utilizado un documento con respuestas que
representan a 19 paises. Mas de la mitad de los casi 1.250 encuestados son pro-
fesionales del marketing que dan servicios a otras empresas (B2B), s6lo un 10%
presenta alguna afiliacion con HubSpot y casi un cuarto de las empresas son
agencias de marketing. Mas de la mitad de las empresas generan hasta $1M de
ingresos y el resto mas de $1M.

Esperamos que este documento te sirva como hoja de ruta para la estrategia de
inbound para marketing y ventas de tu organizacion en el 2016. Toda la informa-
cion se ha recopilado en la dltima mitad del 2015 para representar de la manera
mas precisa posible el panorama de la industria actual.
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INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2016
» COMPOSICION DE LA AUDIENCIA

» ¢EN QUE PAIS SE ENCUENTRA TU EMPRESA?

México 16%

EF oo CiR5% 1.243

RESPONDIERON

Argentina 8%

¢Cuantos trabajadores tiene ¢Cual es el tamano de tu empresa ¢A quién vende principalmente
tu empresa? en las ventas anuales (en USD)? tu empresa?

® Menos de 10
® De11a25
De 26 a 200
® De 201 a 1000
©® Mas de 1000

® Ot
® Menos de $250000 ras empresas

@ $250000 - $999999
$1M - $99M

® $100M - $499

® $500M - $999
$100M - $499

® $500M - $999

® Consumidores

A empresas sin
fines de lucro

® Otras
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¢Cual es la industria donde trabajas? ¢En qué departamento trabajas?

® Agencias de Marketing @ Servicios de tecnologia e informacion ® Marketing @ Ventas © Servicios
Educacién @ Productos de consumo ® Tl ® Otros
® Industrias y manufacturacion @ Software

¢Qué cargo tienes en tu empresa? ¢A qué grupo pertenece tu empresa?

@ Ejecutivo @ Vice Presidente ® Una empresa que utiliza el software de HubSpot
Gerente @ Colaborador individual ® Una empresa que NO utiliza el software de HubSpot
®Otros Una agencia de marketing que colabora con HubSpot

® Una agencia de marketing que NO colabora con HubSpot
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Estado de Inbound Marketing
Inbound Marketing ya no es un concepto totalmente
nuevo. Los profesionales del marketing y los lideres
de otras empresas, que no practican actualmente
inbound marketing, tienden a ser como minimo
familiares con esta metodologia. Ademas, un numero
suficientemente importante de profesionales del
marketing han aprendido todas las lecciones de
inbound marketing. Han trabajado duro y utilizado
todas las lecciones aprendidas para definir e iterar
sus estrategias de marketing y sus resultados dan
cuenta de ello.

Este afio, como se han obtenido respuestas de
muchas industrias y palises, los datos obtenidos
revelan qué es lo que diferencia a los mejores
profesionales del marketing del resto. Tanto si eres
un profesional con experiencia como si empezaste
ayer mismo, este informe contiene informacion
interesante que te abrird las puertas para ayudarte a
hacer tu trabajo mejor a partir de hoy.

Hemos dividido el informe en cinco capitulos:

* Crecimiento del Inbound

* Nuevas tendencias

* Las mejores practicas de marketing

* Como implementar el inbound marketing de for-
ma exitosa

* La posicion de Latinoamérica vs. otras regiones

No es necesario leer el informe en orden, puedes
empezar por la seccion que mas te interese o que
te pueda ayudar mas e ir leyendo por capitulos.
También, puedes leer el resumen de los puntos mas
importantes al principio de cada seccion.
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7 conclusions clave de
este reporte

1. Tres de cada 4 profesionales del marketing
prioriza utilizar una aproximacion inbound en su
estrategia de marketing.

2. Tanto los profesionales de inbound marketing
como de outbound califican a la publicidad pagada
como la tactica mas sobrevalorada.

3. El marketing que prueba el retorno de inversién
(ROI) desata el presupuesto, pero se debe moni-
torear de forma constante, cosa que no todo el
mundo hace.

4. Los lideres del marketing reconocen que
inbound es un juego a largo plazo. Tanto el éxito
como el fracaso que han vivido en el pasado con
inbound marketing se correlaciona con un aumento
del presupuesto.

5. La estrategia preferida de los equipos de marke-
ting es el inbound sin importar el tipo de empresa:
B2B o0 B2C - todos implementan tacticas inbound.

6. Las camparias de inbound marketing obtienen
mayor ROI que las de outbound. Esto es asi para
todos los tamafios de empresa y presupuestos.

7. Si se establece un acuerdo de nivel de servicios
(SLA) entre ventas y marketing se consigue un
mayor ROI. La existencia de un SLA también se
relaciona con un aumento de presupuesto y de
personal.






Tradicionalmente, el inbound marketing ha sido considerado como la respuesta
para las pequefias empresas que no cuentan con grandes presupuestos de
marketing. Si bien las grandes empresas son las que cuentan con grandes
presupuestos para la publicidad, alas empresas mas chicas les ha costado trabajo
correr la voz sobre su negocio con un bajisimo presupuesto. Pero eso cambio
con el inbound marketing, en donde se le da prioridad al contenido cautivador
en los anuncios, lo cual atrae a los clientes hacia ti, en lugar de presionarlos para
que reciban tu mensaje. Las pequefias empresas obtuvieron repentinamente el
mismo poder de marketing (y a veces mas) que sus colegas, quienes contaban
con mucho dinero.

La encuesta del estado del inbound de este afio reafirm¢ y reforzd este
argumento:

* Las PYMES usan con mas frecuencia el inbound; las grandes compafiias usan
tanto el outbound como el inbound.

» Conseguir mas oportunidades de venta y convertirlas es una prioridad para las
empresas de todos los tamarios y sectores.

