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SOBRE EL ESTADO DEL INBOUND MARKETING EN LATINOAMERICA

Esta es la primera vez en la historia de HubSpot que
se realiza un estudio sobre la situacion del Inbound
Marketing en una regiéon especifica. Este reporte
ya se ha realizado varias veces en Estados Unidos
de una forma global, pero nunca en otro idioma o
enfocado a una regién en especial.

El objetivo de este reporte es ambicioso. Queremos
entender la situacion del Inbound Marketing en
América Latina (para conocer el detalle de la
composiciéon de la encuesta refiérase a la seccién
"Composicidén de la audiencia) y entender cémo,
quiénes y de qué forma se estan incorporando
estas nuevas estrategias.

La metodologia Inbound trasciende el marketing
y muchas empresas utilizan estas estrategias en
diferentes areas, como ventas (17%) o servicio
al cliente (9%), pero sin duda sigue siendo el
marketing quien lidera y utiliza este sistema con
mayor frecuencia.

Esperamos que disfrutes de la lectura de este
informe, sin embargo, creemos que es aun mas
importante que lo utilices. Queremos que sea un
documento funcional que puedas imprimir y marcar
al momento de tomar decisiones. Compartelo con
tu jefe, tu jefe de ventas o con tu ejecutivo de
ventas; con el que siempre supera sus numeros
0, mejor aun, con el ejecutivo de ventas que esta
luchando para alcanzar su cuota mensual. Tal
vez incluso puedas compartirlo con tu equipo de
atencién al cliente. Por favor recuerda que los
datos se basan en las respuestas de la encuesta
que son de auto-reporte y siempre ten en cuenta
que las conclusiones de este informe esperan ser
directrices para guiar tu estrategia.

Para hacerte la tarea mas facil, hemos organizado
los datos en cuatro secciones independientes:
Elaboracion de presupuestos, Planificacion,
Ejecucién y Medicion. Asi no tienes necesidad de
leer el informe de forma lineal, sino que puedes
sumergirte en la seccién que corresponda a tus
necesidades y guardar el resto para mas adelante.
Por ejemplo, si quieres entender cémo aprovechar
al maximo tu presupuesto, debes leer el capitulo
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sobre presupuestos. Si estas buscando reportar
a tus superiores las mismas métricas que otras
empresas exitosas presentan, entonces el capitulo
indicado para ti es el de Ejecucion.

Composicién de la audiencia.

Si existe un informe de marketing en Latinoamérica
que cubraunaaudienciamasdiversaycompletaque
éste, nos gustaria saberlo. Estamos convencidos
de que esta primera versién del Estado de In-
bound Marketing en América Latina es el informe
definitivo sobre esta materia en la Regién, en gran
parte debido a la composicién de la audiencia, que
hemos visualizado en el siguiente grafico.
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LAS SEIS CONCLUSIONES MAS IMPORTANTES DE ESTE INFORME.

Si tienes prisa y no tienes mucho tiempo para leer el informe completo,
aqui esta el resumen ejecutivo: nos dimos cuenta de que existen seis ten-
dencias claras y consistentes en el analisis de los datos. Estas son:

1. El costo por prospecto es mas bajo con Inbound Marketing.

- Los esfuerzos de Inbound Marketing reducen los costos de prospectos.
En nuestro analisis notamos que los prospectos obtenidos a través de
practicas de Inbound Marketing son siempre menos costoso que los
prospectos obtenidos por practicas Outbound (TV, prensa, radio, PPC,
etc.), independientemente del tamafio de la empresa.

COSTO PROMEDIO POR PROSPECTO SEGUN TAMANO DE LA EMPRESA
Los prospectos inbound tienen un menor costo en todas las empresas
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TAMARO DE LA COMPANIA

Los presupuestos de marketing de las pequenas y medianas empresas
son relativamente bajos.

Si bien esto parece ser algo esperable, las respuestas de nuestros en-

cuestados comprobaron que efectivamente las pequefias y medianas
empresas destinan montos relativamente bajos a sus areas de marketing.
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PRESUPUESTOS DE MARKETING POR TAMANO DE EMPRESA
Los presupuestos tienden a ser relativamente bajos
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Esto revela que hay una gran oportunidad para que medianas empresas
puedan hacer marketing de una forma mas eficiente al adoptar practicas
de Inbound Marketing. Si bien el tiempo requerido para obtener resulta-
dos puede ser més largo que con las herramientas convencionales, los
retornos seran constantes y el costo sera menor que al utilizar practicas
Outbound o marketing de pago.

2. La prioridad #1 del marketing hoy es aumentar su nimero de contac-
tos y la #2 es mejorar la conversion de contacto a cliente.

Queriamos conocer cudles eran las prioridades de las empresas en Lati-
noameérica en cuanto a marketing. A nivel general, la primera prioridad
es aumentar el nimero de contactos, es decir, mejorar la visibilidad y
obtener mas oportunidades de venta. Para nuestra sorpresa, la prioridad
nimero dos se encuentra muy relacionada a la primera, puesto que se
refiere a cdmo hacer que estos contactos se conviertan en ventas. Aqui el
objetivo es aumentar las tasas de conversion de contacto a cliente.

INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2015




HubSppHt

PRIORIDADES DE MARKETING POR TAMANO DE EMPRESA
Las empresas mds pequefias tienden a priorizar la generacion de prospectos, mientras que las em-
presas mds grandes priorizan ROI. Pocos se centran en la reduccion de costo por cliente
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potenciales de venta a clientes dades de marketing existente tes y adquisicién de clientes

PRIORIDADES DE MARKETING

Los ejecutivos de marketing estan preocupados por el retorno de la in-
version.

Ahora, si miramos de cerca estas prioridades segun tamafio de empresa,
podemos ver que las compafias pequefas tienden a priorizar el aumento
de prospectos, mientas que las empresas mas grandes priorizan dem-
ostrar el retorno de la inversién en marketing o ROI.

Finalmente queriamos saber qué era lo que estaban pensando los ejecu-
tivos de las empresas y qué es lo que les quita el suefio. Es asi como nos
dimos cuenta de que sus prioridades son principalmente tres: (i) reducir
los costos de adquisicion de clientes, (ii) aumentar el ingreso de los clien-
tes existentes vy (iii) demostrar el retorno de la inversion.

PRIORIDADES DE MARKETING SEGUN ROL EN LA EMPRESA
Los ejecutivos tienden a estar mds preocupados de demostrar el ROl que de reducir los costos
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3. El dicho de que en Latinoamérica no se practica el Inbound
Marketing es un mito.

Finalmente hemos derribado el mito de que en Latinoamérica no se
hace Inbound Marketing. Por mucho tiempo se ha pensado que esta
region esta afios atrasada en comparaciéon a otras zonas en uso de
nuevas es-trategias de marketing, pero ahora podemos decir que esto
no es asi. El Inbound Marketing no es sélo algo que se conoce en
América Latina (mas del 86% de los encuestados respondié que si
cuando se le preguntd si sabia lo que era Inbound Marketing), sino que
ademas es algo que se practica con bastante regularidad en las
empresas, de hecho un 68% de ellas admitié practicarlo

¢TU EMPRESA HACE INBOUND MARKETING?

