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La transformación digital y la incorporación de técnicas de Inbound 

Marketing e Inbound Sales en las empresas Business to Business (B2B) 

está abriendo oportunidades de negocio inimaginables hace apenas diez 

años. La forma de comprar y la forma de vender están evolucionando a 

velocidad de vértigo y las posibilidades de conversión -una vez asumido 

que internet es la puerta de entrada al mercado- están aumentando 

exponencialmente a medida que la automatización permite dirigir los 

recursos a las necesidades de un cliente-empresa de forma individual.

Pero la herramienta que más está aportando a esta revolución es, sin duda, 

el Account-Based Marketing (ABM) o el marketing basado en cuentas. 

Una estrategia utilizada principalmente para aquellas empresas B2B que 

necesitan interactuar con muchas partes interesadas -muchos tomadores 

de decisiones- para cerrar cada venta. Personas con preocupaciones, 

metas y preguntas distintas (aunque representen a la misma empresa) 

pero que necesitan ser convencidos por igual. 

A lo largo de esta guía trataremos los aspectos fundamentales relacionados 

con el Inbound B2B y en cómo las estrategias de Inbound Sales y ABM 

pueden tener un impacto directo en el bottom line de tu empresa.

Introducción

https://inboundcolours.com/por-que-algunos-dicen-marketing-digital-cuando-quieren-decir-inbound-marketing/
https://inboundcolours.com/por-que-algunos-dicen-marketing-digital-cuando-quieren-decir-inbound-marketing/
https://www.smartbugmedia.com/blog/how-to-get-started-with-abm-in-hubspot
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Ya hace años que las empresas B2B (y, especialmente, las empresas 

industriales) superaron el viejo paradigma de intentar que el cliente 

se adaptara a su oferta y no al revés. Ahora los departamentos 

comerciales y de I+D crean o diseñan constantemente nuevos servicios 

y/o productos en base a las necesidades que perciben del mercado. El 

problema es que, a la hora de explicarlo, se centran tanto en remarcar 

las ventajas técnicas y los beneficios diferenciales que olvidan lo más 

importante: el porqué han hecho lo que han hecho.

Una empresa que pone al cliente en el centro no se focaliza solo en 

vender productos o servicios sino en satisfacer con ellos las necesidades 

concretas de cada tipo de cliente. Porque más importante que producir 

es crear una experiencia completa y única para el prospect.

Para ello es fundamental clasificar a los clientes para saber en cuáles de 

ellos debes invertir más. Y, en función de ello, desarrollar una estrategia de 

adquisición, conservación y satisfacción para cada tipología.

Es imprescindible disponer de un CRM de última generación que 

permita actualizar permanentemente la información de tus clientes 

y personalizar la relación con ellos, que respete su etapa en el ciclo 

de compra, que permita monitorizar en tiempo real los KPIs y el ROI, 

https://blog.hubspot.com/service/customer-centric
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que sea capaz de cuantificar los costes de adquisición de cada uno 

de ellos y que sea transversal y útil tanto para el departamento de 

marketing como para el departamento comercial y el de postventa. 

Cualquier empresa B2B que pretenda ser relevante en la red debe 

cumplir, como mínimo, estos requisitos:

·  Debe poner al cliente-empresa en el centro ofreciendo productos 

y servicios que resuelvan de forma eficiente problemas reales.

· Debe tener una estrategia de comunicación con el cliente-

empresa estable y a largo plazo. 

· Debe vender en el momento indicado, es decir, cuando existe 

una comunicación estable y hay entendimiento mutuo.

· Debe tener una presencia sólida en internet a través de un sitio 

web, redes sociales y contenidos de valor.

· Debe invertir en publicidad de manera eficiente y rentable (SEM, 

Social ads, posts promocionados, campañas de pago).