» Proporcionar un ROJ, identificar tecnologias y conseguir mas presupuesto son
los principales desafios a los que se enfrentan los profesionales del marketing.

* Se comprobd que el ROI del inbound marketing obtiene mas presupuesto.

El inbound reina en el mundo del marketing, pero el outbound
sigue siendo importante para las grandes compaiiias

Elinbound sigue siendo el nlcleo de la estrategia de marketing que las pequefias
empresas tratan de alcanzar; las empresas con menos de 200 empleados luchan
por crecer o por lo menos entrar a la fase de crecimiento. Mas de siete veces la
cantidad de encuestados de empresas con menos de 25 empleados dijeron que
el inbound era su estrategia principal de marketing, mientras que mas del doble
de empresas de 26 a 200 empleados dijeron lo mismo.

En las empresas con mas de 200 empleados, las estrategias de marketing
inbound y outbound tuvieron un analisis diferente. Las empresas de ese tamafio
usan el outbound con mucha mas frecuencia y esa estrategia de marketing es
la mas comun en las empresas de Latinoamérica. Esto no debe paralizarnos;
Ssi contamos con mayores presupuestos, tenemos la capacidad de invertir mas
en las campafias de marketing de pago, incluso si las ejecutamos segun los
principios comprobados y verdaderos de inbound.

3 DE CADA 4 EJECUTIVOS DE

@ @ @ @ MARKETING PRIORIZAN UN
ENFOQUE INBOUND EN SUS
ESTRATEGIAS DE MARKETING
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Inbound vs. Outbound por tamaiio de empresa

Inbound es la estrategia de marketing dominante para empresas con menos de 200 trabajadores

100 . Inbound
88% @ oOutbound

80

70%

56%

60

40

20

0-25 26 - 200 200+

Crear oportunidades de venta (y convertirlas a clientes) sigue siendo una
prioridad

Aumentar el volumen de oportunidades de venta en la parte superior del embudo
e incrementar el porcentaje de conversion en la parte inferior del mismo, sigue
siendo una prioridad para los encuestados. Esto se confirmé entre las empresas
de todos tamafnos y tipos (B2B [entre empresas], B2C [de las empresas hacia los
clientes]). Ademas, estas dos prioridades eran casi igual de importantes en todos
los segmentos. Las PYMES declararon que las respuestas: «<aumentar el nimero
de contactos/oportunidades de venta» y «convertir contactos/oportunidades de
venta a clientes» tenian un 20% mas de probabilidades de aparecer como una
prioridad respecto a las demas.
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Las prioridades mas importantes por tamaio de empresa
Aumentar las oportunidades de venta y convertirlos en clientes son las prioridades mas
importantes, especialmente para PYMES

76% 7%

@ Convertiren
69% 68% clientes
65%
2 61% @ Aumentar los
. contactos y
595 529 prospectos
Aumentar los
0, % .
45% 46% ingresos
41%
35% @ Demostrar
32% - el ROI
® Reducir
23% 23% los costos

0-25 26 - 200 200+

Las prioridades mas importantes por tipo de empresa
Independientemente de los clientes o la misién de la empresa, incrementar y convertir
las oportunidades de venta es primordial para los profesionales del marketing

74% 75%
@® cConvertiren
clientes

Aumentar los
contactos y

53% prospectos

51%

Aumentar los
ingresos

39%

H

33% @® Demostrar
el ROI

Reducir
los costos

B2B B2C
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Demostrar el ROl es el desafio #1 que enfrentan los profesionales del
marketing

Proporcionar un rendimiento que se pueda demostrar con el dinero proveniente
del marketing fue el desafio mas mencionado entre las empresas de distintos
tamafios y enfoques. Asegurar mas presupuesto para asignarlo a las actividades
que generan ROI fue la siguiente respuesta mas popular. Una diferencia entre
Latinoaméricay la mayoria de las regiones del mundo (mas comparaciones en el
capitulo 5) fue que identificar las tecnologias adecuadas era una preocupacion
aun mayor entre los encuestados. Otra diferencia fue que las empresas en
Latinoamérica mencionaron que la capacitacion de los miembros de su equipo
era una prioridad principal, en especial las empresas que tenian mas de 200
empleados. Gestionar un sitio web era una preocupacion claramente grande
para todas las empresas. Para las empresas que empleaban a menos de 25
personas, lageneracion del ROl fue un desafio menor, peroimportante. Es posible
que esto sea asf porque esas empresas todavia estan en una fase temprana de
crecimiento en las que las actividades de la parte superior del embudo son de
mayor importancia en estos momentos.

Los retos mas importantes por tamaino de empresa
Probar el ROI, identificar tecnologias y posteriormente asegurar un mayor
presupuesto son los mayores obstaculos

0000 ]
Demostrar 42%

ROI 2%

73%

Identificar I 39%
tecnologias [N 31

adecuadas 39%

psegurar N 35
oresupocsto I 3: o

® o0-25

Maneio N 35°% _
Gt N 2’ - @® 26-200

& 200+
Capacitacién _§§§
e egios I 32
eeqmpo 38%

Contenido GGG 23

para sitios NN 13

internacionales 24%

Contratar NG 2 3%
el talento NG 23

adecuado 10%

Obtener apoyo NN 15%

ejecutivo
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Las prioridades mas importantes por tipo de empresa
EI ROI es el mayor reto para todas las empresas

Demostrar | 50%
ROl | 50°%

et R .
tecnologias
adecuadas N 35

pscpurar I <0’
presupucsto N ;'

vanejo I ;'
sto web> | '

Capacitacion I 3
de cquivo | :
Contenido | 13

para sitios .
internacionales NN 2

Contratar
I 222

el talento
adecuado T : ® &
obtener apoyo | NN s° ® 528
cjecutivo. | 11%
0 10 20 30 40 50

¢Ya comprobaste el ROI? Dale la bienvenida al presupuesto

(Qué tenian en comun todos los encuestados? Todo el mundo quiere mas
presupuesto. De hecho, asegurar mas presupuesto ha sido el segundo desafio
de mas presion para los encuestados en los ultimos dos anos.