68% .
® si

® No

Si bien son bastantes empresas las que actualmente practican Inbound
Marketing, son muy pocas las plataformas y estrategias que utilizan para
ello. En su mayoria, las empresas que dicen practicar esta metodologia se
dedican exclusivamente al blogging y a las redes sociales. Herramientas
como webinars o presentaciones online y automatizacion son muy poco
explotadas, lo mismo ocurre con el uso de contenido interactivo o videos
que son tan populares en Latinoamérica.

ELEMENTOS INBOUND MAS UTILIZADOS
Hay bajo uso y poco conocimiento de las diferentes plataformas para hacer Inbound Marketing.

BLOG

REDES SOCIALES
NEWSLETTER
VIDEOS

INFOGRAFIAS Y
CONTENIDO VISUAL

CONTENIDO INTERACTIVO

WEBINARS O PRESENTA-
CIONES ONLINE

6% 2%

6% 19%

10%

11%
28%

18%

AUTOMATIZACION
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4. El PPC estda aumentando su valor considerablemente y las empresas
que se han dado cuenta de esto estan buscando formas mas perma-
nentes de obtener leads.

El costo del pago por click (PPC) esta en gran parte relacionado a la com-
petencia. Aquellos que estan familiarizados con Google Adwords, por
ejemplo, sabrdn que cuando estan buscando palabras clave, Google ad-
vierte sila competencia es alta o no, lo que esta relacionado directamente
con el precio. A mayor competencia, precios mas altos. Esto es algo que
estamos empezando a ver en Latinoamérica. A medida que las empresas
aumenten su inversion en plataformas digitales, los precios irdn subiendo.

CAMBIO EN LOS COSTOS DE CAMPANAS PPC CON RESPECTO AL ANO ANTERIOR
Facebook es la plataforma que ha visto un mayor aumento
40% —

@® FACEBOOK
35%

30% ® GOOGLE
(o]

@ TWITTER
25%

20%
15%
10%

% DE RESPUESTAS

5%

0%

Ha aumentado  Se ha mantenido  Se ha reducido
igual

CAMBIO EN LOS COSTO DE PPC

Aqui podemos ver como Facebook es una de las plataformas que mas ha
subido en el ultimo afio, seguida por Google y al ultimo Twitter. En linea
con la reflexion anterior, Facebook es una de las plataformas mas utiliza-
das (25%) por las empresas al momento de preguntar qué plataformas de
redes sociales utiliza su empresa de manera mas frecuente.

Si nos aventuramos a realizar una prediccion, podriamos decir que lo mas
probable es que los precios en Internet no hardan mas que subir, por lo
que se exploraran nuevas formas de obtener trafico de forma organica.

5. Las empresas que invirtieron en Inbound Marketing esperan aumen-
tar su presupuesto el préximo afo.

Queriamos saber si las empresas que ya estaban haciendo Inbound Mar-
keting esperaban seguir invirtiendo en esta estrategia. Por eso seleccio-
namos sélo a aquellos que declararon que ya estaban implementando In-
bound Marketing y les preguntamos si esperan que su presupuesto para
esta metodologia aumente, disminuya o se mantenga igual.

INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2015
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AUMENTO DE PRESUPUESTO PARA INBOUND MARKETING
Sin importar el tamario de la empresa, aquellas que practican Inbound
Marketing tienden a aumentar su presupuesto afio a afio

80% —
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20%
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CAMBIO DE PRESUPUESTO PARA MARKETING

Podemos ver que, independientemente del tamafio de la empresa, la ten-
dencia es a aumentar o mantener el presupuesto y son muy pocas las que
declaran reducirlo en el préximo afio. Esto demuestra que la confianza en
las estrategias de Inbound Marketing ha aumentado, fundamentalmente
porqgue los resultados de éstas han sido positivos.

EXPLICACION AL AUMENTO DE PRESUPUESTO INBOUND
El éxito del Inbound Marketing pareciera ser la razon por la que las
empresas deciden aumentar su presupuesto.

60%
@ MENOS DE 10
50%
@® DENA25
g 40% @ DE 26 A 200
g @ DE 20141000
O,
a 30% ) MAs DE 1000
L
24
4 20%
R
10%
0% — )
La economia Cambio en la El éxito del In- El fracaso del In-
gestion bound Marketing bound Marketing
en afio anterior en afio anterior

El éxito en las estrategias de Inbound Marketing parece ser la razén fun-
damental por la que las empresas deciden aumentar su presupuesto en
esta drea. También es interesante observar como las pequefias empre-
sas le atribuyen a los cambios econdmicos las modificaciones en su pre-
supuesto. Esto se debe a que ellas son mas sensibles a los vaivenes
econdmicos y el Inbound Marketing permite tener resultados sin necesar-
iamente incurrir en altos gastos.
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6. Hay un bajo uso de tecnologias de soporte para el Inbound Marketing.

Aligual que las diferentes técnicas de Inbound Marketing, los software de
apoyo son también muy poco utilizados en la Latinoamerica. Administrar,
monitorear y manejar multiples plataformas es una tarea compleja que re-
quiere de mucho tiempo y personal. Los software de Inbound Marketing
resuelven de manera eficiente este problema. Permiten integrar las difer-
entes plataformas en un solo lugar, ejecutarlas y monitorearlas de manera
integral, reduciendo el tiempo y el costo de ejecucion.

La baja penetracion de estas tecnologias puede explicar en parte por
qué son pocas las empresas que exploran nuevas plataformas y estrate-
gias Inbound.

SUTILIZA TU EMPRESA ALGUN SOFTWARE DE MARKETING?

® si
® nNo
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A qué nos referimos con Inbound Marketing

Hemos hablado bastante sobre Inbound Marketing pero ja qué nos refer-
imos exactamente con este término? Cuando HubSpot acufié el término
en 2006, lo hizo con el objetivo de diferenciarse de los viejos métodos
de Outbound Marketing, como comprar avisos, adquirir listas de corre-
os electrénico, asistir a ferias o los llamados en frio. De esta forma, se
definié Inbound Marketing como "una metodologia que se centra en la
creacion de contenidos de calidad para atraer a la gente hacia tu empre-
sa y producto". Al crear contenido diseflado especificamente para llamar
la atencién de tus clientes potenciales, el Inbound Marketing atrae pros-
pectos calificados a tu empresa y los motiva a regresar en busca de mas.

Tal y como muestra este grafico, el Inbound Marketing es una metod-
ologia que cubre todo lo que una empresa debe hacer para transformar a

los extrafios en clientes y luego en promotores de la marca.
Como interpretar este grafico.

