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RESUMEN

El presente trabajo estudia, en primer lugar, la estrategia de inbound marketing,
asi como las diferentes fases que la caracterizan y los principales indicadores

para cada una de las herramientas utilizadas en ella.

A continuacion, se expone el caso de una consultoria digital que implement6 una
campafa de estas caracteristicas, empleando para ello el e-mail marketing, con
el objetivo principal de aumentar la notoriedad de marca. Se analizan las
diferentes métricas obtenidas en ella y se valora la efectividad de los resultados
proporcionados, para concluir con una valoracion general de la viabilidad de

llevar a cabo campafas de este tipo.

Palabras clave: inbound marketing, e-mail marketing, campafa, métricas.

Codigos JEL: M3, marketing y publicidad.

ABSTRACT

Firstly, this essay analyses the inbound marketing strategy, as well as its different

stages and the main performance indicators for each tool.

The following is a digital consultancy case study, in which a campaign of these
characteristics is implemented, developing an e-mail marketing strategy with the
main purpose of increasing brand awareness. Different metrics are analysed, and
results effectiveness is evaluated, in order to conclude with a general assessment

of the viability of these campaigns.

Keywords: inbound marketing, e-mail marketing, campaign, metrics.

JEL classifications: M3, marketing and advertisement.
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1. INTRODUCCION

Es una realidad que el marketing es una disciplina en constante desarrollo
y, al igual que muchas otras, ha tenido que adaptarse al mercado y su evolucion.
Especialmente en esta tercera era en la que nos encontramos (“la era de la
informacion”), esta disciplina se ha visto sometida a muchos cambios
(Mendivielso y Lobos, 2019). La importancia que el marketing ha otorgado al
consumidor ha sido cada vez mas importante, ilustrandolo claramente el
contraste entre la orientacion de las estrategias de marketing outbound! o
tradicional, frente a las estrategias de marketing digital que se han desarrollado
mas recientemente. En el caso del marketing tradicional (caracteristico de afios
anteriores), el foco muchas veces se centraba principalmente en el producto,
mientras que, en el marketing digital (predominante en la actualidad), y mas
concretamente en el inbound marketing, el consumidor vuelve a ocupar la
posicion principal en torno a la que giran todas sus estrategias. Este término,
inbound marketing, hace referencia a una metodologia que nos permite llegar a
nuestros clientes de una forma no intrusiva, atrayendo al cliente principalmente
con la generacién de contenido valioso y relevante para ellos (Fuente, 2020). La
creacion de este contenido de interés se analiz6 tras comprobar que centrar la
atencion de las estrategias Unicamente en el producto era claramente
contraproducente (en la actualidad se considera que el content marketing?, asi
como todas las estrategias que giren en torno a contenido de este tipo, deberian
estar enfocadas un 80% en la atencién del usuario, y solo el 20% restante en el
incremento de las ventas) (Patrutiu, 2016). Asi, y mas especialmente para los
negocios que se desempefian de manera online (como es el caso que se trata
en este trabajo de investigacion), la utilizacion exclusiva de canales tradicionales

resulta inefectiva y muy costosa en términos de recursos invertidos, por lo que la

1 Qutbound marketing: acciones de marketing que pretenden captar clientes con métodos
directos y unidireccionales, con el objetivo de conseguir una venta.

2 Content marketing: o marketing de contenidos, hace referencia a una técnica basada en la
creacioén y retribucion de contenido relevante que permita atraer y adquirir al publico objetivo
definido. Se diferencia del inbound marketing en que este la contiene, es decir, es una de las
herramientas que se emplean para atraer trafico, pero no la Unica (Cardona, 2019).
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mejor opcion pasa a ser implementar estrategias de marketing en el ambito
digital (Opreanay Vinerean, 2015).

Los objetivos principales que se persiguen con este trabajo son plantear en qué
consiste el inbound marketing dentro de una organizacion y analizarlo mediante
un ejemplo real, tratando el caso una empresa dedicada a la consultoria digital
dentro del ambito tecnoldgico, analizando, para ello, una campafia de e-mail

marketing.

2. INBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA

2.1. Definicién y adopcion del inbound marketing

El inbound marketing es una variante organica del marketing,
caracterizada por ofrecer contenido de calidad adaptado al perfil de los clientes
en las diferentes etapas en las que se encuentran a lo largo del proceso de
compra y después del mismo. (Patrutiu, 2016). Aunque el concepto de inbound
marketing se empez0 a acufiar en 2005, gracias a Brian Halligan y Dharmesh
Shah (cofundadores de HubSpot, empresa lider en el movimiento inbound), no
fue hasta 2009, con la publicacion del libro “Inbound Marketing: Get Found Using
Google, Social Media and Blogs” que se populariz6 esta nueva forma de
marketing, centrada en generar valor que atrajera al cliente y creara con él una

relacién de confianza.

De acuerdo a HubSpot, esta metodologia “es un enfoque que apunta al
crecimiento de tu empresa creando relaciones significativas y duraderas con los
consumidores, prospectos y clientes. Consiste basicamente en proporcionarles
elementos que les permitan alcanzar sus metas en todas y cada una de las
etapas del recorrido que realizan junto a tu empresa.” Para conseguirlo es
necesario implementar una combinacién de diferentes técnicas de marketing y
comunicacién no intrusivas, acompafiando al cliente a lo largo de todo el proceso
de compra (desde la deteccion de una necesidad hasta que se produce la
transaccion en ultimo lugar) (Valdés, 2021). La ausencia de intrusismo es el

elemento diferencial de esta metodologia, que consigue adaptarse a la



perfeccion a una realidad en la que, tal y como Brian Halligan y Dharmesh Shah
defendieron, el consumidor busca no ser interrumpido ni perseguido por las
marcas con anuncios y otras campafias de comunicacion, sino que pretende
poder acceder a la ayuda necesaria en el momento preciso, y que esta les brinde
la informacidn que se requiera para satisfacer sus necesidades (Fuente, 2020).

Los informes relativos a campafias de este tipo muestran resultados
concluyentes de la efectividad de las mismas, aunque hay sectores que las
implementan en mucha mayor medida que otros. Segun HubSpot, las empresas
que ocupan la primera posicion son aquellas dedicadas al ambito del e-
commerce (con un 89% de adopcion de dichas estrategias), seguidas de las de
software (con un 78% de adopcion). Si analizamos, sin embargo, aquellos
sectores para los que los resultados son mejores, encontramos las empresas
B2B, como es el caso de la que trataremos a continuacion, aunque también son
las mas reticentes a adoptar estrategias de inbound marketing. Ocupan el primer
lugar las empresas de ambito tecnoldgico, seguidas de las manufactureras e
industriales (InboundPlus, 2020).

Esto se debe principalmente a la necesidad de los clientes potenciales de
informarse acerca de aquellos productos o servicios ofrecidos cuyas
caracteristicas sean complejas, lo que hara que recurran en mayor medida a los
diferentes contenidos en los que se sustenta el inbound marketing. Lo mismo
sucede con aquellos de precio elevado (mas propicios a conllevar una

investigacion previa sobre los mismos).

Por todo ello, esta metodologia de marketing no se considera la mas adecuada
para empresas de bienes de consumo masivo o de retail, ya que no generan un
ROI tan positivo, que si que se percibe (ademas de hacerlo de una forma mas
rapida) en aquellas de &mbito tecnoldgico, manufactureras, y las dedicadas a la

distribucion, construccién y servicios de ingenieria (Connext, 2017).

Dentro de aquellos ambitos que trabajan con productos y servicios de
caracteristicas mas complejas, como es el caso de las consultorias (el ejemplo
de la empresa gue trataremos posteriormente) o sectores tecnoldgicos, a la hora
de desarrollar una campafa inbound cobra mucha importancia la necesidad de

relajar el perfil técnico al que estd acostumbrado el sector y su entorno mas



inmediato. Es por ello que resulta prioritario explicar las funcionalidades de los
productos o servicios en un lenguaje claro y comprensible para un publico que
no tiene por qué ser un experto en este ambito. De igual manera, se deberan
destacar los beneficios, y no tanto los aspectos técnicos de los mismos, para
evitar que el cliente potencial se frustre, asi como no debera caer en el olvido la

propuesta de valor de la marca (Serrano, 2021).