Sin embargo, la clave para asegurar mas dinero para tu equipo podria no ser
tan compleja. Los encuestados cuyos equipos demostraron un ROl positivo de
marketing en el 2015 tuvieron mas del doble de probabilidades de recibir un
presupuesto mayor. La conclusion es clara: consigue un retorno positivo en la
inversion de este afio y el presupuesto del siguiente afio aumentara.
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E1 ROI del 2015 por presupuesto
Probar que el ROl ayuda a conseguir un mayor presupuesto
o Mayor
presupuesto

Menor
presupuesto

69%

Sin Cambios

54%

22%
15%

7%

Mayor ROI que el afio anterior Menor ROI que el afio anterior

¢Hay algo mas importante? La reciprocidad es un punto aun mas fuerte:
demostrar un ROI positivo hace que tengas siete veces menos probabilidad de
ver un presupuesto mas bajo el siguiente afio a menos que tu equipo no pueda
demostrar un retorno positivo.

La clave de esto, como analizaremos en el capitulo de «las mejores practicas de
marketing», es, en primer lugar, monitorear el ROl para demostrarlo y justificar el
aumento de presupuesto. Si no monitoreas el ROI, no lo podras demostrar. Sin
ROI, no hay presupuesto.
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Aungue las tendencias inbound continlean desarrollandose a una pauta
bastante predecible, siempre habra sorpresas en los resultados de un informe
de este tamafio y alcance.

En este capitulo, hablaremos sobre algunos de los hallazgos que te dejaran con
la boca abierta y que provienen de los datos de este afio:

+ A las empresas les preocupa aumentar las oportunidades de venta y
conversiones, pero no del costo de hacerlo.

* Los equipos de capacitacion, contratacion de talentos y contenido internacional
son prioridades que se estan volviendo mas importantes.

* Incluso los profesionales del marketing dicen que el marketing outbound esta
sobrevalorado.

* El inbound funciona para los sectores B2B y B2C.

* Los directores ejecutivos favorecen mas al inbound que los gerentes.

+ Mas profesionales del marketing obtienen su contenido de fuentes externas.

Las empresas quieren aumentar la generacion de oportunidades de
venta para poder trabajarlas

Curiosamente, si bien ya sabiamos que el aumento de las oportunidades de
venta y las tasas de conversion son las prioridades principales, la prioridad mas
baja para las empresas de todos tamafios y sectores fue reducir el costo de
lograr estos dos objetivos. Reducir el costo de adquirir oportunidades de venta/
clientes tuvo tres veces menos probabilidades de aparecer en las prioridades
como un aumento del nimero de oportunidades de venta/clientes.

Prioridades mas importantes por tamaio de empresa
Reducir el costo de adquisiciéon de oportunidades de venta o clientes tiene 2.5 veces
menos prioridad que incrementar el numero de oportunidades de venta o clientes

Convertir I 76%
en clientes | N 65

A N 0%

los clientes / | 7%

ventas 61%
Aumentar _45 53%
i I 45 %
los ingresos 529, ® 0.
Demostrar N 32% i @ 26-200
I 411%
el rol 46% 200+
Reducir los NN 2 3%
costos N 2 3%
35%
0 10 20 30 40 50 60 70 80
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La preocupacion de los profesionales del marketing

Sibien generar ROl es una preocupacion primordial para todos los participantes
de la encuesta de este afio, se estan presentando cambios monumentales justo
debajo de la superficie.

Por ejemplo, la importancia de comprobar el ROI (aunque sigue siendo una
prioridad principal) ha disminuido afio tras afio. En lugar de ello, capacitar a
los equipos, contratar talento y crear contenido internacional han aumentado
la percepcion de su importancia. Mas empresas en Latinoameérica se estan
expandiendo a otras partes dentro de la region y por el mundo.

Encontrar contenido para una audiencia internacional tuvo cuatro veces mas
probabilidad de mencionarse como un desafio para el 2016, como en el 2015,
mientras que la contratacion y capacitacion de empleados son preocupaciones
mas grandes para el 2016.

Los retos mas importantes de marketing afo a aho
EI RQOI es el reto mas importante pero la capacitacién y contratacion de talen-
to estan aumentando su relevancia

20% 20%

® 2015

® 2016
16% 20%

20

15

14%

10%

10

5%

4%

Asegurar Demostrar Manejo Identificar Capacitacién  Contratar Obtener Contenido
Presupuesto ROI sitio web tecnologias de equipo el talento apoyo para sitios
adecuadas adecuado ejecutivo internacionales
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Incluso quienes usan el outbound en su estrategia, piensan que es un
desperdicio

En HubSpot, nuestros clientes y cualquier otra persona que haya descubierto
los efectos del inbound marketing diran que la publicidad de pago (es decir, los
anuncios impresos, televisivos, carteles, entre otros) es una inversion deficiente.
De hecho, de los encuestados que trabajan para empresas que estan favor del
inbound marketing, el 20% menciond que la publicidad de pago es la estrategia
de marketing mas sobrevalorada respecto a las demas respuestas. ¢Adivina
quién mas piensa lo mismo?

Las personas que pagan por las impresiones, los anuncios televisivos y carteles
publicitarios.

Aproximadamente el 36% de los encuestados cuyas empresas se identifican
como organizaciones outbound llamaron a la publicidad de pago la estrategia de
marketing mas sobrevalorada; esta fue la respuesta nimero uno por un amplio
margen.

Si bien las grandes compafiias (las que cuentan con mas de 200 empleados)
que gastan mucho en medios de comunicacion de pago podrian explicar esto
como una forma de diversificar su cartera de marketing, debe sefialarse que la
estrategia que genera mas ROl es el inbound.