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

500 0-c

«Sitio Web *Llamados a la Accién *Emails *Redes Sociales
*Palabras Claves *Landing Page *Workflows Llamados a la Accién
*PPC *Formularios *Administracion *Email

*Redes Sociales *Contactos de Leads *Workflows

*Blog «Integracién con CRM

En la parte superior estan las cuatro acciones fundamentales (atraer, con-
vertir, cerrar, deleitar) que las empresas Inbound deben realizar para con-
seguir visitas, oportunidades de venta y clientes. En la parte inferior se
encuentran las herramientas que las empresas deben usar para llevar a
cabo estas acciones. Cabe destacar que las herramientas aparecen de-
bajo de la accion para la cual se usan por primera vez, pero no es el
unico lugar donde pueden aplicarse. Varias herramientas, como el Email,
pueden ser esenciales en distintas etapas de la metodologia.

Este nuevo sistema cubre todos y cada uno de los pasos, herramientas
y ciclos del proceso de venta. Como puedes ver, el Inbound Marketing
no sucede por si solo, tu tienes que hacerlo. Y la manera méas adecua-
da de realizarlo es utilizando herramientas y aplicaciones que te ayuden
a crear y promover contenido que atraiga a las personas correctas (tus
compradores), en los sitios correctos (canales) y en los momentos correc-
tos (etapas del ciclo de vida).

INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2015
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TENDENCIAS INBOUND EN LATINOAMERICA
» El dicho de que en Latinoamérica no se practica el Inbound Marketing es un mito.

EMPRESAS QUE SABEN QUE ES INBOUND MARKETING EMPRESAS QUE PRACTICAN INBOUND MARKETING
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potenciales en clientes actividades de marketing  clientes existentes clientes y adquisicién de
clientes
20%

PRIORIDADES DE INBOUND MARKETING

- Crecer en SEO y la creacion de contenido
15% k para blogs son los mds importante
10% |-
5% | I I I
0% I —

Crear contenidos Crecer en SEO/ Creacién de  La distribucion Contenido Webinars Herramientas Demostraciones Ensayos
para el blog presencia contenido  y amplificacion Interactivo on-line de productos freemium
organica visual del contenido

30%
25%
20% |
15% [~
10% [~
5% [~
0%

PAISES QUE MAS PRACTICAN EL INBOUND MARKETING

México  Colombia Argentina Chile Perd  Guatemala Ecuador Costa  Republica El Salvador Paraguay Honduras Nicaragua Panamé Puerto Rico
Rica Dominicana
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El Inbound Marketing esta siendo aplicado en varios paises con distin-
tos niveles de efectividad. Queriamos saber cudles son las naciones que
estan aplicando esta metodologia con mejores resultados. Descubrimos
que Chile, Perd, Colombia, México y Argentina obtienen mas del 40% de
sus clientes a través de practicas Inbound. Como referencia, frente a esta
misma pregunta las empresas en Estados Unidos declaran que el 45% de
sus oportunidades de venta provienen de practicas Inbound.

PAISES MAS EFECTIVOS EN EL USO INBOUND MARKETING

México
Colombia
Argentina

Peru

Chile

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Inbound Marketing por Industria

No es sorpresa que las empresas que mas practican Inbound Marketing
en Latinoamérica son las agencias de marketing, ya que estan perma-
nentemente al dia de las nuevas tendencias. Sin embargo, si miramos en
mas detalle podemos ver que hay ciertas industrias que lideran el uso de
Inbound Marketing. Estas son: tecnologia, productos de consumo, edu-
cacion y medios de comunicacién.

INDUSTRIAS QUE PRACTICAN INBOUND MARKETING

Por el contrario, los sectores turismo y telecomunicaciones (no represen-
tados en el grafico) presentan un bajo uso de practicas Inbound. Sin em-
bargo, la experiencia ha demostrado que se trata de industrias que dan
muy buenos resultados en esta materia, por lo que hay una gran oportuni-
dad en esa area.

INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2015
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Este tema puede que ponga de mal humor a tu director Financiero, pero
el gasto de dinero eficiente es uno de los trabajos mas importantes de
marketing. Ya sea la concesién de licencias de tecnologia, el desarrollo y
distribucion de contenidos, la adquisicién de nuevos recursos de desarrollo
o la puesta en marcha de habilidades especiales como SEO y produccién
de video, gastar sabiamente es un requisito para el éxito del
marketing. Una inversién efectiva te acercard hacia el cumplimiento de
tus, ya sea aumentar las ventas, las visitas o el reconocimiento de marca.

Ahora, es precisamente aqui donde muchos encuentran un problema.
Para muchos ejecutivos de marketing uno de los desafios mas grandes
es demostrar el retorno de la inversion en marketing.

PRINCIPALES DESAFIOS DE MARKETING POR ROL
Hay un claro alineamiento entre los equipos y sus superiores

= ® GERENTES
» ® EQUIPO

Demostrar el Obtener el Manejar mi Contratar a las Capacitar a Identificar las Encontrar
Retorno a la inversion presupuesto sufi- sitio web personas mi equipo tecnologias un patrocinador
de las actividades ciente para ejecutar adecuadas adecuadas para
de marketing mis necesidades

DESAFIOS DE MARKETING

A lo anterior se suma el hecho de que en general las empresas en
Latinoamérica no tienen presupuestos de marketing muy elevados, sino
que son mas bien bajos, independientemente del tamafio de la empresa.
Segun los resultados de nuestro estudio, sélo 5% del total de las empresas
tiene pensado invertir mas de USD$ 500.000 en marketing en este afioy
la mayoria no invertird mas de USD$ 100.000.

PRESUPUESTOS DE MARKETING POR TAMANO DE EMPRESA

Los presupuestos tienden a ser relativamente bajos
MENOS DE 10
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26 A 200
201 A 1000
MAS DE 1000
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Este grafico revela la necesidad que tienen las empresas de ser mas
eficientes en su inversion, para asi obtener resultados positivos con
presupuestos reducidos. Ahora, si profundizamos en el uso y distribucion
de los presupuestos de marketing, podemos ver que los presupuestos de
Inbound han aumentado en comparacion al afio anterior.

Frente a presupuestos limitados, un factor muy importante a evaluar son
los costos en que se debe incurrir para cumplir las metas esperadas. Es
importante medir el cambio de estos costos afio a afio, para saber si han
aumentado o disminuido y evaluar si vale la pena seguir invirtiendo en
ellos segun el retorno entregado.

COSTO PROMEDIO POR PROSPECTO SEGUN TAMANO DE EMPRESA
Los prospectos Inbound tienen un menor costo en todas las empresas

$200 $200
® INBOUND

$150 ® OUTBOUND

$100

$50

COSTOS PROMEDIO POR PROSPECTO ($)

$0

1-25 51-200 1000+

TAMANO DE EMPRESA

A nivel general, las empresas que estan haciendo Inbound reportan costos
por prospecto menores que aquellas empresas que estan desarrollando
campafias Outbound. Por definicidn, estas ultimas son mas costosas que
las campafias Inbound, ya que dependen casi exclusivamente en los
medios de pago para promocionar su mensaje. Ahora, si esta inversion
estuviese entregando muchos prospectos, esos costos por prospecto
deberian ser bastante méas bajos y mostrar la efectividad de estas
campafas, pero no es asi. Las campafias Inbound en tanto presentan
costos muchisimo mas bajos.