2.2. Etapas del inbound marketing

Esta metodologia de marketing tiene cuatro etapas principales:

2.2.1. Atraer

En esta primera fase los esfuerzos van dirigidos a captar clientes,
atrayendo trafico hacia los canales digitales con los que se trabaja en cada caso
(pagina web, e-commerce, e-mail, redes sociales, blog...). El papel de la
empresa para conseguirlo es la generacion de contenido que resulte relevante y
de interés para el publico objetivo (el buyer persona® que previamente ha sido
definido). Este disefio de un perfil al que se dirigiran todas las estrategias de la

empresa favorecera la eficacia de estas campafas.

El contenido generado se debera difundir empleando los canales previamente
mencionados, cobrando, por lo tanto, mucha importancia la utilizacion de
herramientas que consigan el mejor SEO o posicionamiento organico posible,
término que hace referencia a las estrategias de optimizacion empleadas en una
pagina web para que aparezca organicamente y sin emplear herramientas de
pago. Para ello se requerird una adecuada arquitectura web* y una estrategia de
keywords® o palabras clave desarrollada. También se debera cuidar la densidad

de las mismas, y la longitud y el contenido de URLSs, etiquetas y

3 Buyer persona: representacion ficticia del cliente ideal para una empresa, basada en el
comportamiento, caracteristicas demograficas y demas motivaciones y objetivos de los mismos
(Siqueira, 2022).

4 Arquitectura web: planificacion y disefio de los elementos técnicos, funcionales y visuales de
una pagina web (Souza, 2021).

5 Keywords: términos de busqueda que emplean los usuarios en internet (Pérez, 2022).



metadescripciones® empleadas en buscadores. Ademas, se deberan evitar
penalizaciones por contenido duplicado, asi como llevar un control exhaustivo de
los links (para evitar enlaces rotos y potenciar la indexabilidad”’ de los existentes

para Google y otros buscadores).

El SEO sera, en consecuencia, uno de los tres pilares principales de esta primera
etapa de atraccion, junto con el blog y las RRSS. Pasando al blog, debera estar
correctamente alineado con los intereses del buyer persona, ofreciendo
contenido no comercial, que aporte informacion de valor real para el cliente, ya
que influird decisivamente en su generacion de la imagen de la compafiia. Uno
de sus objetivos principales sera conseguir aumentar su confianza y lealtad hacia
la marca, por lo que todo detalle deber& ser cuidado al maximo, redactando los
articulos siguiendo las mejores practicas relativas a aspectos de posicionamiento

organico (Garcia, 2019).

Pasando a las redes sociales, su importancia en esta etapa radica en la
oportunidad que estas presentan a la hora de generar difusion del contenido
generado y, por lo tanto, aumentar la visibilidad de los posts, asi como la

capacidad de interaccién con el publico de forma més cercana (Mifarro, 2018).

Por altimo, el e-mail marketing como herramienta de atraccion, aunque no se
considera uno de sus pilares fundamentales, también puede resultar muy
efectivo si se emplea de la manera adecuada, (siempre contando con el
consentimiento del usuario y de acuerdo a la Ley de Proteccién de Datos). Se
debera conocer de forma fiel el perfil del usuario al que se dirige el mensaje,
personalizando el contenido y sin perder de vista el objetivo que se pretende
conseguir en esta primera etapa (Capella, 2019). Para ello resulta primordial
cumplir con las expectativas del mismo, para que se establezca un primer vinculo
de calidad con la marca (Mufioz, 2021). Estas campafas de e-mail marketing,
asi como su gestion mediante herramientas de automatizacién de marketing, son

propias de la ultima de estas fases, por lo que se explicaran posteriormente.

6 Metadescripcion: texto que aparece debajo del enlace de un resultado en la pagina de
resultados de un buscador y que describe brevemente el contenido de la pagina (Coppola, 2022).

7 Indexabilidad: facilidad que tienen los buscadores para encontrar un sitio web, rastrear su
contenido y hacerlo accesible para los robots, convirtiéndolo en facilmente clasificable en las
categorias pertinentes (Macia, 2022)



2.2.2. Convertir

Una vez contamos con el tréfico deseado en nuestros canales, es nuestro
objetivo conseguir convertirlos en leads®, es decir, hacer que las visitas que
recibimos se transformen en registros, con el objetivo de crear una base de datos
con todos ellos para su posterior utilizacion. Los tres pilares en los que se basa

esta etapa son los formularios, los CTA (call to action), y las landing pages.

Los formularios, ademas de cumplir con las buenas practicas pertinentes, deben
tener un disefio intuitivo y cuidado, primando la comodidad a la hora de
rellenarlos, para obtener el méximo nimero de direcciones de e-mail posibles.
De igual manera, se debera estudiar como presentarselo a los usuarios: como
etapa final después de descargarse un documento de la pagina web, suscribirse
a la newsletter (como se explicara mas adelante), o conseguir cédigos de
descuento (Bel, 2019).

Los CTA, por otra parte, seran reclamos para que los usuarios que navegan por
tu canal (pagina web, blog...) realicen una accidn concreta. Habitualmente se
incluyen en un disefo llamativo, que hace que destaquen y, en consecuencia,
atraigan las miradas de los visitantes (Vifiaras, 2020). En el caso de esta etapa,
el interés muchas veces reside en redirigir al usuario a una landing page donde

se ofrezca contenido de interés para €l que permita adquirirle como lead.

Estas landing pages o “paginas de aterrizaje” son paginas dentro del sitio web
gue tienen como finalidad convertir a los visitantes en leads, ofreciendo para ello
un contenido determinado. Habitualmente cuentan con un disefio sencillo, con
informacion béasica sobre la oferta o el tema tratado y el correspondiente
formulario para conseguir la conversion (RD Station, 2021). Se caracterizan por
ofrecer contenido mas especifico y de una calidad superior al de otras secciones
de la pagina web, como también sucede con los ebooks, guias o comparativas,
todos ellos habitualmente acompafados de un CTA que especifica la accion que

se espera recibir por parte de los usuarios (Bassols, 2022).

8 Lead: usuario que ha concedido sus datos a una empresa u organizacién y que, en
consecuencia, pasa a formar parte de una o varias bases de datos de esta con la que
posteriormente se interactuara (Bel, 2020).



Respecto al papel del e-mail marketing en la fase de conversion, en muchas
ocasiones contiene a alguna de las tres herramientas explicadas, o incluso a
todas ellas, siendo el canal empleado para difundir los formularios o landing
pages, incluyendo los CTAs requeridos. También cabe destacar que la utilizacién
de descuentos u otros beneficios, actuando como ventajas que incentivan la
realizacion de la accion deseada, son caracteristicas de esta herramienta
(Mufioz, 2021).

2.2.3. Cerrar

Esta fase comienza con un proceso de maduracién, por el que estos
leads, que hasta ahora se denominaban “frios” (no preparados para la venta), se
conviertan en “calientes” (oficialmente cualificados para la compra) (Bel, 2022).
Es en esta etapa en la que se produce la acciébn de compra, y las dos
herramientas que cobran mas importancia son el software de automatizacion de
marketing, para poder realizar acciones de calificacion de leads, y el lead

nurturing o maduracion de leads mediante el e-mail marketing.

La automatizacion del marketing hace referencia a una plataforma de software
que, en este caso, se emplea para entregar contenido basandose en las
necesidades y preferencias que establecen los usuarios (HubSpot, 2015). Esta
automatizacion se materializa en muchos casos en workflows o flujos de trabajo,
gue son una serie de acciones de marketing que se desencadenan siguiendo un
orden determinado y partiendo de una condicién inicial (Cardona, 2020). Algunos
de los softwares dedicados a esta automatizacién son HubSpot, Mautic, Pardot
o Eloqua, y todos ellos facilitan la implementacion de la estrategia inbound,

interrelacionandose totalmente con la base de datos generada.