La tactica de marketing mas sobrevalorada
Outbound se clasifica como una pérdida de tiempo entre organizaciones que
utilizan estrategias inbound y outbound
Publicidad pagada, [ 347
impresa,calle |IEE— Y 36%

Redes Sociales NN 15% i
I 177% °
Publicidad online

0,
en PPCy redes I 16% PY
; ]
sociales 10%

Email marketing N 11% e
o

e NN 3%

Inbound

Outbound

8%
Relaciones [N 5%
pablicas N 6%
0,
Blogging NN 5%
S8INE N 3%

Facilicaction [ 2%
deventas N 3%

Desarrollo

0,
de ofertas .T 3%
y contenido °

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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El inbound funciona para B2B y B2C

(Consideras que el inbound marketing no es para ti? jPiénsalo dos veces! De los
casi 1250 encuestados, el inbound tuvo un 75% de probabilidad de ser la eleccion
principal como estrategia de marketing , mientras que el outbound obtuvo solo
un 25% de probabilidad. Esta proporcion de 3:1 siguio siendo constante en todos
los tipos de empresas (B2B, B2Q).

Inbound funciona para cualquier tipo de empresa
No importa quién es tu cliente, inbound es la mejor tactica para llegar a ellos

80 76%

73% @® Inbound

70 @® outbound
60
50
40
30

20

10

B2B B2C

Los directores ejecutivos favorecen mas al inbound que los gerentes.

Nuestros datos demuestran que cuanto mas avances en tu empresa, es
mas probable que te inclines por las estrategias inbound. Entre los gerentes
o directores, el outbound se percibe como la mejor estrategia de marketing
respecto a la generacion de ROI. El inbound superd al outbound en los niveles de
los vicepresidentes que no son ejecutivos/directores e incluso tiene mas apoyo
entre los ejecutivos (el personal del nivel ejecutivo representd a mas de un tercio
de los encuestados).
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La percepcion estratégica del ROI por titulo profesional
Una posicién mas elevada en la carrera se correlaciona fuertemente con un
incremento a favor de las técnicas de inbound marketing

50

44%

40

33%

30

20

15% 15%

10%

10

Ejecutivo VP no ejecutivo Manager o Colaborador
o director manager senior individual

Lacreaciénde contenido de marketingyano estalimitada alos escritores
internos

Segun los principios del inbound marketing, los profesionales de marketing
deben crear contenido cautivador que refleje la voz de su empresa y marca para
ayudar a que los consumidores de este contenido se conviertan en visitantes
del sitio web, oportunidades de venta y clientes. Sin embargo, las personas que
capturan esa voz Unica y que proporcionan ese valor no siempre necesitan ser
tus empleados. Los datos demostraron que este afio hubo un aumento en el
numero de encuestados que indicaron que habian contratado freelancers
y agencias para crear contenidos. Ademas, se presentd una reduccion en la
contribucion de los ejecutivos. El contenido de los ejecutivos puede ser potente,
por lo que alentamos a las empresas a que estos formen parte de su maquina
de creacion de contenidos.
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¢Quién escribe el contenido de marketing?
El uso de freelancers y agencias esta en aumento

21%

I 17%

13%
0,
8% %

10% I

Ejecutivos Colaboradores Freelancers
externos

16%
13%

Agencia

a0 5%
2%

1%
O

Plataforma Curadores
de contenidos de contenido
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Hasta aqui, hemos visto algunas sorpresas, pero también hemos visto areas
donde ha habido un progreso logico. Ademas, hemos logrado descifrar lo que
todo el mundo quiere: mas retorno de la inversion, mas clientes potenciales y
conversiones, y mas presupuesto.

Uno de los beneficios de haber encuestado a expertos en marketing de todo
Latinoamérica es que podemos saber qué es lo que estan haciendo los mas
exitoso y “copiarles” la estrategia, por asi decirlo. Entonces veamos qué es lo que
estan haciendo las empresas que generan mayores retornos en la region:

+ Las estrategias inbound generan un mayor retorno a la inversion que las
estrategias outbound independientemente del tamafo de la empresa o el gasto
total de marketing.

» Los lideres en marketing se resisten al encanto de las campafias tradicionales
pagadas y reconocen que muchas estrategias outbound estan sobrevaloradas.

+ Los ejecutivos en marketing mas exitosos se preocupan de medir y demostrar el
retorno de la inversion cada afio obteniendo mayor presupuesto como resultado.
+ El éxito pasado en estrategias de inbound marketing es el factor individual mas
importante que impulsa aumentos presupuestarios.

+ Generalmente son los equipos e invitados externos quienes desarrollan el
contenido de marketing.

+ Los lideres en marketing revisan sus analiticas marketing mas de 3 veces por
semana.

Los lideres en marketing le sacan el mayor provecho a la inversién

Elinbound marketing es la estrategia preferida por las empresas que invierten
menos de $1 millon de ddlares al afio en marketing. De hecho, situ empresa gasta
menos de $ 100.000 en marketing cada afio, eres cuatro veces mas propenso a
practicar inbound marketing.

Un dato todavia mas interesante es que de todas las empresas encuestadas
-- sin importar su inversion en marketing -- tenia 3 veces mas posibilidades de
presentar un retorno mayor implementando inbound marketing que outbound
marketing.