Ya hemos visto que las redes sociales y los buscadores como Google son
ampliamente usados en Latinoamérica, por lo que queriamos ver cémo
han cambiado estos costos para las empresas que los usan.
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CAMBIO EN LOS COSTOS DE CAMPANAS PPC CON RESPECTO AL ANO ANTERIOR
Facebook es la plataforma que ha visto un mayor aumento
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CAMBIO EN LOS COSTO DE PPC

En el gréfico podemos ver que hay una tendencia general al aumento en
los costos en estas plataformas. Tanto para Facebook como para Google,
mas de 30% de los encuestados reportdé un aumento en sus costos,
mientras que en el caso de Twitter esta cifra llegé a 20%. Este es un
factor importante a considerar si es que estds planeando invertir parte
de tu presupuesto en alguna de estas plataformas, ya que deberas estar
preparado para enfrentar este aumento de costos.

Presupuestos para Inbound Marketing

RESUPUESTO INBOUND MARKETING POR TIPO DE EMPRESA
La mayoria de las empresas reporta un aumento en su presupuesto Inbound
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CAMBIO EN EL PRESUPUESTO PARA INBOUND MARKETING

Los presupuestos de Inbound Marketing han aumentado para todo tipo
de empresas (grafico de arriba). De hecho, la mayoria de los ejecutivos
de marketing reportaron presupuestos superiores a los del aflo anterior.
Gran parte de las empresas B2B encuestadas esta disfrutando de un
aumento en el presupuesto, un 75% de los encuestados dice tener el
mismo o un mayor presupuesto para Inbound Marketing para este afio en
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comparacion al afio pasado (el segmento "sin cambios", que corresponde
a un 10% de los encuestados, no se refleja en el grafico anterior). Si tu
presupuesto de Inbound Marketing es menos que el afio pasado, te
sugerimos revisar tus mecanismos para reportar los resultados obtenidos,
lo mas probable es que la disminucién en el presupuesto se deba a que
no estas demostrando adecuadamente el éxito de tu estrategia.

EXPLICACION AL AUMENTO DE PRESUPUESTO INBOUND
El éxito del Inbound Marketing pareciera ser la razon por la que las
empresas deciden aumentar su presupuesto.

60%
50%

@® PRESUPUESTO SUPERIOR

@ PRESUPUESTO INFERIOR

(7]
g
o 40%
2
2 30%
@
a
2 20%

10%

0% -
La economia Cambio en El éxito del inbound  El fracaso del in-
la gestion Marketing en el  bound Marketing en
afio anterior el aflo anterior

RAZON CAMBIO EN PRESUPUESTO

El gréfico anterior ilustra que ningun factor tiene mayor impacto en el
presupuesto que el éxito anterior obtenido utilizando Inbound Marketing.
Lo que es mas sorprendente aun, es que el éxito de la estrategia Inbound
en aflos anteriores excede incluso a la influencia de las condiciones
econdmicas adversas.

RETORNO DE INBOUND MARKETING CON RESPECTO AL ANO ANTERIOR
Empresas que hacen Inbound Marketing ven un retorno mayor al afio anterior
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En pocas palabras, el éxito -0 su mejor expresion en términos de retorno
de la inversion (ROl) como muestra el grafico- desbloquea el presupuesto
y protege a los ejecutivos de marketing contra los vaivenes econémicos.
La mayoria de las empresas que hacen Inbound Marketing han visto un
retorno mayor al afio anterior; sin embargo, es preocupante ver que
un 37% de ellas no logré medir adecuadamente este retorno.

Demostrar la efectividad del marketing también puede ser Util durante los
cambios de liderazgo, ya que la rotacién de ejecutivos a menudo tiene
un impacto negativo en el presupuesto. Cuantificar el éxito del Inbound
Marketing puede dar una armadura de acero a los equipos de marketing
frente a eventuales dudas o cuestionamientos de una nueva direccion.
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Este es el capitulo mas largo de este informe, por eso lo hemos dividido
para hacerte mas facil la lectura. Partiremos con una introduccion, seguida
de cuatro sub-secciones, cada una correspondiente a una pregunta
frecuente. En concreto, este capitulo entrega informacion practica a los
marketers que estan (i) luchando por encontrar el equilibrio adecuado
entre Inbound y Outbound, (i) evaluando cémo prepararse para los
grandes desafios que pueden venir, (iii) tratando de identificar cudles
son los proyectos que traerdn mayor retorno y (iv) pensando en la mejor
forma de colaborar e integrar a los equipos de venta en el proceso
Inbound. Si estas luchando con alguna de estas preguntas, hay una buena
probabilidad de que encuentres la respuesta en este capitulo.

La seccién de planificacion es una de las mas completas, ya que la
planificacion es el componente basico de cualquier programa de marketing
efectivo que incluya estrategias Inbound. Un plan efectivo es mas que un
conjunto de tacticas perfectamente organizadas en un esquema. Se trata
de un plan que debe ser accionable y que refleje tanto lo que se debe
hacer como lo que debe evitarse, aprendiendo de los éxitos y fracasos
de otros para acelerar el progreso y evitar caidas. Un plan de este tipo no
se arma el 1 de enero, se archiva el 2 de enero y se vuelve a abrir el 31de
diciembre. No, un plan efectivo es la piedra angular de tu estrategia y tu
hoja de ruta para avanzar con éxito en el Inbound Marketing.

Antes de aplicar los datos a las preguntas de planificacion mas comunes,

vamos a derribar algunos mitos. El primero tiene que ver con la percepcién
de la sofisticacion de marketing en Latinoamérica.
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En base a los graficos anteriores, la conclusiéon es clara: la proxima
vez que alguien diga, "Latinoamérica esta atrasada mas de cinco afios
en temas de Inbound Marketing con respecto a Norteamérica", no
asientas con la cabeza. Muéstrales este estudio que da cuenta de que
en Latinoamérica un 68% de las empresas ya estan practicando Inbound
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Marketing (comparado con un 87% en Norteamérica) y, mejor aln, mas de
un 80% de ellas estan teniendo un retorno positivo. Siguiendo con este
paralelo, ambas regiones estan alineadas con respecto a las prioridades
de marketing, donde ambas coinciden en que aumentar el nimero de
contactos es la primera prioridad.

Con respecto a los proyectos Inbound en los que esperan trabajar las
empresas este aflo, ambas regiones parecen coincidir bastante, salvo
por la creacién de contenido visual, que pareciera ser mas relevante en
Latinoamérica que en Norteamérica. Esto estd muy relacionado con la
popularidad que los videos y el material audiovisual tienen en esta parte
del continente.

El mundo es cada vez mas pequefio. Las redes sociales y la tendencia
hacia la transparencia por parte de las empresas se han combinado para
derribar los limites geograficos que una vez dividian a los ejecutivos de
marketing en todo el mundo. Gracias a Twitter, Facebook, webinars y
blogs, lo que funciona para una empresa es inmediatamente accesible
a otras. Es simplemente cuestion de escuchar a las personas adecuadas
y estar atento a las tendencias globales que estan dominando el mundo.