El e-mail marketing como herramienta principal de la maduracién de leads, por
otra parte, consiste en un envio de e-mails de forma personalizada (a aquellos
usuarios que previamente han consentido recibir comunicaciones comerciales
personales) en funcion de las caracteristicas y el estado del destinatario en el
ciclo de ventas, con el objetivo principal de que se produzca la accion de compra.
Estas camparfas presentan una mayor efectividad si se envian en nombre de
una persona y no de una compafiia u organizacion, mas adn si es una

personalidad importante de la empresa (en el caso de direcciones automaticas

7



de “no respuesta”, los destinatarios se muestran mas reticentes a abrirlos).
Destaca la importancia de la utilizacion de titulos llamativos, y mas aun de la
personalizacion del contenido al buyer persona. La falta de la identificacion de
los mismos con el contenido que se les ofrece desemboca en muchas ocasiones

en su cancelacion de la suscripcion a la newsletter (Hartemo, 2015).

2.2.4. Fidelizar

Esta fase se diferencia de las anteriores en que esta dirigida a los usuarios
que ya son clientes. Resulta primordial no perder el contacto con ellos,
manteniendo la continuidad de envio de informacion o contenido personalizado
para conservar su interés. Una de las alternativas mas empleadas es la creacion
de una newsletter, es decir, una publicacion periddica y gratuita que trata temas
de interés para sus suscriptores, y que habitualmente se acompafa de CTAs
que enlazan a productos o servicios de la marca (Mifarro, 2018). Esta
herramienta, que también se puede emplear como un elemento de conversién o
dentro del lead nurturing, deber& encontrar un equilibrio entre el contenido y la
promocién, asi como escoger un disefio sencillo que se ajuste a la identidad de
marca, controlando la frecuencia de sus envios para no saturar a los clientes
(Bayes, 2022).

En esta etapa también juegan un papel clave las encuestas de satisfaccion, cuya
importancia radica en la capacidad de recibir feedback de los clientes. En ellas
resulta primordial emplear preguntas concretas, especificas y con una redaccion
sencilla y adecuada, asi como no se recomienda abusar de la extension de las
mismas (ni tampoco del numero), ya que los clientes pueden optar por no
contestarlas si perciben que el tiempo que deben dedicar a ello es excesivo
(Terreros, 2022).

Por altimo, pasando al e-mail marketing, que en esta ultima etapa de nuevo es
el canal que habitualmente contiene a las dos herramientas mencionadas (las
newsletters y encuestas de satisfaccion), debera centrar sus esfuerzos en
potenciar el recuerdo de la marca, asi como agradecer a los clientes su lealtad
a la misma, y no descuidar el contenido ofrecido, primando la calidad y
personalizacion acorde con un perfil mucho mas detallado que aquel con el que

se contaba en las primeras fases de la estrategia (Barberena, 2020).
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Imagen 2.1. Fases del inbound marketing y principales herramientas

empleadas en cada una de ellas

ATRAER CONVERTIR CERRAR FIDELIZAR

desconocido visitante lead cliente prescriptor

N

- Formularios
- Blo, - Newsletters
g - CTAs - Workflows s
- EO Landin Newsletter ALl ool
- RRSS & ; satisfaccion
: pages - E-mails :
- E-mails ; - E-mails
- E-mails

o &
Fuente: elaboracion propia

3. MEDICION DE RESULTADOS

Es una realidad que los resultados proporcionados por las estrategias de
marketing siempre han estado en el punto de mira, siendo estos cuestionados
en muchas ocasiones por diferentes altos cargos de las empresas. Como ya dijo
Galileo Galilei, “mide lo que sea medible y haz medible lo que no lo sea” (Cacou,
2012). Es por ello que resulta primordial que los frutos obtenidos sean ofrecidos
de manera clara y concisa, empleando para ello los KPIs (Key Performance
Indicator)® apropiados, que reflejen la evolucion real de las variables tratadas.
Mas concretamente, estos indicadores deberian ilustrar el efecto de estas
medidas en las interacciones, engagement!®, conversiones, fidelizacion y
sentimientos hacia la compafia o marca tratada (Halligan y Shah, 2009). De
acuerdo al informe “Not another state of marketing report”, realizado por Hubspot
(2021), la mayoria de las empresas a lo largo de este afio han medido el éxito

de sus campafas de marketing analizando las ventas obtenidas. El segundo

9 KPI (Key Performance Indicator): métricas empleadas para sintetizar la informacién relativa a
la eficacia y productividad de las acciones que se desarrollan en un negocio concreto (Porras,
2017).

10 Engagement: nivel de compromiso que presentan los clientes con una marca, medido
mediante su interaccion con la misma (Mafra, 2020).



indicador considerado ha sido el trafico de la web, seguido del engagement social
conseguido, la generacion de leads, el onsite engagement y el éxito del SEO.
Sin embargo, si se tuviera que valorar en conjunto el efecto de una de estas
campafias con un unico indicador, este seria sin ninguna duda el ROI (Return Of

Investment).

Estas métricas no solo son necesarias como reflejo de los resultados obtenidos
por parte de este departamento, sino que ademas ofrecen informacion muy
valiosa en lo relativo al disefio mas adecuado de préacticas comunicativas de
inbound marketing, reflejando la mejor manera de trabajar con cada variable de
tal manera que se genere contenido no intrusivo, que ademas resulte atractivo
para los clientes reales y potenciales y les proporcione, en ultimo lugar,
soluciones y respuestas a sus problemas e inquietudes (Aguado y Garcia, 2018).

3.1. Métricas o KPIs de las principales herramientas

Aunque las opciones son innumerables cuando hablamos de posibles
métricas, es cierto que para cada tipo de campafa o instrumento se adectan
mejor unas u otras. A continuacion, se presentan algunas de las principales
herramientas empleadas y los indicadores que resultan mas adecuados para

cada caso:

3.1.1. E-mails

Para evaluar el desarrollo de las estrategias de e-mail marketing
implementadas resulta necesario realizar andlisis de ciertos indicadores de

manera continuada. Los principales KPIs empleados en este caso son la tasa de

10



entregall, la tasa de apertura’?, la tasa de respuesta’?, el porcentaje de rebote?4,
la tasa de crecimiento de la lista de direcciones de e-mails, el CTR?®, la tasa de
conversion?®, la tasa de cancelacion de la suscripcion’ y los ingresos por e-mail
(Georgieva, 2012).

3.1.2. Articulos de blog

En el caso de los articulos de blog, las principales métricas empleadas
seran el porcentaje de rebote, la tasa de conversion, el tiempo en el sitio, la
procedencia de las visitas (tréfico organico o inorgénico), asi como las paginas
vistas por usuario (Garcia, 2019).

3.1.3. SEO (Search engine optimization)

Las métricas mas importantes para medir el SEO, por otra parte, son las
visitas totales, la procedencia de las visitas, la tasa de rebote y el tiempo de visita
de una pagina web, asi como el seguimiento de las keywords en su conjunto,
gue se puede realizar con diferentes herramientas proporcionadas por ciertos

buscadores (como Google Console).

3.1.4. Redes sociales

11 Tasa de entrega: métrica que se calcula restando al nimero de correos electrénicos enviados
los rechazados, y dividiendo todo ello entre los enviados (SendPulse, 2019).

12 Tasa de apertura: métrica que indica la cantidad de personas que abrieron los correos
electrénicos frente a todos los que enviaste (Walsh, 2022).

13 Tasa de respuesta: métrica que mide el total de respuestas respecto al nimero de envios
(Redondo, 2018).

14 Porcentaje de rebote: métrica que indica la cantidad de usuarios que visitan una web y la
abandonan sin visitar ninguna otra pagina dentro de ella (Pastor, 2015).

15 CTR (Click Through Rate): métrica que indica el nimero de clics que obtiene un banner, web...
con respecto al nimero de impresiones o veces que se ha visto (India, 2018).

16 Tasa de conversién: métrica que se emplea para analizar la eficiencia de un sitio web, camparfia
0 e-commerce en su conjunto (RD Station, 2018).