· Debe crear una experiencia multi-canal que ofrezca un mensaje 

común.
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Pese a que siguen moviendo miles de millones de euros, las ferias 

industriales y tecnológicas han dejado de ser el gran escaparate de 

las empresas buyer to buyer. Los estudios muestran que el 94% de los 

clientes de B2B (fuente: HubSpot) realizan una investigación online 

exhaustiva antes de abordar su decisión de compra. Esto incluye a 

las empresas en las que operarios, ingenieros, directores de compras, 

directores de planta, etc. influyen a la hora de decantarse por un 

producto u otro.
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La conclusión es clara: si no ofreces a cada uno de ellos información 

valiosa, la venta no se hará.

El mundo digital ha transformado la forma de comprar y vender. El 

trabajo del departamento de marketing ya no se acaba cuando el 

catálogo está listo o el anuncio entregado a las revistas del sector y el de 

ventas no empieza aquí. Ahora la función de ambos es despertar el interés 

del prospect, influir en sus consideraciones sobre el valor de nuestros 

productos y ayudarle a evaluar lo que ofrecemos desde el momento en el 

que visita nuestra web.

El comprador actual ya no depende de los comerciales para alcanzar 

una decisión de compra suficientemente informada. Pero en entornos 

B2B sí tienen una importancia capital a la hora de realizar la transacción. 
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Es una metodología diseñada para atraer visitantes y clientes 

potenciales a tu web, ayudándoles de forma no intrusiva a 

identificarse con tus productos y servicios a través de información 

que ellos eligen ver e interacciones que ellos solicitan. Sustituye 

a la vieja práctica de bombardear a los prospects con publicidad 

intrusiva, inoportuna e irrelevante intentando que, a base de abrumar 

a los compradores potenciales, decidan ser nuestros clientes.

El objetivo es asesorar a los prospectos (leads) y clientes ofreciéndoles 

valor en cada etapa de su recorrido de compra y ayudarles a 

alcanzar sus objetivos (el motivo por el que iniciaron la búsqueda). Este 

asesoramiento genera confianza a largo plazo y ofrece autoridad y 

relevancia a la empresa que lo realiza.
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Al publicar el contenido adecuado en el lugar adecuado y en el 

momento ideal, tu marketing pasa a ser relevante y útil para los clientes. 

La creación de contenido diseñado específicamente para satisfacer las 

necesidades de cada grupo de compradores potenciales atrae leads 

calificados a tu web y les hace volver para obtener más información. 

Además permite hacer un seguimiento exhaustivo y en tiempo real del 

retorno de la inversión.

Implementar un programa de Inbound Marketing implica una 

combinación de canales digitales (normalmente creación de contenido, 

SEO, redes sociales e email marketing) para atraer la atención de la gente.

El Inbound Marketing acompaña a un prospect en cada etapa de 

su recorrido de compra: reconocimiento-consideración-toma de 

decisiones. En este buyer journey el comprador potencial primero es un 

visitante (por ejemplo, de nuestra web) al que asesoramos y nutrimos para 

convertirlo en lead, más adelante en MQL (lead cualificado por marketing), 

SQL (lead cualificado por ventas), oportunidad y, finalmente, cliente.
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Aunque tu empresa sea industrial y venda a empresas es importante 

recordar que las marcas no hablan con marcas y que estás vendiendo 

a personas humanas. Con el método Inbound tu objetivo es atraer 

prospects a tu compañía, interactuar con ellos a través de contenido 

relevante y, finalmente, deleitarlos como individuos. 

HubSpot, líder en software de Inbound Marketing, define el proceso de 

compra como un ciclo basado en el cliente que, cuanto más rápido gira, 

más ventas reporta.  Así, cuando planteas el recorrido del comprador 

(customer journey) como un ciclo y no como un embudo aprovechas 

toda la energía que has depositado para captar a un cliente en incentivar 

las reacciones positivas y las recomendaciones de los clientes satisfechos 

que, a su vez, provocarán de forma orgánica nuevos procesos de compra. 