Los lideres en marketing revisan
sus analiticas de marketing mas
de 3 veces por semana.
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Gasto en Inbound Marketing vs. Outbound

El Inbound Marketing permite una inversién mas eficiente

60
54%
50
40
38%
@® inbound
@ oOutbound
30
20
17%
14% 14%
10 8% 9%
. 5%
= 3% 2%
0 .
$25.000 $25.001 $100.001 $500.001 $1M Mas de
0 menos a$100.000 a $500.000 as$1M a $5M $5M
ROI segun gasto en Inbound Marketing vs. Outbound
Muchas grandes empresas todavia siguen haciendo outbound
60
57%
51% @ Mayor ROl con
50 inbound marketing
47% @ Mayor ROl con
43% outbound marketing
40 38%
36%
30
26%
20 18%
14%
10
5%
0
$25.000 $25.001 $100.001 $500.001 $1M Mas de
0 menos a $100.000 a $500.000 as$1Mm a $5M $5M
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Los lideres en marketing ven el outbound marketing con algo de escep-
ticismo

De multiples formas, nuestra data muestra que las estrategias outbound estan
viviendo a la sombra de las nuevas estrategias inbound. Cuarenta y cinco por
ciento de los encuestados de las empresas que veian mayor retorno de la in-
version en 2015 establecid que la publicidad pagada es una de las estrategias
de marketing mas sobrevaloradas. La estrategia mas cercana solo tenfa una
probabilidad del 13% de ser citada.

Estrategias de marketing sobrevaloradas
Las mejores empresas saben cuales son las estrategias que traen retornos

Redes Sociales

o @ El mismo ROl anterior
4%

@ Menor ROI que el afio anterior

0%
) Mayor ROI que el afio anterior

1%
Desarrollo de recursos para ventas
0%
0%
2%
Desarrollo de Ofertas

4%

8%

10%

SEO

17%

23%

11%

Blogging

15%

23%

15%

Publicidad de impresa, pagada, calle

9%

8%

14%

Email marketing

28%

31%

41%
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Los lideres en marketing miden el retorno de la inversiéon, demues-
tran el éxito, y cosechan las recompensas

Las empresas mas exitosas muestran un aumento en |os presupuestos de
marketing, y lo obtienen demostrando que sus equipos valen el aumento en
presupuesto. ¢Cémo? Al medir los resultados afio a afio, y, posteriormente,
demostrando un retorno a la inversion (ROI) positivo.

Los encuestados tenian 50% mas probabilidades de obtener un presupuesto
mayor en 2015 si median el ROl en primer lugar, y dos veces mas probable que
vean un aumento del presupuesto en caso de que el ROl haya demostrado
ser mas alto que el afio anterior. Lo que es mas, los encuestados tenian nueve
veces mas probabilidades de recibir un presupuesto mas bajo si no lograban
demostrar un ROI positivo.

Con estos resultados, es evidente que hay que dedicarle el tiempoy el esfuerzo
necesario para establecer relaciones entre la estrategia y los resultados que
estas traen.
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Presupuesto 2016 segin medicién de retorno de inversién (ROI)

Medir el retorno esta relacionado con obtener mas presupuesto

60 58% @ Mayor Presupuesto
@® Menor Presupuesto
50
40
36%
30
20
12%
0 7%

Miden ROI No miden ROI

Presupuesto 2016 segun retorno de inversion (ROI)

Demostrar un retorno positivo asegura un mayor presupuesto

80
o Mayor Presupuesto

69%

0 @® Menor Presupuesto

60

54%

50

40

30

20

10 7%

0
Mayor ROI que Menor ROI que
el aio anterior el aflo anterior
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Los lideres en marketing toman decisiones basadas en resultados

Les preguntamos a nuestros encuestados que identificaran cuales fueron los
factores que causaron un cambio en el presupuesto para inbound marketing. Al
igual que el informe del Estado de Inbound en Latinoamérica del 2015, el factor
mas importante en el aumento del presupuesto de inbound es demostrar el
éxito del afio anterior con esta estrategia. Sin embargo, el fracaso anterior de
esta estrategia también dio lugar a mayor presupuesto. De los que fracasaron
implementando inbound el afio pasado, el 85% aumento el presupuesto como
resultado.

(Queé significa esto? Que las empresas lideres en marketing se estan dando
cuenta de la importancia de incorporar nuevas estrategias de marketing. Si
se comenz¢6 de forma no tan favorable, no hay porque retroceder. De hecho,
podrias incluso considerar ponerle mas inversion y esfuerzo.

Presupuesto 2016 segun razones de cambio

El éxito anterior con inbound marketing es la mejor forma de obtener mas presupuesto

100 96% @ Mayor Presupuesto
85% @® Menor Presupuesto
- 83%
80
58%
60
42%
40
20 15% 17%
4%
0
Exito anterior con Fracaso anterior con Cambio en la Economia
Inbound Marketing Inbound Marketing plana ejecutiva

El contenido de las empresas lideres en marketing es creado de forma
interna y externa

Las organizaciones que han demostrado tener una estrategia de marketing
exitosa tienen un proceso de creacion de contenidos atractivo incorporado.
En general, las empresas que han visto un aumento en el rendimiento de la
inversion utilizaron tanto a su equipo interno como a colaboradores externos
para crear el contenido de marketing, a diferencia de aquellas empresas menos
exitosas.
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Fuentes de creacion de contenido segun ROI
Empresas con menor retorno utilizan menos invitados y staff interno

Curadores de contenido

0% @ Menor retorno que el afio anterior
0

@ Mayor retorno que el afio anterior

11%

Plataforma de contenido

0%

Agencias

3%

23%

28%

Freelancers

23%

20%

Colaboradores externos

8%

16%

Ejecutivos

31%

32%

Equipo interno

46%

68%

o
-
o

20 30 40 50 60 70

Los lideres en marketing revisan sus resultados y analiticas
frecuentemente

Existe un dicho que dice “Si no lo medimos, no lo manejamos”. Pero ;es
verdad?

De acuerdo con nuestros datos, lo es. Los encuestados que alcanzaron
un mayor retorno de la inversién en 2015 que el afio anterior fueron
aproximadamente 30% mas propensos a revisar sus analiticas de marketing
tres 0 mas veces por semana (o tener a alguien en su equipo que lo haga).
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¢Qué tan frecuente revisas tu analitica de marketing?
Los profesionales del marketing mas exitosos revisan la analitica

55%

Mayor ROI que el
afio anterior

con mayor frecuencia

. Dos o0 menos veces
por semana.