17 Tasa de cancelacion de suscripcion: métrica que indica el nUmero de suscriptores perdidos
durante un periodo de tiempo frente al total de suscriptores al comienzo de dicho periodo
(Romero, 2016).
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En el caso de las redes sociales, los indicadores empleados varian
dependiendo de la plataforma digital con la que se trate, pero algunas de las mas
Gtiles en la mayoria de casos son las interacciones, el alcance (y la relacion entre
ambas), las visitas al perfil, la duracion y procedencia de la visita y la tasa de
conversion (Moncayo y Zevallos, 2018).

3.1.5. Formularios

Las principales métricas empleadas en este caso son el numero de vistas,

la tasa de conversion y los envios o la tasa de respuesta (HubSpot, 2022).

3.1.6. CTA (Call To Action)

Las principales métricas utilizadas para analizar esta herramienta, que
habitualmente se inserta en los propios e-mails, en banners o incluso en las

landing pages, son el CTR y la tasa de conversion (Jones, 2016).

3.1.7. Landing pages

En este caso los indicadores mas empleados son las visitas, las
impresiones y la tasa de conversion (MDirector, 2021).

3.1.8. Newsletters

Los KPIs que mejor muestran los resultados de estas campafias son la
tasa de rebote, la tasa de apertura y los clics en enlaces, asi como el nUmero de

visitas y de descargas (Nufez, 2014).

3.1.9. Encuestas de satisfaccion

Las métricas en este caso miden la relacion del cliente con la empresa,
como es el caso del NPS (Net Promoter Score), que hace referencia a la
pregunta: “En una escala de 0 a 10, ¢ cuanto recomendarias esta empresa a un
amigo?”, el Churn Rate, que comprende la cantidad de clientes que cancelaron
o dejaron de consumir entre el total de clientes activos, o el CSAT (Customer
Satisfaction Score), indicador que mide la satisfaccién del cliente a partir de su

interaccion con el servicio de la empresa a corto plazo (Hotmart, 2018).
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4. CASO PRACTICO

A continuacion, se pasara a analizar de forma préactica el caso de una
empresa de tamafio mediano dedicada a la consultoria digital, que cuenta con
unos veinte afios de experiencia y que trabaja ayudando a sus clientes en la
implementacion del proceso de transformacion digital. Opera en el sector B2B*8
y el alcance de la misma es internacional. Su principal escaparate de cara al
publico es la pagina web, por lo que se dedican muchos esfuerzos a su gestion
y a la comprobacién de que esté alineada con la situacion que se da en cada

momento, asi como orientan la mayoria de sus estrategias en torno a ella.

4.1. Entrevista cualitativa

Durante el desarrollo del trabajo se realizo una entrevista a la encargada
del departamento de marketing de la empresa (véase anexo 1), que ademas
cuenta con formacion especifica sobre el inbound marketing, preguntandole por
su percepcion sobre este tipo de metodologia y su aplicacion concreta en la
compania. La idea fundamental que destaca sobre ella es la importancia de la
no intrusion, y el hecho de que sea el propio cliente el que elige a la marca para

resolver el problema en cuestion.

Como ella misma afirma “la gente ahora mismo tiene toda la informacion que
quiere en Internet, para cualquier cuestion tenemos una infinidad de resultados
de busqueda”, por lo que considera primordial dentro de cualquier estrategia de
marketing diferenciarse de la competencia con la generacion de contenido de
valor que permita conseguir prospectos de calidad. Ademas, hace especial
hincapié en los beneficios que esta metodologia genera para un negocio como
es el tratado (B2B), en el que los procesos de venta son mas largos (en este
caso en torno a seis meses) y los precios mas elevados, ademas de la dificultad
gue implica trabajar con intangibles. Explica que la percepcién que tienen los
clientes respecto a la ejecucion de esta metodologia (principalmente con la
generacion de contenido ya mencionada), es mas positiva que con otro tipo de

18 B2B: (Business to business): modelos de negocio en los que las transacciones de productos o
prestaciones de servicio se producen entre dos empresas (Sanchez, 2019).
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estrategias de marketing tradicional que acttan de modo mas directo, ya que en
este caso perciben como la empresa se pone en su papel, comprendiendo sus
problemas y proporcionando las soluciones que podrian darles respuesta, todo

ello como resultado de un andlisis exhaustivo de sus pain points*®.

Respecto a la propia estrategia inbound de la empresa, en la actualidad se estan
implementando campafas de awareness, que tienen como objetivo principal que
un gran volumen de personas conozca la marca. Desde el departamento que
dirige, se han desarrollado este tipo de campafas utilizando diferentes
herramientas, pero en este ultimo periodo de tiempo se ha optado por trabajar
con el e-mail marketing como elemento principal. Esta decisidbn se debe a la
comodidad y facilidad que este implica a la hora de dar a conocer una marca,
trabajando de forma conjunta con herramientas que les proporcionan bases de
datos de contactos a los que dirigir las campafas y otras de automatizacion. Asi,
se consigue que el cliente conozca la marca y aumenten las posibilidades de que
se realice la accion deseada, considerando muchos otros aspectos que también
interfieren (posicionamiento SEO y SEM, redes sociales, alcance de la marca...),
en los que la competencia es muy alta. En resumen, actualmente se ha optado
por el e-mail marketing (sin descuidar otras estrategias que se siguen trabajando
desde la empresa), como elemento generador de conciencia de marca en el
mayor numero de personas posibles, y sera después de la generacién de este
awareness cuando se continuara con el proceso de adquisicion de los clientes

con una mayor efectividad.

4.2. Campaia de e-mail marketing

En este apartado se analizard una campafia de e-mail marketing que se
llevé a cabo entre abril y mayo de 2022 desde el departamento de marketing de
la empresa. Cabe destacar que esta se caracterizo por priorizar el volumen (a
diferencia de otras implementadas por otros departamentos, que cumplen con

objetivos de caracter mas concreto), produciéndose una serie de envios masivos

19 Pain points: problemas a los que se enfrentan los clientes potenciales de una empresa que se
podrian ver resueltos con los productos o servicios que ofrecen la misma (Codina, 2018).
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empleando la herramienta de automatizacion de HubSpot. Los e-mails se
dirigieron a tres listas estaticas de 5335, 1985 y 1558 clientes potenciales
respetivamente, todos ellos ubicados en Espafia, Francia, Portugal, Reino Unido,
México e Israel. Las direcciones de correo electronico se obtuvieron de una base
de datos que adquirié la empresa a otra que trabaja con este tipo de informacion,
por lo que los destinatarios habian aceptado previamente el tratamiento de sus

datos y la recepcion de comunicaciones comerciales personales.

El objetivo principal de la campafia fue aumentar el awareness de la marca, es
decir, incrementar la conciencia o reconocimiento de la misma por parte de los
clientes potenciales. Para ello se atendi6 a las diferentes etapas en las que se
encuentra el usuario a lo largo del proceso de compra, por lo que se disefiaron y

adaptaron los e-mails a cada una de ellas.

A continuacion, se va a realizar un estudio de la campafa, analizando para ello
los diferentes temas tratados en cada caso, y definiendo el plan de accion
seguido, concretando las caracteristicas y modo de actuacion de cada etapa.
Posteriormente, se caracterizara el contenido de los e-mails y su formato, para

terminar analizando los resultados obtenidos.

4.2.1. Workflows y temas tratados

La campafia se caracteriz6 por abarcar seis temas en torno a los que
orientd cada workflow y el contenido de sus e-mails, de los cuales se analizaran

tres, que giran en torno a los siguientes temas:

1. Retos y necesidades de los clientes que satisfacen los programas
ofrecidos por la empresa, de una forma mas transversal.
2. Reto relativo a la gestion de empresas.

3. Reto relativo a la gestion con los clientes.

4.2.2. Plan de accion de la campania

El plan de accién de esta campafa fue el siguiente:
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La primera fase, caracterizada como “unaware”, se corresponde con la
fase de atraccién dentro del inbound marketing. Hace referencia a
aguellos clientes que aun no conocen la marca (unaware significa
desconocido), y esta formada por tres subetapas (constando cada una de
ellas de un e-mail). A los clientes potenciales se les envia, en primer lugar,
un e-mail con informacidn genérica relativa al topic correspondiente en
cada caso. Si se produce un clic en el CTA que aparece después del
cuerpo del mensaje, el cliente pasa a la segunda fase. En el caso
contrario, se les envia un segundo e-mail, con informacién
complementaria del tema tratado. Si tampoco se produce un clic en el
CTA de este segundo, se envia un tercero con mas informacion concreta
de algun aspecto especifico del topic en cuestion. Estos e-mails se envian
con una periodicidad de aproximadamente una semana.