La amenaza más grande para tu empresa no es la competencia, sino 

ofrecer una experiencia deficiente al cliente. Es por ello que las empresas 

B2B deben poner al cliente-empresa primero y buscar algo más que 

crecer: crecer mejor. En la metodología Inbound, crecer mejor significa 

recordar que detrás de nuestros clientes hay, ante todo, personas (y no 

números en una hoja excel) de modo que resulta fundamental interactuar 

con ellos como y cuando ellos lo deseen. Se trata de que tu empresa gire 

en torno al cliente y de valorar las relaciones, no solo los negocios.

https://inboundcolours.com/los-8-casos-de-exito-de-inbound-marketing/
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· En la etapa de atracción fomentaremos el reconocimiento de 

tu empresa para atraer prospects a tu web y haremos que el 

contenido llegue directamente a la audiencia utilizando ads, 

redes sociales, blogging, video y, por supuesto, una estrategia de 

contenidos bien diseñada.

· En la fase de interacción (engagement) es importante preguntarnos 

qué es lo que hizo que el prospect visitara tu web (seguramente 

buscando una solución a una necesidad) y qué podemos hacer 

para resolver su problema o necesidad. Y aquí es básico tener una 

web con un diseño útil y humano que ofrezca oportunidades de 

¿Cómo funciona el  
      ciclo basado en el cliente?

HERRAMIENTAS PARA ATRAER

Anuncios, vídeo, publicación en blogs, redes sociales, 
estrategia de contenido.

HERRAMIENTAS PARA INTERACTUAR

Flujos de oportunidades de venta, email marketing, 
gestión de oportunidades de venta, bots 
conversacionales, automatización del marketing

HERRAMIENTAS PARA DELEITAR

Contenido inteligente, email marketing, bandeja de 
entrada de conversaciones, informes de atribución, 
automatización del marketing
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conversión y nos permita obtener más información sobre el prospect. 

Y que, si quieren una experiencia más directa, brinde oportunidades 

conversacionales que guíen al usuario a través del contenido de la 

web. En esta etapa se trata de crear relaciones con los usuarios en los 

canales que ellos prefieran (via email, bots, chats en vivo, aplicaciones 

de mensajería…). 

Para las empresas B2B esta etapa es crucial porque es donde 

necesitas crear confianza con la gente que te estás comunicando. 

La mejor forma de interactuar es ofreciéndoles contenido “Premium” 

(case studies, White papers, eBooks, fichas técnicas, etc.) que ellos 

acepten intercambiar por su información de contacto. Aquí entran en 

juego las herramientas de conversión como los CTAs (call to action), 

formularios, lead flows, etc., que te permitirán capturar la información 

para seguir interactuando con ellos con nueva información que se 

adecue, cada vez más, a sus intereses.

· En la fase “deleite” (delight) deberemos capacitar al usuario para 

que piense más allá de su problema además de ofrecerle una 

experiencia excepcional y contenidos interesantes (por ejemplo, 

vídeos) para que él, a su vez, quiera compartirla con sus contactos 

a través de las redes sociales, etc. Esta etapa va más allá del 

departamento de marketing y es fundamental que también el 

departamento comercial y el de servicios estén alineados con la 

metodología Inbound.
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Alimentar y cualificar a los leads es un proceso que nunca acaba. 

Más allá de ofrecerle una experiencia de compra excepcional, se 

debe continuar brindándoles información sobre sus necesidades 

y utilizar las herramientas de automatización y las herramientas 

conversacionales para ofrecer siempre el contenido idóneo a la 

persona adecuada. Un cliente satisfecho es el mejor promotor para 

tus productos o servicios.
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Bórralo todo. Lo que antes funcionaba ya no sirve. En la era del 

marketing de contenidos la personalización y el respeto por cada 

etapa del recorrido de compra son fundamentales para que tu 

comunicación tenga un impacto efectivo y mesurable. Y para ello es 

clave saber los objetivos, necesidades y motivaciones de las personas 

susceptibles de comprarte. 

Si tu empresa es industrial, las motivaciones e intereses del usuario 

de tu producto (un técnico) no son las mismas que las del ingeniero 

que organiza la producción, los del director de la fábrica que intentas 

ganarte como cliente o los del director de compras. Todos ellos tendrán 

un rol en la decisión de compra pero debes interactuar con ellos de 

forma individualizada.