¢El balance entre las practicas Outbound e Inbound?

Los equipos de marketing tienden a estar en una constante disyuntiva
entre qué tanto Outbound o Inbound Marketing deben ejecutar. Antes de
tomar una decision al respecto, empecemos por mirar algunos patrones
de adopcién en la regioén.

% DE EJECUTIVOS DE MARKETING QUE PRACTICAN INBOUND
La mayoria de los ejecutivos de marketing practica Inbound Marketing

100%

@® SIPRACTICA INBOUND MARKETING
80% [~

@ NO PRACTICA INBOUND MARKETING
60% -

40% -

20% [~

0%

ANO 2015

INBOUND MARKETING Y SU ESTADO EN LATINOAMERICA 2015




HubSppHt

Ahora veamos de cerca cudl es la relacién entre el presupuesto y las
practicas de Inbound Marketing.

% DE EMPRESAS QUE PRACTICAN INBOUND MARKETING SEGUN SU PRESUPUESTO
La mayoria de las empresas practican Inbound Marketing, en especial las mds grandes
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La mayoria de las empresas estan practicando Inbound Marketing,
incluyendo a mas del 60% de las compaflias con un presupuesto anual
de marketing por debajo de USD$ 25.000. La mayor concentracién
de empresas que realiza Inbound Marketing (73%) se da en aquellas
compafifas con un presupuesto de marketing entre USD$ 25.000 vy
USD$ 100.000 al afio, frente de una pequefia caida (7%) en las empresas
con los mayores presupuestos.

Si juntamos ambos gréficos, podemos ver como el no practicar Inbound
Marketing supone una desventaja. El resultado mas obvio es que les
serad imposible darse cuenta de los beneficios del Inbound Marketing
pero, lo mas importante, es que los lleva a perder terreno frente a los
competidores que si ejecutan este tipo de programas.

Si bien los gréficos anteriores son utiles para entender coémo no perder
terreno frente a la competencia, es igualmente importante identificar
maneras de ganar ventaja. El secreto puede estar en explorar nuevos
espacios para practicar Inbound Marketing.
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El grafico anterior presenta datos alentadores para las empresas que
estan considerando implementar Inbound Marketing. Revela que, si bien
esta metodologia es mayoritariamente practicada por los equipos de
marketing (74%), los equipos de ventas (17%) y, en menor medida, servicio
al cliente (9%) también han comenzado a emplear practicas de Inbound
Marketing. Estos equipos deben ser vistos como extensiones del equipo
de marketing, tanto en términos de la promocién de la metodologia
Inbound a lo largo de la organizacion, como de aporte de contenidos
para el motor que impulsa el éxito del Inbound. Ser de los primeros en
capitalizar el talento que existe fuera de tu departamento de marketing
podria ser una importante ventaja competitiva para tu empresa.

En Ultima instancia, todos los esfuerzos de marketing -ya sea para un
proveedor de software B2B, un fabricante de productos de consumo,
una organizacion sin fines de lucro o una consultora-, se reducen a la
capacidad del equipo para aumentar las ventas e ingresos. Por esta razoén,
la atribucién de prospectos a practicas Inbound o Outbound es una de las
consideraciones mas importantes al determinar el saldo de las actividades
Inbound vs. Outbound en tu plan de marketing. Demos un vistazo a los
datos que nuestra encuesta arrojo sobre las fuentes de prospectos.

PRINCIPAL FUENTE DE PROSPECTOS SEGUN TIPO DE EMPRESA
Las empresas B2B son las que mds obtienen prospectos inbound
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B2B B2C Sun fines de lucro
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Tanto las empresas B2B, B2C y las sin fines de lucro clasificaron al
Inbound Marketing como su principal fuente de prospectos, superando
el promedio (49%) de todas las demas fuentes combinadas. El impacto
de Inbound Marketing se encuentra mayormente concentrado en las
empresas B2B (54%), aunque en las empresas con venta a consumidores
un 44% ha visto grandes beneficios en el uso de esta metodologia.

Vale la pena destacar que las empresas B2C le atribuyen un porcentaje
importante de sus prospectos a estrategias de pago y a estrategias
Outbound (35%), por lo que podria haber un interesante espacio de
exploracioén para ellas.

Cuales son los desafios que deberias anticipar

Sin importar el tamafio de tu equipo de marketing o tu presupuesto anual,
ninguna empresa puede permitirse ser ineficiente. Gastar tiempo y dinero
en laimplementacion de programas defectuosos es la definicion misma de
ineficiencia. Por esto mismo, quisimos explorar cudles son algunos de los
retos que los ejecutivos de marketing deben anticipar para sus programas
de Inbound Marketing. Aqui hay algunos elementos a considerar.

DESAFIOS DE MARKETING POR TAMANO DE EMPRESA
Las empresas pequefias enfrentan desafios mds técnicos, mientras
que las empresas mds grandes enfrentan desafios estratégicos

Demostrar el Retorno Obtener el presu- Manejar mi Identificar las tecno- Contratar a Capacitar a
a la inversion de las puesto suficiente sitio web logias adecuadas las personas mi equipo
actividades de marketing para ejecutar para mis necesidades adecuadas

DESAFIOS DE MARKETING

El desafio que comparten las empresas de todos los tamafios es
demostrar el retorno de las actividades de marketing. Esto pareciera ser
un denominador comun en toda la industria, puesto que los ejecutivos de
empresas lo estan exigiendo cada vez mas. Ahora que muchas empresas
han adoptado técnicas un poco mas sofisticadas para hacer marketing,
los jefes estdn empezando a exigir pruebas de que estas estrategias
funcionan. Otro de los desafios que se encuentran dentro de las tres
primeras prioridades es conseguir el presupuesto necesario, lo que
estd muy relacionado con demostrar el ROI, ya que como hemos visto
anteriormente, los presupuestos de Inbound aumentan en relacion al éxito
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de afios anteriores. Entonces podemos concluir que se debe ejecutar,
medir y presentar resultados positivos para obtener el presupuesto de
Inbound Marketing necesario y que éste vaya aumentando afio a afio.

Cabe desatacar que el tercer desafio mas mencionado es el manejo del
sitio web, lo cual revela un gran espacio a cubrir para aquellos expertos
en sitios web, manejo de contenidos y SEO.

Ahora, si miramos en detalle por tamafio de empresa, podemos ver que
las pequefias empresas todavia estan trabajando en incorporar nuevas
estrategias, por lo que enfrentan mayores desafios que las medianas y
grandes compafiias. Por su parte, estas ultimas enfrentan desafios mas
estratégicos como contratar a las personas adecuadas o la capacitacién
de equipo.

Como verds en la siguiente seccién, aunque demostrar el ROl es uno de
los desafios mas altos, no pareciera ser una prioridad muy elevada. Esa
desconexion debe reconciliarse, si la linea ejecutiva esta esperando RO,
los equipos de marketing deben priorizar esta solicitud.