En el momento que se produce un clic en alguno de los CTAs de los e-
mails mencionados, el cliente pasa a la segunda fase, también
denominada como de “aware”, que significa conocido, ya que se
considera que en ese momento el cliente ya conoce la marca. Es en este
momento en el que se pretende que estos se conviertan en leads, por lo
gue esta segunda etapa se corresponde con la segunda fase del proceso
de inbound marketing: la conversion. El funcionamiento es similar a la fase
anterior (si no se produce un clic en el CTA del primer e-mail de los dos,
se procede al envio del segundo), pero en este caso a los dos dias y con
un total de dos e-mails. En estos se trata informacion concreta de la
empresa, y no genérica como en el caso anterior, por lo que el contenido
principal con el que se trabaja son datasheets??, webinars?! y casos de

éxito?? relativos a cada tema concreto. Si el cliente potencial realiza clic

20 Datasheet: documento o ficha técnica que relne toda la informacidon pertinente,
especificaciones, rendimiento y caracteristicas técnicas de un producto o servicio (Machuca,

21 Webinar: contenido formativo en formato video que se imparte a través de internet. Suele
presentarse a modo de conferencia, taller o seminario online. (InboundCycle, s.f.)

22 Caso de éxito: documento que resume la experiencia satisfactoria de alguno de los clientes de
la marca que ha tenido una experiencia satisfactoria con la adquisicion del producto o servicio
tratado (Casarotto, 2020).
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en el CTA de alguno de los dos e-mails pasa a la siguiente fase, en la que
ya se le considera MQL?? (Marketing Qualified Lead).

- En esta tercera etapa el cliente ya ha entrado oficialmente en contacto
con la marca, mostrando interés por la misma e incluso dejando a su
disponibilidad sus datos. Esto se materializa en forma de, al menos, un
clicen un CTA de los relativos a “unaware”, y otro clic en uno de los CTAs
de “aware”. Se encuentra, por lo tanto, en una fase en la que aun no esta
preparado para realizar la accion de compra, pero la predisposicion a ello
es clara. Cuando el cliente se encuentra mas avanzado en el proceso de
conversion, es decir, ha identificado su necesidad y reconoce la solucién
gue se le proporciona con tu oferta, pasando a la etapa de decisién, se
considera SQL (Sales Qualified Lead?*).

- Esta cuarta fase se caracteriza por presentar un cliente que ya cuenta con
toda la informacion necesaria para tomar una decision, por lo que los
esfuerzos ya no deben ir dirigidos a recordar por qué tu marca es la mejor
opcion, sino que deben centrarse en darles soporte, acompafiandoles y
prestandoles ayuda en todo lo necesario, asi como solucionando sus
dudas con respecto a toda la informacion que ya se les ha proporcionado.
En este caso, se considera que el cliente pasa a ser un SQL cuando la

empresa cierra una reunion con él.

Imagen 4.1. Plan de accion de la campafia de e-mail marketing tratada

UNAWARE AWARE MQL SQL

Clic CTA correo Clic CTA correo Reunidn cerrada
unaware aware con el cliente

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion proporcionada por la

empresa

23 MQL (Marketing Qualified Lead): lead que ha mostrado interés en aquello que la marca ofrece
tras sus esfuerzos de marketing y que, por lo tanto, cuenta con mas probabilidades de convertirse
en cliente que otros leads (Tableau, s.f.).

24 SQL (Sales Qualified Lead): contacto que ha llevado a cabo acciones por las que se considera
gue existe un interés legitimo en adquirir un determinado producto o servicio. (Pursell, 2022)
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4.2.3. Analisis y caracterizacion de los e-mails

4.2.3.1. Contenido de los e-mails

Si analizamos los textos del asunto de los diferentes e-mails tratados,
todos contienen entre 6 y 12 palabras. Estan escritos en primera persona y, de
forma sugerente, hacen referencia a posibles problemas de los clientes o las
correspondientes alternativas que podria ofrecer la empresa para darles
solucion. Ademas, en muchas ocasiones incluyen alusiones directas al
destinatario con las que pretenden captar su atencién, para que este abra el e-
mail y siga leyendo, como es el caso de “evita el fracaso de...”, “jsabes que

puedes...?”, “consigue...”.

Dentro del propio e-mail encontramos, en primer lugar, y tal y como se muestra
en la imagen X, un banner con forma rectangular, encabezado por el logo de la
empresa en el lado izquierdo y dos iconos circulares en el lado derecho, el
primero correspondiente a LinkedIn (principal red social con la que trabaja la
empresa), y el segundo mostrando el simbolo de un sobre. El logo de la empresa
es a su vez un botdén que redirige a una landing page dentro de la propia web,
en la que se invita a los usuarios a rellenar un formulario y realizar la consulta
gue consideren oportuna, asegurandoles una respuesta en menos de 48 horas.
Los campos que se les requieren en este caso son: nombre, apellidos, direccion
de correo electronico, teléfono, puesto de trabajo, empresa y sector, ademas del
mensaje correspondiente. Respecto al icono de LinkedIn, redirige a la cuenta de
dicha red social de la empresa, mientras que el icono con el sobre redirige de
nuevo a una landing page dentro de la web (en este caso mostrandose las
distintas ubicaciones de las oficinas de la empresa y, en ultimo lugar, facilitando
un formulario con un menor nimero de campos, en el que se vuelve a animar al

usuario a realizar la consulta).

Pasando a analizar el propio banner, podemos comprobar que se compone de
una pua o icono y una parte de texto, tratAndose este en ocasiones de citas
evocadoras con su correspondiente autor en la parte inferior. Las puas se sitlan,
en el caso de los e-mails del primer workflow de los tres mencionados, en el lado

izquierdo (véase imagen x), mientras que para los otros dos temas se ubican en
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el lado derecho (véase imagen x). En el caso del primer tema, ademas, los iconos
contienen elementos numeéricos relativos a la informacion que se proporciona (en
la mayoria de ocasiones porcentajes). Para los otros dos, estos incluyen

imagenes relacionadas con el tema.

Imagen 4.2. Primera plantilla del banner superior de los e-mails

LOGO EMPRESA O O

NUMERO O

IMAGEN

Fuente: elaboracién propia a partir de la informacion relativa a los e-mails

proporcionada por la empresa

Imagen 4.3. Segunda plantilla del banner superior de los e-mails

LOGO EMPRESA O O

NUMERO O

IMAGEN

- ———
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Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion relativa a los e-mails

proporcionada por la empresa

Tras este banner encontramos el cuerpo del mensaje, que comienza en todos
los casos con un “Hola, ...”. La empresa utilizé un token de personalizacion®®
para incluir el nombre de cada cliente concreto, consiguiendo asi una clara
personalizacion de los e-mails, con el objetivo de crear un mayor clima de

cercania.

A continuacion, encontramos uno o dos parrafos (dos en la gran mayoria de los
casos). En el primero de ellos se hace referencia a los datos numéricos que ya
se han presentado en el banner, relaciondndolos con aspectos mas concretos
de la actividad de cualquier empresa (a grandes rasgos), y relacionandolos con
el problema que se trata en cada e-mail. En el segundo se hace referencia directa
a la empresa estudiada en este caso practico, mencionando brevemente sus
principales fortalezas, asi como indicando las soluciones que ofrece a cada
cliente en el tema correspondiente, apoyandose tanto en datos cualitativos como
cuantitativos. Al hacer clic en el nombre de la empresa, se redirige al usuario a
una de las landing pages ya mencionadas (la misma que aparece en el logo de
la empresa, véase imagen X). Por otra parte, cuando se hace clic en la actividad
principal de la empresa (que aparece destacada, como se explicara
posteriormente), se redirige a alguno de los articulos del blog que trata en
profundidad el tema correspondiente. En los casos en los que se presenta un

Unico parrafo se aglutina en él toda la informaciéon mencionada.