Además, es probable que tu empresa se dirija a sectores diferentes en 

los que debes posicionarte como experto, por lo que tener una única 

línea de contenido puede ser contraproducente.
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Crear buyer personas te ayudará a ponerte en su lugar y desarrollar 

uno de los puntos clave de la metodología inbound: la empatía. Una 

vez has generado esa empatía podrás ganarte su confianza creando 

el contenido con el que más se identifique.

HubSpot los define como representaciones semificticias de tus 

consumidores ideales. Y el hecho de que a estos consumidores los 

tangibilicemos como personas con nombre y apellido ayuda a todos 

los equipos implicados en tu marketing y tus ventas a interiorizar cómo 

son y a relacionarse con ellos como si fueran seres humanos. Conocer 

profundamente a tus buyer personas es fundamental para impulsar la 

creación de contenidos, desarrollar productos, realizar un seguimiento 

de las ventas y, en general, cualquier aspecto relacionado con la 

adquisición y retención de clientes.

¿Qué son los  
      buyer personas?

DESCUBRE  
LOS BUYER PERSONAS 
DE INBOUND COLOURS

HAZ CLICK AQUÍ

https://inboundcolours.com/por-que-necesitas-crear-perfiles-de-consumidor-buyer-personas-para-tu-estrategia-de-marketing-de-contenidos-y-como-hacerlo/
https://inboundcolours.com/por-que-necesitas-crear-perfiles-de-consumidor-buyer-personas-para-tu-estrategia-de-marketing-de-contenidos-y-como-hacerlo/
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Lo que identifica a tus compradores no es su edad, su categoría 

laboral o su entorno socioeconómico. Lo que les define realmente 

es por qué utilizan tu producto. Y si conoces este por qué podrás 

establecer patrones para para que otros con motivaciones similares 

lo hagan también. Por eso necesitas una herramienta que personifique 

subconjuntos de tus clientes como si fueran de carne y hueso y los 

acompañe en cada etapa de su recorrido de compra.

Primero, atrayéndolos a tu web. Porque lo esencial de la metodología 

Inbound no es que mucha gente vaya a tu web, sino que lo hagan las 

personas adecuadas, tus buyer personas. Por eso cada elemento de 

tu web debe estar orientado a atraerlos, convertirlos, transaccionar 

con ellos y deleitarlos. 

Además, tus buyer personas te ayudarán a identificar dónde está tu 

público en internet y en qué lugares debes estar presente. Y, por último, 

si sabes qué intentan lograr (qué necesidad precisan cubrir) podrás 

crear los contenidos (e incluso los productos) adecuados para ellos.

Los buyer personas son 
esenciales en la metodología 
Inbound.
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¿Cuántos buyer personas conviene desarrollar?

Dependiendo de la complejidad de tu negocio puedes necesitar 

pocas (una o dos) o muchas (entre diez y veinte). Pero en cualquier 

momento puedes definir una nueva persona para un nuevo 

subconjunto identificado. Por eso es recomendable empezar con 

pocas hasta dominar plenamente la técnica.

¿Cómo definir tus buyer personas?

1. En primer lugar debes identificar las preguntas a realizar para 

desarrollar tu buyer persona.

•	 ¿Cómo se describe a sí mismo/a tu buyer persona?

•	 ¿Cuál es su categoría o experiencia laboral?

•	 ¿Qué relación tiene con el proceso de compra?

•	 ¿Qué valora más? ¿Qué intenta lograr, cumplir o para qué trabaja?

•	 ¿Cuáles son sus preocupaciones?¿Qué problemas tiene que tú 

puedes ayudarle a solucionar? 

•	 ¿Cuáles son sus objeciones habituales a tu producto o servicio

•	 ¿Cuál es su información demográfica? ¿Qué edad tiene, qué 

salario, qué edad, qué nivel de educación?

•	 ¿Qué experiencia busca cuando investiga productos o servicios 

como el tuyo?

•	 ¿Cómo es un día en su vida?