En el gréfico donde se ven los desafios mas importantes por tamafio
de empresa, se refuerza la universalidad de demostrar el retorno de la
inversion. De hecho, cuanto mas grande es la empresa, el ROI cobra
mayor importancia.

Podemos notar que hay algunas diferencias entre los desafios de
marketing que estan enfrentando las pequefias y grandes empresas.
Las pequefias estan todavia luchando con algunos de los elementos
fundamentales de marketing, como la gestion y manejo del sitio web;
mientras que las grandes empresas se ven desafiadas por temas mas
estratégicos, como la contratacion y la capacitacion.

Vale la pena destacar que hay algunas grandes empresas (de mas de
1.000 personas) que parecieran estar luchando contra ciertos desafios
que podrian ser solucionados con presupuesto (una caracteristica propia
de empresas grandes). Por ejemplo, nombran la capacitacién de personal
o la identificacion y uso de la tecnologia adecuada mas que las empresas
pequefias.

A pesar de la falta de conexién entre los desafios de marketing y las
prioridades en esta materia, hay alineacion estrecha entre los equipos
de marketing (manager y abajo) y los gerentes de marketing (director y
superiores) como se ilustra en el siguiente grafico.
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Para esta pregunta dimos la opcién a los encuestados de escribir otros
desafios que estaban enfrentando y que no estuviesen representados en
lista. La mayoria de las respuestas se centraron en temas de generacién
de contenidos o en como tener un tunel de ventas mas efectivo. Pero
lo que verdaderamente nos llamé la atencién es que del total de 260
respuestas, sélo una persona menciond las estrategias moéviles como un
desafio al cual se ven enfrentados.

Respuesta abierta
"Cual es tu desafio
de marketing mas

grande 1 0

Estrategia
movil
El bajo énfasis en las
estrategias moviles es
sorprendente. Otros Desafios
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Esto puede significar que los equipos de marketing ya resolvieron
la integracion de estrategias moéviles o que este tema no estad siendo
considerado dentro de sus prioridades. En cualquiera de los dos casos,
los equipos de marketing deben empezar a pensar mas en las estrategias
moviles, ya que la penetracion movil tanto en el mundo como en
Latinoamérica seguira creciendo a pasos agigantados.

¢En qué deberia estar enfocando mi tiempo y mi presupuesto?

Seria de esperar que los desafios de marketing estuviesen alineados
con las prioridades de marketing pero, de acuerdo con los graficos
a continuacién, esto no parece ser asi. Mientras el ROl encabeza los
desafios de marketing, la prioridad nimero uno del marketing (de acuerdo
el grafico de abajo) es la generacion de prospectos (30%), seguido por la
conversion prospectos (19%). Sélo un modesto 15% de los ejecutivos de
marketing (en todas las categorias de tamafio de la empresa) nombré el
ROI como su principal prioridad.

PRIORIDADES DE MARKETING POR TAMANO DE EMPRESA

HubSppHt
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PRIORIDADES DE MARKETING

En los siguientes graficos reaparecen algunas de las tendencias
establecidas en los capitulos anteriores. En concreto, las empresas mas
pequefias tienden a centrarse en objetivos tacticos inmediatos (por
ejemplo, generacion de prospectos); mientras que las empresas mas
grandes tienden a enfocar sus recursos en desafios mas complejos, como
calcular el valor de sus prospectos.

Es bastante intuitivo concluir que las empresas mas pequefas tienden a
priorizar la generacién de prospectos. Después de todo su
sobrevivencia puede depender de conseguir un nimero suficiente de
clientes potenciales para lograr mas ventas. Las grandes compafiias, por
su parte, puesto que ya han superado la fase mas volatil de crecimiento,
probablemente consideren el volumen de prospectos como una
prioridad mas baja porque ya han adquirido suficientes para hacer
crecer el negocio.
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En cambio, en esta etapa en la curva de madurez, procesos mas
establecidos comienzan a emerger. Como resultado, vemos que aumenta
la importancia de demostrar el retorno de sus estrategias y mejorar las
tasas de conversion y el costo por prospecto.

PRIORIDADES DE MARKETING SEGUN ROL EN LA EMPRESA
Los ejecutivos tienden a estar mds preocupados de demostrar el ROl que de reducir los costos
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Similar al gréafico "Prioridades de marketing segun tamafio de empresa", el
diagrama anterior muestra una estrecha alineacion entre los equipos de
marketing y los gerentes de marketing. El auge del uso de datos en el
marketing pareciera ser una buena explicacioén para la baja variacion en
esta tabla. A diferencia del marketing tradicional, que se basa en la intuicidon
y el instinto, el Inbound Marketing tiene su raiz en los datos objetivos. Estos
facilitan la alineacion entre los equipos, proporcionando a los lideres de
marketing y a los profesionales una base de informacion comun para
basar la toma de decisiones y el establecimiento de prioridades. Los datos
deberian participar de todas las reuniones de marketing. Después de todo,
el arte puede ser subjetivo; la ciencia no lo es.

¢Como se deben integrar los equipos de marketing y ventas?

Ya es casi imprescindible para toda estrategia de crecimiento que
marketing y ventas estén alineados. Uno de los desafios de marketing
que hemos mencionado anteriormente es asegurar el presupuesto
necesario para ejecutar y, como pueden ver en el siguiente gréfico, existe
una tendencia alentadora. Los presupuestos de Inbound Marketing se
correlacionan positivamente con la presencia de un Acuerdo de Nivel de
Servicio (ANS) entre el marketing y las ventas. En pocas palabras, aquellas
empresas que tienen un acuerdo de cuantos y qué tipo de prospectos
deberia marketing generar a ventas tienden a tener presupuestos
mas altos. Después de todo, los equipos de ventas son los principales
beneficiados de los esfuerzos de marketing. Si ventas y marketing estan
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alineados, entonces muchas métricas de rendimiento - como la calidad
de prospectos, el volumen de prospectos o incluso el ROl de marketing -
serdn manejadas de forma mas eficiente y organica.

PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING SEGUN ACUERDO DE NIVEL DE SERVICIO (ANS)
El presupuesto anual estd positivamente correlacionado con ANS

@® Si, TENEMOS ANS

80% @ NO, NO TENEMOS
0% L ANS

60%
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0%

% DE RESPUESTA

Menos de $25,000 $25,000 - $100,000  $100,001 - $500,000 $500,001 - $1M $1M - $5M Mas de $5M

PRESUPUESTO DE ANUAL DE MARKETING EN $USD

En otras palabras, lograr un acuerdo entre ventas y marketing abre una
puerta de credibilidad y asi el presupuesto que viene con él (ver capitulo
de "Presupuestos") sélo puede lograrse si las ventas son alcanzadas,
no como una idea de ultimo momento, sino como parte del proceso de
planificacion.