Siguiendo con el contenido, a lo largo del desarrollo del mensaje se incluyen
diversas frases inspiradoras, siguiendo con la linea que se dejaba entrever en el
banner, por ejemplo: “quizas te sientas identificado”, “puede que hayas sido
testigo de...”, “;sabes cémo...?”, “quizas este desafio te resulta familiar’... De
igual manera, se incita al destinatario a llevar a cabo la accién deseada, en este
caso contactar con la empresa, empleando para ello llamadas a la accion tales

como: “ite atreves?”, “podemos ayudarte”, “ha llegado la hora de...”, “déjanos

25 Token de personalizacion: herramienta que, dentro de un e-mail, permite una adaptacién del
contenido en funcién del destinatario, completandose la plantilla de correo electrénico con el
valor correspondiente en cada caso (HubSpot, 2022).
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guiarte”, “sabes que es el momento de...”, “jte apuntas a conocer como

funciona?”

Tras el cuerpo del mensaje encontramos alguno de los dos elementos que se
exponen a continuacion (o los dos en algunos casos). En primer lugar, una frase
gue sintetiza el contenido del e-mail (empleando formas verbales en segunda
persona), actuando a modo de recordatorio de cémo el negocio del destinatario
podria mejorar si se decide por contar con los servicios de la empresa. En
segundo lugar, un CTA en forma de botdn (en el color corporativo de la empresa),
gue sugiere al usuario que pinche en ély conozca mas sobre el tema en cuestion.
Emplea, para ello (ademas de dirigirse al cliente potencial en segunda persona),
verbos que animan a realizar la accion deseada. Se percibe una clara
diferenciacion entre los CTAs de los correos pertenecientes a la primera fase
(unaware), frente a los de la segunda (aware), en la que se presenta informacion
mas especifica. En los primeros se emplean principalmente llamadas a la accion
de caracter genérico, como es el caso de “conoce mas”, “conoce los beneficios
de...”, “descubre el camino hacia el éxito”, “encuentra aqui mas beneficios”...
mientras que en los segundos se hace referencia de forma mas especifica al
tema tratado, asi como a la solucion aportada inherente al servicio propio de la

compafiia analizada.

Pasando al footer?®, también encontramos una estructura comun. En primer
lugar, se ubica un CTA: “contacta con nosotros”, con la fuente en negrita y en el
color corporativo de la empresa. Al hacer clic se redirige al usuario a la segunda
landing page mencionada al inicio de este apartado.

26 Footer: o pie de e-mail, es la firma de una campaiia de e-mail. Se ubica en la parte inferior del
mismo e incluye los diferentes datos de contacto del remitente, ademas de otros datos relevantes
para el destinatario (Redondo, 2020)
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Imagen 4.4. Plantilla del footer de los e-mails

CONTACTACON NOSOTROS

LOGO EMPRESA

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion relativa a los e-mails

proporcionada por la empresa

A continuacién, encontramos, al igual que en la parte superior, el logo de la
empresa, que de nuevo redirige a la landing page correspondiente. En la parte
inferior del logo aparece el nombre completo de la compainiia, asi como el sector
al que pertenece o mercado atendido, e inmediatamente después el enlace para
darse de baja y evitar que la empresa envie mas e-mails a aquellos usuarios que
no quieran recibirlos. Este enlace se acompafia de otro que permite gestionar las
preferencias y cancelar la suscripcion, relativo a la proteccién de datos del
usuario que recibe los e-mails en cada caso. No aparece en este pie del e-mail
la direccion de las oficinas de la empresa, ya que el footer se configura de forma
uniforme para todos los e-mails enviados, por lo que se consider6 que no seria
de ninguna utilidad proporcionar esta informacién a los destinatarios de la

mayoria de los paises en los que se enfocaba la campafia.

4.2.3.2. Formato de los e-mails

El formato de los e-mails fue el mismo para los diferentes workflows con
los que se trabajo. En todos ellos se empled la fuente Georgia, a tamafo 13,5.
El contenido se presentaba justificado en su totalidad, a excepcion de la frase y
el CTA que aparecen al final. El color empleado para la mayor parte del contenido
fue un tono azul muy oscuro, sin llegar a ser negro, que, aunque no es el principal
color corporativo de la empresa, es uno de los que se identifican como parte del

branding de la marca.
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Las frases que, dentro del cuerpo del mensaje, se querian resaltar, se
presentaban en negrita, asi como el nombre de la empresa en las ocasiones en
las que se mencionaba, que ademas aparece en el principal color corporativo de
la empresa. Lo mismo sucede cuando se menciona de forma explicita la
actividad productiva de la empresa (transformacion digital). Este color
corporativo también se emple6 para alguna de las frases que sintetizaban el

contenido del e-mail al final del mismo.

4.2.4. Resultados de la campafa
4.2.4.1. Resultados fases aware y unaware

En base a la informacidn proporcionada por la empresa, se han calculado
y analizado los datos presentados a continuacion. Estos muestran los valores
obtenidos para los diferentes KPIs analizados: tasa de recepcion, tasa de
apertura, CTR (de los CTAs de los e-mails), tasa de respuesta y tasa de
cancelacién de suscripcion, todos ellos para cada uno de los seis e-mails que

componen las dos fases de unaware y aware.
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Tabla 4.1. Tasa de recepcion de los e-mails de la campafa

Tasa de recepcion

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1| 94,8% 89,0% 97,0% 21,2% 98,5% 93,1% 82,0%
UNAWARE | EMAIL 2| 96,3% 93,5% 97,8% 21,7% 100,0% 98,0% 84,6%
EMAIL 3| 95,7% 97,0% 97,5% 8,4% 99,6% 99,0% 83,7%
EMAIL 4A| 100,0% | 100,0% | 100,0% 83,3% 100,0% [ 100,0% 90,4%

1°" workflow

AWARE EMAIL 4B| 100,0% | 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% [ 100,0% 60,9%
MEDIA TOTAL 80,3%
20 workflow Tasa de recepcion

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1| 78,4% 92,7% 98,4% 97,1% 92,5% 93,6% 91,5%
UNAWARE | EMAIL 2| 98,4% 98,6% 98,3% 99,3% 97,9% 100,0% 98,6%
EMAIL 3| 98,0% 99,0% 71,3% 99,3% 98,4% 100,0% 90,4%
EMAIL 4A| 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 66,7% 100,0% 97,9%
EMAIL 4B| 33,3% 100,0% 0,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 94,9%

MEDIA TOTAL 94,7%

AWARE

Tasa de recepcion

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1| 95,5% 95,9% 99,7% 97,2% 97,2% 93,7% 96,9%
UNAWARE | EMAIL 2 | 99,4% 98,6% 99,4% 99,2% 99,5% 98,3% 99,2%
EMAIL 3| 99,7% 98,5% 100,0% 98,8% 99,0% 98,3% 99,2%
EMAIL 4A| 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%
EMAIL 4B| 100,0% | 100,0% 0,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

MEDIA TOTAL 99,1%

3% workflow

AWARE

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Respecto a la tasa de recepcidén, podemos comprobar que, en muchos casos,
especialmente para aquellos e-mails de la fase de aware, el valor obtenido es
del 100%, es decir, todos se reciben correctamente. Sin embargo, en los de la
primera fase de unaware, son muy pocos aquellos que alcanzan este valor
(manteniéndose la mayoria en un rango comprendido entre el 90 y el 100%).
Esta falta de recepcion por alguna de las direcciones (que, como ya se ha
comentado previamente, habian sido proporcionadas por una herramienta que
trabaja con bases de datos), se puede deber a diversos factores, pero los dos
mas habituales son, los siguientes: en primer lugar, un bloqueo de filtros de
seguridad por parte de la direccién a la que se quiere enviar el mensaje, caso en
el que seria necesario pedir al contacto que desde su equipo de Tl se agregara

tu direccion IP en la lista de aquellas permitidas. Esta falta de recepcion también
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puede deberse a un problema técnico temporal en el servidor de correo

electronico del receptor.

