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1
¿POR QUÉ EL 
CONTENIDO ES 
IMPORTANTE 
PARA INBOUND? 



¿Qué es el contenido?  



El contenido es el 
mensaje que 

entrega la estrategia 
de inbound. 



Sin contenido, internet 
estaría vacío. 
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2 ¿CÓMO PUEDES 
CREAR CONTENIDO 
NOTABLE? 



Espacio 
Era Pre-Internet  Era Post-Internet 

 

Atención 



44%  
de los involucrados en marketing B2B tienen una 
estrategia de contenido documentada. 

SOURCE: B2B Content Marketing, MarketingProfs, 2014 

39%  
de los involucrados en marketing B2C tienen una 
estrategia de contenido documentada. 



1.  Plan 

2.  Produce 

3.  Distribute 

4.  Analyze 

(Repeat) 

El proceso de contenido 

1. Planear 2. Crear 3. Distribuir 4. Analizar (Repetir) 
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1.  Propósito 

2.  Formato 

3.  Tema 

EL CONTENIDO ESTA DEFINIDO POR: 



PROPÓSITO DEL CONTENIDO 

¿Oferta? ¿Blog o contenido 
del sitio web? Precedida de una 

Landing Page o 
de un formulario. 

Acceso abierto a 
cualquier persona en 
internet  



1  Casos de estudio 

2  Videos 

3  Infografías 

4  Whitepapers 

5  Calculadora/Hojas de cálculo 

6  eBooks 

7  Plantillas 

8  Informe de investigaciones 

9  Listas de chequeo 

10  Webinars 

11  Presentaciones 

12  Cualquier otra cosa que se 
te ocurra! 

FORMATO DEL CONTENIDO 



¿Cuál es la diferencia 
entre todos estos 
formatos? 



Escoger el mejor 
formato para tu 
contenido se basa en 
las buyer personas. 



¿Sobre qué 
escribes? 

TEMA DEL CONTENIDO 



Buyer personas 

COMO CREAR 
CONTENIDO NOTABLE 

El Buyer Journey 



COMO CREAR 
CONTENIDO NOTABLE 

El Buyer Journey 

Buyer personas 



•  Investigación de keywords – para lo que quieres ranquear 

•  Foros de internet 

•  Noticias populares en la industria 

•  Ventas / Soporte FAQs 

•  Metas de los buyer personas 

•  Retos de los buyer personas 

MANERAS DE IDENTIFICAR LOS TEMAS 
IMPORTANTES 



COMO CREAR 
CONTENIDO NOTABLE 

El Buyer Journey 

Buyer personas 



El Buyer Journey: 
proceso de investigación activo 

previo a hacer 
una compra. 



EL BUYER JOURNEY 

Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 



EL BUYER JOURNEY 

PROBLEMA SOLUCION PRODUCTO/ 
SERVICIO 

Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 



•  Informes de analista 
•  Investigaciones 
•  eBooks 
•  Contenido editorial 
•  Contenido experto 
•  Whitepapers 
•  Contenido educacional 

•  Guías de expertos 
•  Interacciones en vivo 
•  Webcasts 
•  Podcasts 
•  Videos 
•  Comparativas de 

whitepapers 

•  Comparativa de proveedores 
•  Comparativa de productos 
•  Casos de éxito 
•  Descargas de prueba 
•  Literatura de productos 
•  Demostraciones en vivo  

El prospecto está experimentando 
y expresando síntomas de un 
problema u oportunidad. 

El prospecto ha definido 
claramente y dado un nombre a 
su problema u oportunidad. 

El prospecto ha decidido su 
estrategia de solución, método o 
enfoque. 

EL BUYER JOURNEY Y EL CONTENIDO 

Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 



Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 

Proporcionar contenido educativo para ayudar a los prospectos a educarse por 
sí solos sobre aspectos generales, la raíz de su problema u oportunidades 
potenciales disponibles. 

EL BUYER JOURNEY 



Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 

Proporcionar contenido educativo para ayudar a los prospectos a aprender 
sobre la solución de su problema, oportunidad o asunto. 

EL BUYER JOURNEY 



Etapa 
Exploración 

Etapa 
 Decisión 

Etapa  
Consideración 

Proporcionar contenido y recursos que ayuden a los prospectos a aprender más 
y a elegir la mejor solución para sus problemas. 