•	 ¿Dónde busca información?
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2. Determina cómo investigarás a tus buyer personas. Para ello 

puedes profundizar en tus clientes actuales, realizar encuestas a 

tus clientes, hablar con compañeros de trabajo (por ejemplo, del 

departamento comercial o post venta) que conozcan clientes, 

buscar las palabras clave de tu industria en distintas redes, ver 

comentarios en blogs que hablen sobre el tema, revisar perfiles de 

LinkedIn…

3. Reúne la investigación y las respuestas en herramientas como 

Google Drive, Trello o Excel.

4. Transforma tus notas en un perfil de consumidor teniendo en 

cuenta los siguientes principios:

·   Focalizarse en los objetivos que hay detrás de los comportamientos.

· Aunque las personas sean ficticias, haz que parezcan realistas.

· Seleccionar un buyer persona principal. Te ayudará a saber en 

quién debes enfocarte primero.

· Contar la historia de tu buyer persona. No te limites a listar los 

datos, crea una historia con la que la gente se pueda identificar.

Por último, recuerda lo que ya se ha comentado: a medida que avanzas 

en tus campañas de Inbound B2B obtendrás nueva información que 

te ayudará a optimizar aún más la definición de tus buyer personas. 

No dudes en hacerlo porque cuanto más cerca estés del perfil ideal, 

mejores resultados obtendrás. 
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Los CRM (Customer Relationship Management) existen desde hace 

muchos años. Pero tradicionalmente eran bases de datos autónomas 

que ayudaban a los departamentos comerciales a hacer un seguimiento 

de los clientes potenciales. Los CRM de nueva generación se integran 

directamente con las acciones de marketing y, especialmente, con las 

acciones de Inbound Marketing e Inbound Sales.

En el momento en el que un comprador potencial visita la web o el 

blog de una empresa y se descarga algún dato o contenido de valor 

que le ayuda a ponderar la oferta del vendedor, no sólo la información 

de esta persona sino también la empresa para la que trabaja esta 

persona se integran en el CRM.

Esta información puede ser utilizada para nutrir la relación que 

construyes con tus prospects y clientes creando puntos de contacto 

útiles con ellos. La interacción ayudará a tus comerciales a 

acompañar al contacto a través de su recorrido de compra. Desde 

lead cualificado por marketing hasta lead cualificado por ventas. 

Desde oportunidad hasta, finalmente, cliente. 

https://youtu.be/qDCyvvdzND4
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Tu CRM debe permitirte analizar qué campañas han funcionado 

mejor y cuáles peor, valorar los distintos canales digitales utilizados 

e implementar las mejoras necesarias. Y, lo más importante, debe 

contar con herramientas de monitorización y medición que te 

permitan determinar con exactitud el ROI (retorno de la inversión) de 

cada acción.

El marketing automation está íntimamente ligado a los CRMs de 

Inbound Marketing. Esta metodología se basa -como se infiere de la 

propia palabra- en automatizar los procesos derivados de la estrategia 

de marketing a través del software: la segmentación, el lead nurturing, 

la generación de workflows o la gestión de las campañas. La idea es 

conducir a los prospects a través del funnel de ventas desde el inicio 

del recorrido hasta que se convierten en promotores de tu marca.

Más allá de ofrecer a las empresas un ahorro considerable de tiempo 

y costes, la automatización permite segmentar tu base de datos 

siguiendo las etapas del ciclo de ventas en las que tu cliente está 

un determinado momento, programar las publicaciones de un mes 

completo en Linkedin, conectar con los leads de forma personalizada, 

monitorizar cada una de sus acciones, contactar con los clientes 

siguiendo sus hábitos de navegación, ofrecer una experiencia 

multicanal adaptada para cada buyer persona y, por supuesto, 

aumentar la visibilidad de tu marca para atraer nuevos negocios.
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Al igual que sudece con el Inbound Marketing, el Inbound Sales pretende 

crear una experiencia más humana para acompañar al cliente en el 

proceso de compra y adaptar el proceso de venta a la forma en la que 

los clientes actuales quieren comprar.