Si analizamos el valor obtenido para la tasa de recepcion media, en el caso del

primer workflow (considerando la media de los 6 emails que componen las dos
fases de unaware y aware), este es del 80,3%. Para el segundo este es del
94,7%, y para el tercero del 99,1%. La tasa de recepcion media éptima (del
100%), no se consigue en ninguno de los tres workflows (aunque en el segundo

y el tercero se obtienen valores muy proximos a ella).

Tabla 4.2. Tasa de apertura de los e-mails de la campafa

Tasa de apertura

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1] 12,9% 10,5% 10,2% 21,2% 11,6% 11,3% 13,0%
UNAWARE | EMAIL 2 9,6% 8,1% 8,2% 21, 7% 8,7% 9,2% 10,9%
EMAIL 3 2,8% 3,6% 6,8% 8,4% 5,0% 2,1% 4,8%
EMAIL 4A| 57,1% 50,0% 100,0% 83,3% 57,1% 66,7% 75,9%

1°" workflow

AWARE EMAIL 4B| 16,7% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 33,3% 13,0%
MEDIA TOTAL 23.5%
20 workflow Tasa de apertura

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1| 152% 14,3% 11,7% 14,7% 12,1% 12,8% 13,9%
UNAWARE | EMAIL 2| 19,0% 11,9% 14,8% 11,6% 9,3% 17,6% 13,3%
EMAIL 3| 17,1% 19,4% 8,4% 12,1% 11,6% 5,7% 12,3%
EMAIL 4A| 75,0% 64,3% 25,0% 88,2% 33,3% 40,0% 66,0%

AWARE EMAIL 4B| 0,0% 76,9% 0,0% 75,0% 50,0% | 100,0% | 71,8%
MEDIA TOTAL 35,4%
or Tasa de apertura
3~ workflow

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1] 11,9% 10,0% 15,5% 14,2% 9,8% 15,9% 12,6%
UNAWARE | EMAIL 2 8,2% 8,3% 11,4% 12,5% 6,0% 10,2% 9,5%

EMAIL 3 8,9% 6,9% 10,3% 8,5% 4,5% 8,5% 8,1%

EMAIL 4A| 80,0% 80,0% 40,0% 50,0% 87,5% 0,0% 61,0%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 23,5%
MEDIA TOTAL 22,9%

AWARE

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Pasando a la tasa de apertura, llama la atencion que para los tres workflows
estudiados se repite un mismo patron: los e-mails de la segunda fase (de aware),
presentan unos valores mucho superiores a los de la primera (unaware), detalle

gue confirma lo previsto en cada una de las etapas de estas campafas
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secuenciales, ya que estos segundos solo se envian a aquellos clientes que ya
han superado la fase de atraccion, es decir, han mostrado un cierto interés por
la marca, por lo que resulta coherente que abran en mayor medida los correos

electronicos que se les envian desde la misma.

Analizando la tasa de apertura media, para el primer workflow el valor es del
22,5%, para el segundo del 35,4% y para el tercero del 22,9%. Se considera

recomendable un valor comprendido entre el 15y el 25% en adelante (Mailchimp,

2019), por lo que los valores obtenidos para los tres casos serian aceptables.
Ademas, en todos ellos se supera la media para este KPI en el sector estudiado

(el de la consultoria), siendo este del 20,13%.

Tabla 4.3. CTR de los CTA de los e-mails de la campafa

1*" workflow CTR
ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 1,7% 0,1% 0,6% 5,1% 0,7% 0,7% 1,5%
UNAWARE | EMAIL 2 0,5% 0,3% 0,0% 6,9% 0,2% 0,0% 1,3%
EMAIL 3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
AWARE EMAIL 4A| 57,1% 50,0% 100,0% 81,3% 42,9% 50,0% 72,3%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 4,3%
MEDIA TOTAL 15,9%
2° workflow CTR
ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 0,6% 1,2% 0,0% 4,4% 1,4% 2,1% 1,4%
UNAWARE | EMAIL 2 0,8% 0,2% 1,7% 3,4% 0,0% 4,1% 0,9%
EMAIL 3 0,4% 1,0% 0,0% 2,1% 0,0% 0,0% 0,5%
AWARE EMAIL 4A| 50,0% 50,0% 25,0% 82,4% 33,3% 40,0% 57,4%
EMAIL 4B| 0,0% 69,2% 0,0% 66,7% 50,0% 100,0% 66,7%
MEDIA TOTAL 25,4%
3" workflow CTR
ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 1,1% 1,0% 1,8% 3,2% 3, 7% 1,6% 2,0%
UNAWARE | EMAIL 2 0,3% 0,7% 0,3% 0,8% 0,0% 0,0% 0,4%
EMAIL 3 0,3% 0,0% 1,0% 0,4% 0,5% 0,0% 0,4%
AWARE EMAIL 4A| 80,0% 80,0% 20,0% 50,0% 87,5% 0,0% 56,1%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 23,5%
MEDIA TOTAL 16,5%

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Pasando al CTR de los CTAs que aparecen en los e-mails, de nuevo se repite el

patrén que comentabamos previamente. Aquellos que pertenecen a la segunda

26



fase (de aware), presentan unos valores considerablemente superiores a los de
la primera (de unaware), llegando a alcanzar los mencionados en primer lugar
hasta el 70%, y manteniéndose los segundos en un rango comprendido entre el
0y 2%. En el primer workflow, y dentro de la fase de aware, llama la atencién la
diferencia entre los dos valores obtenidos, siendo el primero considerablemente

superior al segundo (el 72,3% frente al 4,3%).

Respecto al CTR medio, para el primer workflow el valor es del 15,9%, para el
segundo del 25,4%, y para el tercero del 16,5%.

Tabla 4.4. Tasa de respuesta de los e-mails de la campafia

Tasa de respuesta

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
UNAWARE | EMAIL 2 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 4A| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

1°" workflow

AWARE |Emai4s] 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 0o0%
MEDIA TOTAL 0.0%
20 workflow Tasa de respuesta

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
UNAWARE | EMAIL 2 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 4A| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

AWARE EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MEDIA TOTAL 0,0%
or Tasa de respuesta
3~ workflow

ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
UNAWARE | EMAIL 2 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 4A| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MEDIA TOTAL 0,0%

AWARE

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Si observamos los valores obtenidos para la tasa de respuesta, estos son del 0%
para todos los e-mails, de todos los workflows, y en todos los paises a los que
se envi6. Este resultado, aunque podria parecer muy negativo, no lo es
necesariamente. Esto se debe a que, desde los propios correos electrénicos,
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como ya se ha explicado, se pedia a los clientes potenciales que consultaran las
dudas relativas a los servicios ofrecidos o a la marca rellenando unos formularios
que incluian un apartado de “mensaje” en ultimo lugar, por lo que pueden
consultar cualquier cuestion por esa via, y la falta de respuestas no implica una

falta de interés por parte de los clientes hacia la marca.

Tabla 4.5. Tasa de cancelacion de los e-mails de la campafia

Tasa de cancelacion de suscripcion

1% workflow
ESP MEX UK ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 0,2% 0,1% 1,0% 1,2% 1,5% 1,3% 0,9%
UNAWARE | EMAIL 2 1,0% 0,3% 1,3% 0,9% 0,9% 0,3% 0,8%
EMAIL 3 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,1%
AWARE EMAIL 4A[ 0,0% 0,0% 0,0% 2,1% 0,0% 0,0% 1,2%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MEDIA TOTAL 0,6%
20 workflow Tasa de cancelacion de suscripcion
ESP MEX UK ISL FRA POR TOTAL
EMAIL 1 2,1% 0,2% 0,8% 1,0% 0,5% 0,0% 0,7%
UNAWARE | EMAIL 2 1,6% 0,2% 0,0% 0,0% 1,5% 1,4% 0,6%
EMAIL 3 1,2% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0% 0,5%

EMAIL 4A| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

AWARE EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MEDIA TOTAL 0,4%
or Tasa de cancelacion de suscripcion
3~ workflow
ESP MEX UKI ISL FRA POR TOTAL
EMAIL1| 1,3% 0,7% 2,1% 1,4% 0,9% 0,0% 1,3%

UNAWARE | EMAIL 2 0,6% 0,4% 0,9% 0,4% 0,5% 0,0% 0,5%
EMAIL 3 0,9% 0,4% 0,3% 0,4% 0,5% 0,0% 0,5%
EMAIL 4A| 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,9%
EMAIL 4B| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MEDIA TOTAL 1,4%

AWARE

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Sobre la tasa de cancelacion de la suscripcion, presenta unos valores superiores
para los e-mails de las primeras fases de unaware, dato que parece logico, ya
gue en la segunda fase de aware los usuarios ya han recibido informacién sobre
la compafia en la que han mostrado interés, por lo que ya han tenido la opcién

de cancelar la suscripcion previamente.