EL BUYER JOURNEY 



Persona 

Content title 

eBook/ 
Whitepaper 

Lista de 
chequeo Plantilla 

Hoja de 
cálculo/

Calculadora 
Video/ 

Webinar 
Caso de 
éxito 

Cuadro 
comparativo 

Guía de 
compra* Podcast 

Lista How-to FAQ Lo mejor 
Noticias/ 

Tendencias Q&A Opinión Curador 
Enfocado en 
el producto 

Persona 

Etapa del 
Buyer Journey 

Formato/Tipo 

Título del contenido 

Tema/Keyword 
Descubrimiento Consideración Decisión 

(escoge 1) 

(escoge 1) 

(escoge 1) 

HOJA DE TRABAJO DEL CONCEPTO 

(escoge 1) 

Estructura del 
contenido 
(escoge ≧	  1) 

Cómo ayuda esto al 
buyer persona 
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Negocios Beth 

Rediseño de websites 

9 pasos para rediseñar to sitio web 

Negocios Beth necesita ayuda para saber como luce el rediseño de un 
sitio web, cómo lo/la va a beneficiar, que tipo de compromiso implica. 

X 

X 
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1.  Plan 

2.  Produce 

3.  Distribute 

4.  Analyze 

(Repeat) 

El proceso del contenido 

1. Planear 2. Crear 3. Distribuir 4. Analizar (Repetir) 



Enfócate siempre en el contenido para tus buyer personas y en qué estado se 
encuentran del buyer journey. 

Mantenlo educativo, no promocional. Hasta la etapa de decisión del buyer journey 
tu producto no debería ser mencionado. 

Enfócate primero en la parte informativa del contenido, después en el diseño. 
Prioriza crear un buen contenido antes que el diseño de éste. 

MEJORES PRACTICAS PARA LA CREACION 
DE CONTENIDO 

Menos es más: las buyer personas están probablemente tan ocupadas como tú– 
hazles más fácil utilizar tu contenido. 
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1.  Plan 

2.  Produce 

3.  Distribute 

4.  Analyze 

(Repeat) 

El proceso del contenido 

1. Planear 2. Crear 3. Distribuir 4. Analizar (Repetir) 



“Dedica tanto tiempo a 
promocionar tu contenido 
como a crear una pieza de 
contenido.”  

@LindsayRegina  



APROVECHAR EL CONTENIDO A 
TRAVES DE LA DISTRIBUCIÓN 
La técnica correcta de distribución pone el contenido apropiado a la persona 
adecuada en el momento justo. 

Landing 
pages 

Llamadas a la 
acción (CTA) 

Blog Páginas 
web 

Redes 
sociales 

Emails de 
marketing 



FLICKR USER keem. your neighbourhood kage 

Maximiza la 
vida útil de tu 
contenido. 



1.  Plan 

2.  Produce 

3.  Distribute 

4.  Analyze 

(Repeat) 

El proceso del contenido 

1. Planear 2. Crear 3. Distribuir 4. Analizar (Repetir) 



1  Número de visitas 

2  Prospectos generados 

3  Prueba social, compartir 

4  Enlaces de inbound 

5  Representación del contenido por autor 

6  Representación del contenido por tema 

7  Representación del contenido por formato 

METRICAS A CONSIDERAR AL ANALIZAR LA 
EFICACIA DEL CONTENIDO 
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3 ¿COMO LUCE EL 
CONTENIDO NOTABLE? 



National 
Fatherhood 
Initiative (NFI) 
Una organización sin fines de 
lucro que tiene como objetivo 
mejorar el bienestar de los niños 
a través de la promoción de la 
paternidad responsible.  



National 
Fatherhood 
Initiative’s eBook 
Diseñado para ayudar a las buyer 
personas de NFI a conectarse 
con sus hijos y así estar más 
cerca y conectados. 



¿DONDE ENCAJA ESTE CONTENIDO 
DENTRO DEL BUYER JOURNEY? 
A.  Etapa de descubrimiento 

B.  Etapa de consideración 

C.  Etapa de decisión 
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Cómo distribuye 
el NFI su contenido? 

Blog Páginas web Redes 
sociales 

Emails de 
marketing 



Archivos de muestra de 
los talleres DoctorDad® 

 Las organizaciones pueden 
utilizar el contenido del taller que 

ellos proporcionan para 
implementarlos en sus propias 

prácticas y construcción de 
programas para los padres. 
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GRACIAS. 