El vendedor adquiere un rol diferente y pasa a ser una persona de 

confianza que prové recursos para resolver las dudas o necesidades 

del cliente potencial en cada etapa de su recorrido de compra 

(reconocimiento-consideración-decisión) hasta la venta final y más allá.
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La metodología Inbound Sales cubre cada etapa del comprador, 

desde que el visitante es un desconocido hasta que se convierte 

en cliente. Y lo hace utilizando herramientas que le permiten 

personalizar el proceso de ventas, atraer a los clientes potenciales 

adecuados, en los canales adecuados y en el momento adecuado 

de su buyer journey.

Se inicia priorizando los prospects que ya han empezado su proceso 

de compra. Creando confianza participando en sus conversaciones 

online el blogs y redes sociales. Iniciando conversaciones comerciales 

con mensajes que se refieren al sector industrial del comprador, a su 

categoría profesional y en qué canal prefiere comunicarse.

Para ponerlo en marcha, empieza con un consejo o con una vivencia 

sorprendente. Cuando tu prospect muestre interés, pasa a la fase 

de exploración. Intenta entender el timing del comprador y ajusta tu 

proceso de venta para que encaje. Debes ser capaz de entregar el 

contenido educacional adecuado en el momento justo.
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1. Identifica la oportunidad de negocio

La mayoría de compradores ya están en la fase reconocimiento 

(awareness) del recorrido de compra antes de empezar a interactuar con 

un vendedor. Los departamentos comerciales que utilizan la metodología 

Inbound priorizan a los compradores activos sobre los compradores 

pasivos (que aún deben ser cualificados por marketing). Un comprador 

activo, por ejemplo, ya ha visitado tu web, ha rellenado un formulario o ha 

abierto un email de uno de tus comerciales.

Para empezar a cualificarlo por ventas (SQL) empieza haciendo una 

investigación. Habla con clientes similares, pide que te lo presenten por 

Linkedin y pon en marcha alertas de Google. Luego empieza a conectar 

los leads con las compañías en las que trabajan para averiguar si encajan 

con tus buyer personas. Y conecta también estos leads en base a sus 

Las cuatro fases  
        de Inbound Sales:
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comportamientos (eventos que le interesan, páginas de tu web que ha 

visitado, qué emails ha abierto…).

2. Conecta con los leads para ayudarte a cualificarlos:

Los comerciales clásicos utilizan emails fríos y genéricos con la misma 

oferta (y, normalmente, el mismo descuento). Los comerciales Inbound 

envían mensajes personalizados que se ajustan al contexto (su industria, 

sus intereses, su rol en la empresa, conocidos comunes…) del prospect. 

Para ello:

•	 Define a los buyer personas. Primero segmenta tu mercado por tipos 

de empresas. Luedo define los diferentes tipos de personas de cada 

tipo de compañía.

•	 Define las secuencias de cada persona. Determina en qué canales 

prefiere ser contactada cada buyer persona (email, teléfono, etc) y 

cuántos contactos necesitarás con ella para lograr cerrar la venta.

•	 Define el contenido de cada secuencia. Muchos de estos buyers están 

en la fase “awareness” de su proceso de compra. Esto quiere decir que 

tu objetivo en esta etapa no es venderle tu producto sino educarlo en 

el problema u oportunidad que está explorando.

3. Explora sus objetivos o sus desafíos:

A diferencia de los modelos de cualificación de leads tipo BANT, 

compartir este proceso con el propio cliente a través de conversaciones 

exploratorias que hagan sentir al cliente que está siendo empoderado 

para tomar decisiones adecuadas te permite mucho más control. 
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•	 Primero focalízate en los desafíos. Las personas no suelen hacer 

cambios a no ser que tengan algún problema que le impida progresar. 

En cualquier caso, háblale de desafíos, no de problemas.

•	 Conecta los objetivos con los desafíos. Habla con el prospect de 

sus objetivos y metas. Realiza una escucha activa para averiguar 

en cuáles de ellos no tiene una solución y qué objetivos teme no 

poder cumplir. 

•	 Comparte soluciones que se ajusten al timeline del prospect. 

Explícale cómo tu producto puede ayudar a sus objetivos y desafíos. 

Idealmente tu estrategia puede facilitarte las cosas de un modo 

que tu competencia no podría hacer.