Ademas de mantener métricas de ANS de forma constante, hay formas
adicionales en que marketing puede apoyar a su accionista principal.
Por ejemplo, marketing debe asegurarse de que los clientes potenciales
estén tan informados como sea posible antes de su primera interaccién
con un ejecutivo de ventas.
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SQUE TAN INFORMADO ESTAN TUS POTENCIALES CLIENTES ACERCA DE

TU EMPRESA ANTES DE QUE VENTAS HAGA EL PRIMER CONTACTO?
El Inbound Marketing genera prospectos mds informados
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CONOCIMIENTO DE LOS PROSPECTOS SOBRE LA COMPANIA

Los prospectos que son originados con estrategias de Inbound Marketing
son consistentemente mdas conocedores de la empresa antes de hablar
con un ejecutivo de venta. Debido a que el nimero de clientes potenciales
puede ser contado y la calidad de los prospectos puede ser medida,
los ejecutivos de marketing se enfocan en estas dos dimensiones de la
generacion de prospectos. Sin embargo, la familiaridad que un prospecto
tiene con tu empresa es también una consideracién muy importante
cuando se prepara el plan de marketing.
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Para todos los que han tenido la posibilidad de esquiar, nos gustaria hacer
la analogia entre el Inbound Marketing y este deporte. Cuando esquias
estas constantemente buscando el equilibrio y pensando en el siguiente
movimiento. Ganas equilibrio, luego lo pierdes y luego lo recuperas. El
Inbound Marketing es lo opuesto a, por ejemplo, pedalear en una bicicleta:
hacer siempre lo mismo no es posible. La mentalidad de "programar,
ejecutar y olvidarse" no es una alternativa que serd recompensada en
el Inbound Marketing. Por el contrario, esta metodologia se basa en la
reasignacion constante de recursos basado en rendimientos, como en
el esqui, estads siempre evaluando el terreno y planificando tu préximo
movimiento.

Debido a que las mejores estrategias de Inbound Marketing son agiles,
no hay una féormula magica para el éxito. O, mejor dicho, la férmula magica
de hoy podria no ser tan magica mafiana.

No hay ninguna estrategia equivalente a la popular “regla" 4-1-1 de
Twitter. Al ejecutar tu estrategia de Inbound, lo mejor es comenzar con
lo que ha funcionado para los demas y, a continuacién, volver a calibrar
en base a los resultados que obtengas.

¢Doénde estan los mejores prospectos?

Los ejecutivos de marketing que practican Inbound parecen estar
encontrando oportunidades de venta donde los que practican Outbound
no las ven. De acuerdo al grafico siguiente, el 75% de los ejecutivos
de marketing que practican Inbound, comparado con sélo el 15% de
los ejecutivos Oubound, cita a la parte superior del embudo de venta
(redes sociales, blogs y SEO) como una fuente que ha ido aumentado su
importancia.

(;OUI:‘ FUENTE DE PROSPECTOS SE HA VUELTO MAS IMPORTANTE (EN LOS ULTIMOS 6 MESES)?
Marketers que practican Outbound le ponen minima atencion a canales bdsicos de Inbound Marketing
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De hecho pareciera que la Unica fuente de prospectos valorada de
manera equitativa entre Inbound y Outbound es el Email Marketing.

El siguiente grafico compara como los profesionales de marketing y
ventas valoran las diferentes fuentes de prospectos. Cabe destacar que
los profesionales de ventas (60%) valoran cuatro veces mas la parte
superior del embudo como fuente valida de prospectos, comparado con
el débil 15% alcanzado por los profesionales de Outbound. (Nota: los que
practican outbound no estan representados en el siguiente grafico)

éOUE' FUENTE DE PROSPECTOS SE HA VUELTO MAS IMPORTANTE (EN LOS ULTIMOS 6 MESES)?
Ventas tiende a preferir prdcticas Outbound mientras que marketing se inclina por Inbound
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Como era de esperar, el grafico anterior muestra que los equipos de
ventas todavia valoran las estrategias Outbound (como el correo directo,
ferias y publicidad tradicional) mas de lo que lo valoran los equipos de
marketing. Por otro lado, las redes sociales, el Email y los blogs son las
estrategias Inbound maés valoradas por los ejecutivos de venta. Podemos
concluir que los equipos de venta estan familiarizados con el Inbound
Marketing mas que los que practican Outbound y que, a medida que
estas estrategias son mas utilizadas en ventas, lo mas probable es que
las diferencias entre ambos equipos vayan disminuyendo.
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(;QUI:‘ FUENTE DE PROSPECTOS SE HA VUELTO MAS IMPORTANTE (EN LOS ULTIMOS 6 MESES)?
Tanto empresas pequefias como empresas grandes valoran las prdcticas Inbound por igual
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Siguiendo con la misma pregunta [";Qué fuentes de prospectos se
han hecho mas importantes en los ultimos seis meses? "], pero ahora
segmentando por tamafio de empresa (grafico superior), podemos ver
que tanto las empresas pequefias como las grandes valoran las practicas
Inbound (redes sociales, Email marketing, SEO y blogs) por igual. Sin
embargo, las empresas mas grandes tienden a valorar algunas practicas
Outbound también.

En base a esto podemos concluir que no necesariamente es el tamafio
de empresa lo que decide la relevancia de las fuentes de prospectos,
sino que el equipo de marketing.

¢Qué proyectos Inbound traen los mejores resultados?

Si tus equipos de ventas y marketing son analiticos, cuantitativos y tienen
las métricas en su lugar, lo mas probable es que logres ser eficiente en tus
proyectos e invertir en el lugar que te entregue los mejores resultados.

¢Entonces, cuales son estos proyectos que le otorgan los mejores
resultados a tu inversién? Claramente estos varian no sélo por industria,
sino que en el tiempo. Sin embargo, a continuacion te mostraremos
un registro de los proyectos que las empresas exitosas (aquellas que
muestran un ROl mayor afio a aflo) priorizan.
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PRIORIDADES DE INBOUND MARKETING
Las empresas exitosas tienden a priorizar proyectos que les otorgan mayor visbilidad
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Las empresas eXitosas o de alto desempefio priorizan proyectos disefiados
para ayudar a que la empresa sea encontrada por sus clientes. Este es
un patrén que se mantiene en las agencias de marketing y en empresas
de venta de producto o servicios. Entonces, cuando se estd evaluando
qué estrategias utilizar para establecer o acelerar tu estrategia Inbound,
los datos sugieren enfocarse en el blogging, SEO y la distribucién de
contenidos.
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Las empresas B2B y B2C tienden a priorizar las mismas tacticas (véase el
grafico de més arriba), con algunas excepciones. Por ejemplo, empresas B2B
parecen valorar mas los proyectos educativos (como webinars), mientras
que las empresas de consumo parecen experimentar mas con formatos
avanzados digitales (contenidos interactivos, herramientas en linea).
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El siguiente grafico, queilustralas prioridades de marketing por rol, clarifica
aln mas esta alineacién. Al igual que en las listas de éxitos anteriores
que segmentaban desafios y prioridades Inbound por rol, los lideres
de marketing y profesionales estdn estrechamente alineados en torno
al cuales tacticas priorizar. Una vez mds, contar con datos compartidos
pareciera ser la razén detrds de esta alineacion.