Tres o mas veces
por semana.

Menor ROI que el
afo anterior

ERLOS EchEST;iajnqs_bUE REfvstN;siUS_ii._._;;i

ANALISIS 3 O MAS VECES A LA SEMANA
SON MAS PROPENSOS A TENER UN
MAYOR RETORNO.

—_— ——e N T
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En el capitulo anterior le hemos echado un vistazo a algunas de las mejores
practicas y estrategias que los lideres en marketing estan implementando en
Latinoamérica. Pero ,como es que realmente implementan elinbound marketing?

En este capitulo vamos a revelar como los lideres de marketing ascienden a
la cima. (Qué herramientas utilizan? ;Qué tipo de relacion mantienen con los
equipos de ventas? ;COmo piensan acerca de sus métricas (y con qué frecuencia)?
Esta seccion encontrara todas las respuestas:

* Los lideres en marketing utilizan algun tipo de software de automatizacion de
marketing.

* Estaninvolucrados en el proceso de toma de decisiones del software de ventas.
* Revisan sus métricas de marketing mas de 3 veces por semana.

* Los equipos que logran aumentos de presupuesto le hacen un seguimiento a
su retorno de inversion.

* Tener un acuerdo de servicio (SLA) entre marketing y ventas logra un mayor
retorno de la inversion, mas presupuesto y mas personal.

Los lideres en marketing utilizan software de automatizaciéon de
marketing

Una de las principales herramientas utilizadas por los lideres del marketing
es una plataforma para la automatizacion de los esfuerzos de marketing de su
equipo. Mientras que nuestros encuestados indicaron esto usando una gama
de productos especificos, la tendencia es clara: Las empresas exitosas utilizan
algun tipo de software de automatizacion.

En concreto, los que vieron un retorno de la inversion mas alta en el afio anterior
tenian mas probabilidades de haber usado un software de automatizacion de
marketing para ejecutar su estrategia. Ademas, esos mismos encuestados eran
MaAas propensos a ver un aumento en el presupuesto como resultado, y no tenfan
casi ninguna posibilidad de recibir un presupuesto mas bajo.
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Uso de software de automatizacién segin ROI
Los sistemas de automatizacién ayuda a los equipos
de marketing a obtener un mejor retorno

40%
40 @ Mayor retorno que el afio pasado
@ Menor retorno que el afio pasado
= @ Mismo retorno que el afio pasado
30%
30
25
20
15
10

Si utiliza marketing de automatizacién No utiliza marketing de automatizacién

Uso de software de automatizacion segun presupuesto
Los ejecutivos de marketing que usan software de
automatizacion obtienen mayor presupuesto
80 @® Mayor Presupuesto

74%

@ Menor Presupuesto
70

40

2%

Si utiliza marketing No utiliza marketing
de automatizacion de automatizacion
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Los lideres en marketing estan involucrados en la decision de
compra de los software de ventas de la empresa.

Eluso de unsoftware de automatizacion de marketing aumenta las posibilidades
de éxito de un equipo de marketing. Y cuando Marketing y Ventas se integran
mutuamente en las decisiones de compra de software (tanto para los sistemas
de CRM como para las herramientas de automatizacién de marketing), los
resultados son aun mejores. Los profesionales del marketing que participaron
en la seleccion de software de ventas fueron 20% mas propensos a ver un
ROI positivo, y tuvieron un 11% mas probabilidades de recibir un aumento del
presupuesto.

CUANDO MARKETING PARTICIPO EN LA SELECCION
E DE SOFTWARE DE VENTAS FUERON 20% MAS

PROPENSOS A VER UN ROI POSITIVO, Y TUVIERON

UN 11% MAS DE PROBABILIDADES DE RECIBIR UN
AUMENTO DE PRESUPUESTO.

Participacion de marketing en la decisién de un software de ventas
Cuando marketing y ventas estan alineados hay un mayor retorno

40%

40 @® Mayor retorno

que el afio pasado

35 @ Menor retorno

que el afio pasado

30%

Mismo retorno
que el afio pasado

30

25

20

10%
9%

3%

Involucrado No Involucrado
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Participacion de marketing en la decision de un software de ventas segun presupuesto
Los equipos de marketing que se involucran en la tecnologia de ventas obtienen un mayor presupuesto

60 @ Mayor presupuesto
52% @ Menor presupuesto

50

40

35%

30

20

10

Involucrado No involucrado

Los lideres en marketing revisan sus métricas de forma constante

De los encuestados, aquellos que revisaban las métricas de analitica tres o
mas veces por semana tenfan un 20% de posibilidades de ver un retorno de
inversion mayor.

Frecuencia con que marketing revisa su analitica segun ROI
Los profesionales del marketing mas exitosos revisan la analitica con mayor frecuencia

60 . Dos o menos veces por semana

55% )
. Tres o mas veces por semana

50%
50

40

30

20

10

Mayor ROI que el afio anterior Menor ROI que el afio anterior
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Grandes presupuestos, mayores aumentos

¢(Como lo hacen los ejecutivos de marketing exitosos para asegurar su
prespuesto? La data revela que mientras mas presupuesto tienen los equipos
de marketing en un comienzo (hasta llegar a un tope de cinco millones de
dolares), mas posibilidades tienen de recibir mas presupuesto el proximo afio.
Mas de la mitad de los equipos con presupuestos de mas de $ 25.000 vio un
aumento en los fondos con respecto al afio pasado.