•	 Habla sobre el presupuesto. Lo último que debes saber es cómo 

financiará el prospect cualquier inversión que deba hacer para 

implementar el nuevo plan (en términos de costes, tiempo y 

recursos humanos).

4. Aconseja y asesora a tu prospect sobre por qué tu propuesta es 

única para solucionar sus necesidades:

Como ya hemos comentado el contexto de cada prospect es diferente. 

Y es imposible que encuentre la respuesta exacta a su problema 

específico en una web genérica. El rol del comercial en la metodología 

Inbound es el de alinear ese mensaje genérico con las necesidades 

específicas del prospect.

•	 Proporciónale un resumen de lo que habéis aprendido. Vuelve a 

exponer la información que habéis compartido y posiciónate como 

el único capacitado para ayudarle.
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•	 Sugiere maneras de alcanzar sus objetivos. Elabora una presentación 

que conecte sus problemas y desafíos con tu solución. Y de qué 

forma se beneficiará de tu servicio.

•	 Confirma el presupuesto y el calendario. En base a lo que se necesita 

para implementar la solución, establece un cronograma para llegar 

a ella.



29

El marketing B2B es más complejo que el marketing a consumidor. 

Aunque la mayoría de empresas tienen un departamento de compras, 

la decisión de adquirir productos o servicios no suele depender sólo de 

ellos. Ingenieros, directores de planta, jefes de operaciones o, incluso, 

los operarios que finalmente utilizan el producto, suelen formar parte 

del proceso de decisión.

La complicación surge cuando cada uno de ellos tiene preocupaciones, 

preguntas u objetivos diferentes y son necesarios argumentos  y 

lenguajes distintos para convencer a un mismo cliente. Por eso el ABM 

(Account-Based Marketing o marketing de cuentas) es fundamental 

para abordar estos clientes desde una perspectiva inbound.

El ABM coordina marketing personalizado con esfuerzos de ventas 

para lograr y expandir cuentas objetivo. Es un marketig de precisión 

(muchas veces dirigido directamente a los CEOs de las empresas) en 

el que cada empresa funciona como un mercado específico y como 

una sola cuenta con necesidades y objetivos definidos.
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Cada campaña asociada a esta empresa-cuenta se personaliza según 

las necesidades del proyecto y con las siguientes características:

•	 Personalización desarrollada para cada cuenta (visión interna, 

contenido, mensaje).

•	 Marketing y ventas trabajan en colaboración para optimizar el 

gasto y mejorar las ganancias.

•	 Aterrizar y expandir las cuentas: consolidar las estrategias 

con clientes existentes y crecer en número de cuentas con 

características similares

Las cuentas objetivo se clasifican comenzando con aquellas que 

generan mayores ingresos, para nutrir la relación con la empresa a 

largo plazo. Una de las ventajas fundamentales del ABM es el gran 

potencial que ofrece para mejorar el ROI. Pero ¿cómo es posible medir 

este punto?

1. Prioriza el ratio de cierre de ventas. Cuando implementas una 

estrategia de ABM no estás vendiendo a individuos (aunque 

los necesites para tu objetivo) sino a cuentas-empresa. Por 

eso la creación de un alto volumen de leads no es un factor tan 

determinante como los contratos conseguidos.

2. Automatiza los procesos. Apostar por el ABM debería implicar a 

tu equipo comercial un inmenso ahorro de tiempo respecto a los 
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sistemas tradicionales. Pero para ello es imprescindible contar con 

una plataforma integral que te permita automatizar la mayoría de 

procesos y hacer seguimiento de cada contenido y cada cuenta 

desde el inicio de la negociación hasta el cierre final.

3. Emplea las métricas adecuadas. Céntrate en las siguientes: tasa 

de engagement, cuentas cualificadas por marketing, velocidad de 

ventas, tasa de conversión e influencia en la comercialización.

En cualquier caso, al no haber un vendedor y un comprador únicos 

es básico que puedas identificar en qué parte del ciclo se generan 

las oportunidades de conversión, comprender cómo influye en el 

resultado cada parte de marketing y ventas.