PRIORIDADES DE INBOUND MARKETING
Las empresas exitosas tienden a priorizar proyectos que les otorgan mayor visbilidad
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Cuando se practica Inbound Marketing, la mediciény el andlisis constante
son la clave del éxito. Estas acciones son el primer paso en el desarrollo
de un plany el dltimo paso en la determinacién de resultados. Esta es la
razén por la que la data e informacién son tan importantes para el buen
desarrollo de una estrategia Inbound.

En el siguiente grafico puedes ver que medir los resultados es tan
importante como el qué medir.

RETORNO DEL INBOUND MARKETING ANO A ANO
Los ejecutivos de marketing que estdn midiendo el retorno obtienen uno mayor

50% -

QUE MIDE SU RETORNO

% DE PROFESIONALES DE MARKETING

Un retorno similar
al del afio anterior

Retorno mayor Retorno menor
que el afio pasado que el afio pasado

Como podemos ver, aquellas empresas que miden el retorno de su
inversion (ROI) muestran 10 veces mas probabilidades de ver el mismo
o mayor retorno de la inversidon con respecto al afio anterior (gréfico
superior). Es probable que haya un sesgo de seleccién y que esté
afectando a los datos. Después de todo, los ejecutivos de marketing con
mejor rendimiento son mas propensos a medir los resultados, por lo que
también son mas propensos a lograr un crecimiento. Sin embargo, hay
una fuerte correlacion entre la simple medicion del ROl y lograrlo. Los
ejecutivos de marketing que no estan midiendo el ROl deben comenzar
de inmediato, porque eventualmente van a necesitar un afio base con el
cual comprar sus resultados.

Ahora, antes de que nos entusiasmemos en exceso con este panorama,
cabe destacar que hay un preocupante nimero de empresas que no estan
midiendo el retorno de sus préacticas de Inbound Marketing. Como
vemos en el siguiente grafico, un 37% del total de las empresas
encuestadas no fue capaz de calcular el retorno de sus practicas
Inbound. Esto quiere decir que los equipos de marketing todavia estan
teniendo problemas al calcular el retorno, lo que significa que la simple

medicion de ROl - independientemente de sus resultados -
automaticamente te pondra dentro del grupo de empresas con mejores
resultados.
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(CUAL FUE EL RETORNO DE TUS PRACTICAS DE INBOUND MARKETING DEL ANO PASADO?

RETORNO MAYOR QUE
EL ANO PASADO

RETORNO MENOR
QUE EL ANO PASADO

UN RETORNO SIMILAR
AL DEL ANO ANTERIOR

37%
42%

a

14% 5% EL RETORNO

NO PUDIMOS CALCULAR

Ahora volvamos a hablar sobre lo que mas nos interesa: resultados ;Qué
sectores estdn mostrando un mejor ROI?

RETORNO DE INBOUND MARKETING POR TIPO DE EMPRESA
Todo tipo de empresas presenta un retorno mayor que el afio anterior

80%

70% ¢ o
6000 i ® B2C

% ® sIN
50% - FINES DE

LUCRO

% DE RESPUESTA

40%
30%
20%
10%
0%
Retorno mayor Retorno menor
que el afio pasado que el afio pasado

De acuerdo con el grafico anterior, las empresas de todo tipo estan
viendo un ROI mayor en su estrategia de Inbound Marketing. En especial
podemos notar que las empresas B2B son las que presentan retornos
mas altos, lo que se debe a que justamente el Inbound Marketing logra
que empresas B2B sean capaces de atraer y deleitar clientes de manera
simple y atractiva.

. ' El impacto del blogging en el retorno de las
’ practicas Inbound

® Los equipos de marketing que priorizan el blog
tienen una probabilidad de 10x mas de tener
un retorno positivo.

Pero ;qué es lo que estd impulsando estos retornos positivos? Si
tuviésemos que nombrar una actividad que impacta de manera positiva
en el retorno scudl seria? Nos fijamos en cada practica Inbound para
encontrar la que tuvo la correlacion mas fuerte con un ROI positivo y nos
dimos cuenta que los vendedores que priorizan la creacidén y mantencion
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de un blog son 10 veces mas propensos a aumentar su ROl afio a afio.

Es evidente que el ROI es el objetivo ultimo del Inbound Marketing. Pero
para aumentar el retorno, las empresas necesitan mejorar el rendimiento
de todas las iniciativas que contribuyan al retorno de la inversién. A pesar
de que no existe un embudo de venta universal (por ejemplo, cuanto
deberian costar los prospectos en las diferentes etapas del embudo) o
un presupuesto universal (por ejemplo, cual es el presupuesto adecuado
para empresas de diferentes tamafios), queriamos tener algun punto de
referencia al respecto.

Realizamos una serie de preguntas con el objetivo de ayudar a los
lectores a comparar sus mediciones de embudo con otras empresas. Se
recogieron datos sobre el coste por prospecto y el costo por cliente, asi
como las tasas de conversion en pagina web, blog y correo electrénico.
Este esfuerzo, sin embargo, dio lugar a una Unica conclusién: muy pocas
empresas pueden informar de manera confiable sobre los costos o
conversiones de su embudo de ventas.

Sinos dimos cuenta, como mencionamos al principio, de que los prospectos
que provienen de practicas Inbound son siempre menos costosos que los
prospectos que provienen de estrategias Outbound, independientemente
del tamafio de la empresa. A continuacién podras ver un grafico en que se
ve el costo por prospecto segin tamafio de empresa.

COSTO PROMEDIO POR PROSPECTO SEGUN TAMANO DE EMPRESA
Los prospectos Inbound tienen un menor costo en todas las empresas
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La informacion sobre presupuestos es mas fiable. El siguiente grafico
ilustra el rango de presupuesto para las empresas de diversos tamafios.
Como vimos en un principio, los presupuestos de Inbound Marketing
en Latinoamérica aun son pequefios y carecen de inversiones en
herramientas mas sofisticadas para reducir los costos.

PRESUPUESTO MARKETING (EN $U$D)
Los presupestos varian mds en las empresas medianas

Menos de $25,001 - $100,001 - $500,001 - $1M - $5M Més de $5M
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Metodologia Encuesta

HubSpot llevé a cabo la encuesta para el reporte "El Inbound
Marketing y su estado en Latinoamérica” entre las 10:00 am EST el 15 de
diciembre de 2014 y 17:00 EST el 15 de enero de 2015. La encuesta se
realizd online. 5.887 encuestados comenzaron la encuesta y 1.667 la
completaron. Para ver el desglose demogréafico de los encuestados,
por favor referirse al grafico de composicion de audiencia en el primer
capitulo del reporte.

El método de muestreo fue una muestra voluntaria con la oportunidad
de ganar una biblioteca virtual de Inbound Marketing. La audiencia fue
solicitada a través de los siguientes canales de promocién: Facebook,
Twitter, LinkedIn y correo electrénico.
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