Aumento de presupuesto segun gasto en Marketing
Las empresas con menor gasto estan comenzando a aumentar su inversiéon

@ Mayor presupuesto
80 @ Menor presupuesto
No hay cambio

70 66% 65% en el presupuesto

60 56% 56%

50 o
43% 45%
40%

40 . 36%
30 27%
23%

20
13%

10 6%

$25.000 $25.001 $100.001 $500.001 $1M a $5M Mas de $5M
0 menos a $100.000 a $500.000 as$1m

Si eres un profesional del marketing de PYMEs que batalla cada ddlar para
cada campafia, es posible que te frustres al ver este grafico. Pero considera
que un solido 56% de los equipos de marketing con presupuestos menores de
$ 25.000 recibieron un aumento del presupuesto en 2015, y un 33%, mantuvo
un presupuesto estable. Sitd eres uno de los 11% cuyo presupuesto fue menor
que el afo anterior. Una de las respuestas puede ser un pobre seguimiento del
retorno de la inversion.

Los equipos de marketing mas exitosos miden el retorno de la
inversion (ROI)

Nos sentimos obligados a decirlo de nuevo - la clave para obtener mas
presupuesto se encuentra en demostrar el retorno de la inversion. Y la Unica
manera de obtener esta informacion es midiendo y haciendo un seguimiento.
Los encuestados que realizaron un seguimiento de su ROI tuvieron 15% mas
probabilidades de recibir un mayor presupuesto que sus contrapartes que no
realizaron estas mediciones.
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Presupuesto 2015 segin medicién de ROI
Medir el retorno esta relacionado con obtener mas presupuesto

60 58% o Mayor Presupuesto
@® Menor Presupuesto
50
40
36%
30
20
12%
0 7%

Miden ROI No miden ROI

Presupuesto 2016 segun ROI
Demostrar un retorno positivo asegura mayor presupuesto

80 o Mayor Presupuesto

@ Menor Presupuesto
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Tener un acuerdo entre Marketing y Ventas esta correlacionado
con el éxito

Se da para pensar que toda la responsabilidad y gloria del inbound recae
exclusivamente sobre los hombros del equipo de marketing de una empresa.

No es asi. El éxito de una estrategia inbound es un esfuerzo de equipo, y
requiere de un fuerte alineamiento entre Ventas y Marketing. Las empresas
que consiguen el maximo provecho de su presupuesto de marketing (y obtener
mas cada afio) tienden a estar estrechamente alineadas con ventas.

De los encuestados, los que tenfan un acuerdo formal entre Ventas y Marketing
(SLA) eran mas propensos a ver mayor retorno de la inversion de marketing en
2015, mas propensos a recibir un aumento de presupuesto, y mas propensos
a ampliar sus equipos de ventas. Te recomendamos establecer un acuerdo SLA
si es que aun no lo tienes.

Existencia de un acuerdo entre marketing y ventas (SLA) segin ROI
Si marketing y ventas tienen un acuerdo de servicio
hay un ROI positivo

50 [ Mayor retorno que
el afio anterior

44%

@ Menor retorno que

el ano anterior
40

30

26%

20

10

2% 3%

Si hay acuerdo No hay acuerdo
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Existencia de un acuerdo de ventas y marketing (SLA) segin presupuesto
Cuando marketing y ventas estan alineados, marketing obtiene mas
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54%

Si hay un acuerdo

presupuesto

@ Mayor retorno que el afio pasado

@ Menor retorno que el afio pasado

39%

25%

Mismo retorno que el afio pasado

26%

No hay un acuerdo

Existencia de un acuerdo entre marketing y ventas (SLA) segin equipo de ventas
Cuando hay acuerdo entre ventas y marketing los equipos de ventas crecen
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Estado del Inbound | 2016

49%

Si hay acuerdo
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No hay acuerdo

Equipos de venta
en crecimiento

Equipos de venta
estancados o decreciendo
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Este afio, el Estado del Inbound Marketing entrevisto adn a mas internacionales
que el afio pasado, contando con encuestados de 150 distintos paises. Juntamos
la data en cinco regiones principales, siendo una de ellas, Latinoamérica y aqui
tenemos algunos resultados:

* Inbound marketing es efectivo mundialmente

* 75% de los encuestados de Latinoamérica dicen que su empresa es movida
por Inbound

* El desafio de marketing mas predominante en Latinoamérica es probar el ROI
de las actividades de marketing

* Latinoameérica es la region donde el seguimiento de ROl es el mas bajo

» Comparando con otras regiones, encontrar las tecnologfas correctas para hacer
Negocios es una preocupacion mas grande en Latinoamérica

El mundo esta haciendo mas Inbound

Una cosa es cierta: la comunidad global se ha unido a favor de las practicas
Inboundy Latinoamérica no se queda atras. En todas las regiones internacionales
la proporcion de personas que consideran su empresa inbound versus outbound
fue de 3:1.

Inbound vs. Outbound por region
Inbound es 3 veces mas popular que outbound en todo el mundo

78% o 9
80 7% 75% 7%
2%
70
60
50
® Inbound
40 ® Outbound
30 25%
0, 0,
%
22% 20% 22%
20
10
0
ANZ APAC EMEA LATAM NA
Australiay Asia Pacifico Europa, Latinoamérica Norteamérica
Nueva Zelanda (excluyendo Oriente Medio
Nueva Zelanda y Africa
y Australia)
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Las preocupaciones de los profesionales de marketing de Latinoamérica
no son las mismas que las de sus compafieros internacionales

Mientras el mundo del marketing esta unido a favor del Inbound, no significa
que cada region trabaje de la misma manera. De hecho, aparecieron muchas
diferencias en coémo varias regiones internacionales perciben sus desafios de
marketing.