Recuerda además que lo ideal es que el contenido llegue a los 

contactos más importantes/influyentes en el proceso de marketing-

ventas por lo que la precisión en el momento de segmentar las 

campañas es un factor capital.

Como ya se ha comentado el Account-Based Marketing funciona 

mejor en empresas donde marketing, ventas y todas las disciplinas 

generadoras de ingresos están alineadas estrechamente y trabajan 

para expandir el esquema a todas las actividades productivas. 

Para este tipo de organizaciones, el marketing de cuentas es el 

complemento ideal para el Inbound Marketing.
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Según Engagio la clave del éxito está en alinear interacciones relevantes 

que abarcan múltiples participantes (decisores e influenciadores) 

a través de múltiples canales (email, teléfono, redes sociales, 

personales, etc) entregado por múltiples departamentos (marketing, 

ventas, desarrollo…) Cuando logramos esto, los resultados son mucho 

mayores que los que pueden lograr los diferentes departamentos de 

forma individual.

Es importante remarcar que si bien en el Inbound Marketing trabaja en 

los contenidos y en las técnicas de posicionamiento para lograr que 

sea el prospect el que nos encuentre, en el caso del ABM deberemos ser 

nosotros quienes busquemos a las cuentas-cliente. Por ello nuestras 

campañas de Inbound Marketing y de ABM deben trabajar de forma 

independiente.
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El Inbound B2B ha llegado para revolucionar el marketing y las ventas 

en un entorno en el que el principal escaparate de tus productos y 

servicios es internet. De hecho, cuanto más complejo y técnico es tu 

producto, más te pueden ayudar las técnicas de Inbound Marketing 

a comunicar tu información especializada a públicos especializados.

Implementar técnicas de Inbound B2B (y, espedialmente, de Content 

Marketing) te hará ganar autoridad en tu sector a través de la creación 

de contenido valioso, dar visibilidad a tu marca, lograr mayor 

prestigio y credibilidad, multiplicar tu presencia online, generar 

bases de datos de calidad y adaptar tu venta al proceso de compra 

de tus clientes potenciales, acompañándolos (y educándolos) hasta 

la transacción final.

CONCLUSIÓN
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Como agencia de Inbound Marketing nuestro foco es crear estrategias 

globales de Inbound para tu negocio B2B que combinan la creación 

de contenidos, las redes sociales, el videomarketing, el Inbound PR, la 

optimización SEO, el lead nurturing y las técnicas de e-mail marketing. 

En Inbound Colours encontrarás una respuesta global de servicios de 

Inbound B2B para aumentar el tráfico de tu web, convertir los visitantes 

en leads y nutrir a los clientes potenciales:

• Ayudando a más prospects a encontrarte online a través de técnicas

de SEO.

• Creando y produciendo contenido que atraiga a tus buyer personas.

• Aprovechando las redes sociales para mejorar tu huella digital y

acompañar al cliente en su ciclo de compra.

• Sacando el máximo partido a las prestaciones de automatización del

software HubSpot de Inbound Marketing e Inbound Sales para convertir

cada vez más visitantes en MQL y, finalmente, en ventas efectivas.

INBOUND 
COLOURS

INBOUND COLOURS ES UNA AGENCIA DE INBOUND  
Y  CONTENT MARKETING CON SEDE EN BARCELONA. 

¿QUIERES UNA 
SESIÓN GRATUITA DE 

CONSULTORÍA?

mailto:hola@inboundcolours.com
https://inboundcolours.com/
https://inboundcolours.com/contacto/


¡Contáctanos!

hola@inboundcolours.com
www.inboundcolours.com

¡Suscríbete a 
nuestro blog para 

saber más de 
Inbound B2B!

Haz clic aquí

https://www.facebook.com/Inboundcolours/
https://www.instagram.com/inboundcolours/
https://www.linkedin.com/company/inbound-colours/
https://twitter.com/inbound_colours
https://www.facebook.com/Inboundcolours/
https://www.youtube.com/channel/UCzJ26QSy4K5iWqqJlibEVnQ
https://vimeo.com/user75354325
https://inboundcolours.com/
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