Sobre la tasa de cancelacién de la suscripcion media, para el primer workflow

el valor es del 0,6%, para el segundo del 0,4% y para el tercero del 1,4%. Las
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tres son superiores a la media para el sector (0,27%) (Mailchimp, 2019), sin
embargo, dos de ellas son inferiores al 1%, por lo que se pueden considerar
adecuadas (Mailjet, 2020). Cabe destacar que para estos valores obtenidos en
estrategias futuras, al igual que para los demas indicadores tratados, resulta de
vital importancia que la empresa también se compare con los resultados que se
obtengan en estas estrategias pasadas, y no solo con la media del sector, para

obtener resultados claros sobre su evolucion y mejora o empeoramiento.

4.2.4.2. Resultados fase MQL

Si analizamos la cantidad de clientes potenciales que han realizado clic
en al menos uno de los CTAs de los correos de la fase de unaware, y en otro de
la fase de aware, que ademas han dejado sus datos a disposicion de la empresa
tras rellenar el cuestionario correspondiente, nos encontramos con la cantidad

total de usuarios considerados como MQLs.

Tabla 4.6. MQLs de los e-mails de la camparia

MQLs
ESP MEX UKI ISL FRA POR | TOTAL
1°"workflow 8 1 6 39 3 4 61
2° workflow 2 16 4 22 2 7 53
3* workflow 4 4 3 9 7 0 27

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Tabla 4.7. Porcentaje de MQLs adquiridos respecto a los clientes potenciales a
los que se mandaron los e-mails de la campana

MQLs
ESP MEX UK ISL FRA POR TOTAL
1*"workflow | 1,62% 0,19% 1,20% 7,94% 0,60% 0,87% 2,05%
2° workflow | 0,61% 14,41% 1,61% 10,78% 0,93% 7,45% 4,42%
3% workflow| 1,01% 1,35% 0,88% 3,13% 3,21% 0,00% 1,68%

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién proporcionada por la empresa

Podemos comprobar que los porcentajes de adquisicion obtenidos rondan entre
el 1y el 5%, siendo estos valores un 2,05% para el primer workflow, un 4,42%
para el segundo, y un 1,68% para el tercero. Teniendo en cuenta que la media

para campafas de e-mail marketing, considerando la conversion como el
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resultado de un determinado ndamero de clics en los CTAs correspondientes
(como es el caso), es del 2,6% (Trustmary, 2022), podemos afirmar que la
conversion del segundo workflow es superior a la media, mientras que para el
primero y el segundo es inferior. Si consideramos, por otra parte, el indice de
conversion general medio de campafias de e-mail marketing obtenido para 2021,
gue de acuerdo a Barillance (compariia especializada en e-commerce), fue del
1,23%, podriamos afirmar que los tres workflows obtienen unos resultados
superiores a la media. No se analizan las diferencias entre los diferentes paises
con los que se trabaja, caso para el que ademas necesitariamos contar con mas
datos y variables, aunque aparentemente si que hay diferentes reacciones para

cada caso.

5. CONCLUSIONES

El inbound marketing esta cobrando una gran importancia dentro de las
estrategias de marketing de la actualidad, gracias a la no intrusion que lo
caracteriza, que gana relevancia en una sociedad en la que el consumidor
rechaza ser perseguido con anuncios y elementos comunicativos que lo inciten

de forma directa a realizar una accion.

Destaca, en ella, el valor que crea para las empresas la generacion de contenido
que se ofrece a los clientes, y su correspondiente adaptacién a las diferentes
fases del proceso de compra, que permiten obtener leads mas cualificados con
los que ademas establecer relaciones duraderas en el tiempo, elemento
claramente diferencial respecto a otras estrategias de marketing. Por otra parte,
la medicion de resultados que esta requiere (empleando para ello los diferentes
KPIs mencionados), abre un gran abanico de posibilidades en lo relativo al
tratamiento de datos y a la comprobacion del grado de cumplimiento de los

objetivos marcados.

Aungue la tendencia es que ciertos sectores, como es el caso del B2B, sean mas
reticentes a adoptarla, esta deberia cambiar si se atendiera a los resultados que
proporciona. En el ejemplo tratado (empresa B2B dedicada a la consultoria y

transformaciéon digital), la principal ventaja que supone su utilizacion es la
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facilitacion de la comunicacién del servicio prestado, de caracteristicas
complejas, permitiendo a los clientes potenciales asimilar como su contratacion
facilitaria su actividad productiva, ademas de acompafiarlos a lo largo del
proceso de compra, que como ya se ha mencionado, es largo (de seis meses de
duracion). Esto genera para la empresa un conocimiento detallado del perfil de
sus clientes, permitiéndola adecuar el contenido proporcionado, asi como crea
un clima de confianza que desembocard en una mayor satisfaccion de los

clientes.

En el caso de la campafia de e-mail marketing analizada, los resultados son
positivos para casi todos los indicadores, obteniendo tasas de recepcion y
apertura positivas, CTRs mas que aceptables y tasas de cancelacion adecuadas.
Si observamos la adquisicion de clientes que se produce cuando pasan a ser
MQLs, obtenemos, de nuevo, valores muy positivos, mas aun si consideramos
que esta ha sido la primera campafia de e-mail marketing de estas
caracteristicas llevada a cabo por la empresa. Los indicadores, en su conjunto,
muestran la correcta evolucion de la misma, y deberan ser tenidos en cuenta a
la hora de implementar futuras campafias, comparando los valores que se

obtengan con estos ya percibidos.

En la misma linea, considero que podria ser muy interesante realizar, en
préximas investigaciones, analisis y comparaciones de los resultados obtenidos

por paises, ya que aparentemente las diferencias entre ellos son considerables.

Para concluir, considero que esta estrategia no se emplea todo lo que deberia
(teniendo en cuenta los resultados que proporciona en la mayoria de casos), por
dos razones principales. En primer lugar, esto se debe a un desconocimiento del
modo de implantarla de manera adecuada, ya que mucha gente no cuenta con
la formacién necesaria para ello, y, en segundo lugar, al despliegue de medios
de forma continuada que puede llegar a requerir. La aparente complejidad que
puede suponer estar presente en las diferentes etapas del proceso de compra
de los clientes es una de las principales causas de rechazo de esta estrategia,
asi como la continuidad que demanda, y que muchas empresas no estan
dispuestas a sostener. Esta dedicacidon de tiempo y recursos, sin embargo, se
ve compensada con la necesidad de realizar un menor esfuerzo econémico (en
la gran mayoria de casos), que el requerido para estrategias de marketing de
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otro tipo. Ademas, los resultados conseguidos con ella son méas duraderos en el
tiempo y de una mayor calidad (dado el esfuerzo supuesto), y creo que al final
es por esto mismo por lo que se deberia elegir esta estrategia frente a muchas

otras.
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ANEXO 1: Guion de entrevista semiestructurada a manager de marketing y

comunicacion de la empresa tratada:

1.
2.

¢, Como definirias tu el inbound marketing?

¢Por qué consideras que es importante el inbound marketing para una
organizacion?

¢ Qué crees que aporta a vuestra empresa frente a otras estrategias de
marketing?

¢, Como crees que se percibe el desarrollo de estas estrategias por parte
de los clientes?

¢, Qué expectativas tenéis respecto a los resultados que 0s puede
proporcionar esta metodologia en el futuro?

En el caso de la campafia que estamos analizando, ¢ por qué comenzar
con un e-mail en la fase de atraccion de los clientes frente a otras

posibilidades mas comunes en esta primera etapa?
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