Comparando con otras regiones, Australia, Nueva Zelanda y Norte América
estan menos preocupada con el entrenamiento y mas preocupados con probar
el ROI, por otro lado, en Latinoamérica, el entrenamiento sigue siendo una
preocupacion muy importante. Latinoamérica también esta proporcionalmente
mas preocupadas con identificar las tecnologias correctas respecto otras
regiones. A pesar de que en proporcion Latinoamérica no sea la region mas
preocupada con el ROI, esa fue su mayor preocupacion mencionada, seguida
por identificar las tecnologias correctas, asegurar suficiente presupuesto,
administrar su pagina web y entrenamiento.

Retos de marketing por region
Cada pais tiene sus preocupaciones

Australia y Nueva Zelanda

Probar el ROI de las actividades de marketing
I — 597%
Asegurar presupuesto
I —— 36%
Gestionar la pagina web
I — 30%

Identificar las tecnologias adecuadas para mis necesidades
[ 24%

Crear contenido para una audiencia internacional
I 18%

Entrenar a mi equipo
I 16%

Contratar el mejor talento
I 12%

Encontrar un patrocinador ejecutivo

. 4%
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Asia Pacifico (excluyendo Nueva Zelanda y Australia)

Probar el ROI de las actividades de marketing

Asegurar presupuesto
I 39%

Gestionar la pagina web
33%

Identificar las tecnologias adecuadas para mis necesidades
[ ——— 3%

Crear contenido para una audiencia internacional
30%

Entrenar a mi equipo

I —— 30%

Contratar el mejor talento

I 24%

Encontrar un patrocinador ejecutivo

I 9%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Europa, Oriente Medio y Africa

Probar el ROI de las actividades de marketing

46%
Asegurar presupuesto
I —— 33%
Gestionar la pagina web
I ——— 31%
Identificar las tecnologias adecuadas para mis necesidades
I ——— 28%
Crear contenido para una audiencia internacional
I 28%
Entrenar a mi equipo
I 20%
Contratar el mejor talento
. 16%
Encontrar un patrocinador ejecutivo
I 7%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
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Latinoamérica

Probar el ROI de las actividades de marketing

i

Asegurar presupuesto

I mm——— 38%

Gestionar la pagina web
T 36%
Identificar las tecnologias adecuadas para mis necesidades
I — 34%
Crear contenido para una audiencia internacional
I —— 33%
Entrenar a mi equipo

— 22%

Contratar el mejor talento

. 21%

Encontrar un patrocinador ejecutivo
I 11%
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Norteameérica

Probar el ROI de las actividades de marketing

Asegurar presupuesto
32%

Gestionar la pagina web
30%

|
Identificar las tecnologias adeczuzaldas para mis necesidades
d %

Crear contenido para una audiencia internacional
20%

Entrenar a mi equipo
20%

Contratar el mejor talento
I 13%
Encontrar un patrocinador ejecutivo

. 1%
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LATAM es de las regiones que menos se preocupa con rastrear el ROI

Todos los que participan en la comunidad internacional de marketing comparten
el deseo de ver como crece su ROl - pero no todos monitorean el ROI. Mientras
la mitad de los encuestados de Estados Unidos tuvieron un ROl mas alto en
2015, mas de la mitad de los encuestados de Latinoamérica no sabian cual era
su ROI. Latinoamérica también fue la region que monitoreaba su ROl con menos
frecuencia. Como se ha mencionado anteriormente, monitorear tu ROl es el
primer paso para probar tu ROl positivo, que como resultado, te aumenta el
presupuesto.

ROI por region
Los profesionales del marketing en Latinoameérica tienden a conseguir mas ROI

ANZ Australia y Nueva Zelanda
APAC Asia Pacifico (excluyendo New Zelanda y Australia)

EMEA Europa, Oriente Medio y Africa @ Mayor RO que el afio pasado

10, 0,
- [ N - P

LATAM Latinoamérica

NA Norteamérica

Seguimiento de ROI por region
Los profesionales del marketing en Latinoamérica no monitorean su ROI reqularmente

ANZ Australia y Nueva Zelanda
54%

46%

APAC Asia Pacifico (excluyendo Nueva Zelanda y Australia)

55%
EMEA Europa, Oriente Medio y Africa
51% @ Monitorea ROI
LATAM Latinoamérica
46%

NA Norteamérica

63%
37%
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Frecuencia a la que los profesionales del marketing
revisan sus meétricas por region
Un tercio de los latinoamericanos revisa las métricas dos o
menos veces por semana

ANZ Australia y Nueva Zelanda

429 @ Tresomasveces por semana

30% @ Dos o menos veces por semana
APAC Asia Pacifico (excluyendo New Zelanda y Australia)

33%

28%

EMEA Europa, Oriente Medio y Africa
38%

LATAM Latinoamérica
_
NA Norteamérica

F

30%
34%

57%
20%

Todos tienen mucho por mejorar en términos de acuerdo de nivel de
servicios (SLA).

Nuestra encuesta demostrd que un SLA formal entre los departamentos de
ventas y marketing lleva a aumentar el presupuesto y el ROI. El 38% de los
encuestados de Latinoamérica indicaron que su empresa tiene un SLA, que fue
la region con el mayor porcentaje.
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SLA por region
Aproximadamente un tercio de las organizaciones tiene un SLA aunque
ayuda a conseguir mejor ROl y presupuesto
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Metodologia de la encuesta

HubSpot realizé la encuesta sobre el estado del inbound entre miércoles, 03 de
junio del 2015 y el lunes, 6 del julio de 2015. La encuesta se administré online,
donde 3.957 encuestados la completaron. Para la realizacion de este informe se
utilizaron solamente las respuestas de las 1.243 personas que respondieron de
Latinoamérica. Para ver un desglose demografico exacto de los encuestados, por
favor hacer referencia a la seccion llamada “sCon quién nos hemos comunicado?”.

El método de muestreo fue una muestra voluntaria, donde se solicitd la
participacion de la audiencia a través de canales digitales, como Facebook,
Twitter, LinkedIn, pagado, y campafias de correo electrénico.
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