






4 Cómo atraer clientes B2B

Tu comprador ya cambió, ¿cuÆndo vas a renovar tu forma de vender?

La forma de vender ha cambiado, porque la forma de comprar ha evolucionado. Sin embargo, sólo 
algunos directores y CEO�s han considerado estos cambios en su estrategia de crecimiento.

Los nœmeros son claros, segœn datos de nuestro partner comercial, solo el 3% de los compradores 
confía en los representantes de ventas. Y, en tiempos en los que el 90% de las decisiones de compra 
B2B se toman en línea, atraer clientes de esta industria se vuelve cada vez mÆs difícil. 

En nuestra experiencia, trabajando con empresas B2B de 50 hasta 1000 colaboradores que buscan 
acelerar su crecimiento a travØs de atraer mÆs y mejores clientes, hemos detectado los siguientes 
retos comunes. Aquí un listado: 

Los tomadores de decisión tienen un tiempo de anÆlisis limitado
Paradójicamente los tomadores de decisión necesitan una justi�cación �nanciera para la 
aprobación de la compra, sobre todo con proyectos grandes, sin embargo, tienen poco tiempo 
para realizar una evaluación profunda. 

Hay mÆs personas participando activamente en la decisión de compra
Las empresas B2C sólo tienen que ganarse a una persona a la vez. Para las empresas B2B, 
especialmente aquellas que venden cualquier tipo de producto o servicio que sea bastante 
complicado o costoso, tiene que recorrer un camino mÆs largo.

En procesos de compra b2b se involucran en promedio de 5 a 10 personas, aunque tal vez 
sólo dos tengan contacto con el equipo de ventas.

Tienes mucha competencia buscando la atención del comprador
No sólo estÆs compitiendo con las empresas que son tus competidores directos, estÆs com-
pitiendo contra todas las compaæías que estÆn buscando tener la atención y tiempo del 
comprador.

El comprador tiene el control del proceso
Hoy,  los tomadores de decisiones abrirÆn la puerta cada vez menos a tus vendedores clÆsi-
cos. El prospecto investiga en internet, evalœa las opciones y accede de forma inmediata a la 
información de tus soluciones y las de tus competidores.

¿Por quØ atraer clientes B2B ahora es mÆs difícil? 
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Marketing, atraer en lugar de interrumpir

Ante tÆcticas de interrupción como llamadas en frío o visitas de imprevisto, con una tasa de efec-
tividad mínima en la industria, se han diseæado estrategias de marketing digital B2B para brindar 
impulso comercial y llegar a clientes potenciales de forma asequible.

Trabajando con empresas B2B que utilizan Inbound Marketing, hemos sido capaces de presenciar 
aumentos de hasta 10X mÆs clientes potenciales para empresas, donde proveer la información mÆs 
relevante para el prospecto es la clave para ganar mœltiples oportunidades de venta y una demanda 
activa de tus servicios y/o productos. 

Para atraer prospectos interesados en tus productos y/o servicios, debes identi�car las particulari-
dades de tu prospecto potencial, es decir, sus características, necesidades, cómo te buscan y cómo 
ayudarlos. Y para ello es necesario que tengas claridad sobre: 

	 1	 Per�l del comprador 

Mientras que en el marketing B2C nos dirigimos a un comprador individual, en el 
sector B2B, debemos verlo a dos niveles: como organización y las personas que 
nos interesan en cuanto al puesto que ocupan en la empresa. Es decir, debemos 
conocer quiØnes son los tomadores de decisiones y cómo funcionan sus procesos 
de adquisición para soluciones como las que tu empresa puede ofrecer.

Los per�les de comprador o buyer persona, son representaciones semi-�cticias 
de tus clientes ideales. AdemÆs de recopilar datos demogrÆ�cos (edad, familia, 
trabajo, etc.), es importante entender su comportamiento, retos y motivaciones. 

Mientras mayor sea tu comprensión del buyer persona, podrÆs generar mÆs em-
patía para entender cómo ayudarlo y abrir la conversación. 

	 2.	 Recorrido de compra 

En una estrategia de inbound marketing B2B, es muy importante conocer el 
proceso de compra de nuestro buyer persona. Se trata del camino que recorre 
un usuario desde que descubre una necesidad o problema, investiga posibles 
soluciones, hasta que �nalmente decide que somos la mejor opción. 

Tener claro el buyer journey o recorrido de compra de tus prospectos, serÆ œtil 
ademÆs en la creación de contenidos, seguimiento de leads, ventas y cualquier 
proceso relacionado con la atracción y retención de clientes.
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¿Cómo captar mÆs CEO �S, directores de Ærea, gerentes?

Desarrollar una estrategia de marketing e�caz, puede signi�car la diferencia entre emprender 
acciones para adquirir clientes rentables o clientes que la competencia no quería.

	 3.	 Características de la empresa 

Si vamos un paso atrÆs, antes de encontrar a nuestro buyer persona, debemos 
poner foco en la prospección a nivel de la organización. Para ello, puedes utilizar 
una matriz de encaje, donde determines ciertas características fundamentales 
que debe cumplir una empresa y por las cuales, vale el tiempo que los equipo 
de marketing y ventas invertirÆn en ellos. 

De igual forma, tal vez para tu empresa es igual de importante tener claro 
quienes son los clientes / sectores que evitarÆs a toda costa.  Reducir el tamaæo 
del mercado y enfocarse en un crecimiento mÆs vertical para ciertas industrias, 
muchas veces representa una estrategia ganadora en el mercado actual.  

AdemÆs, una de las premisas que debes tener en cuenta es que no todos tus 
contactos estÆn listos para comprar, y para ello, es necesario generar leads de 
forma constante y la forma de lograrlo es mediante 3 importantes pilares del 
marketing de atracción. 

Blog
La base de la estrategia inbound es brindar contenido œtil y rele-
vante a tu buyer persona y con los formatos mÆs adecuados (guías, 
artículos, videos, infografías, webinars, etc) de forma  alineada a sus 
inquietudes y a su recorrido de compra. 
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Alinear Marketing y Ventas a la estrategia de crecimiento

En un contexto donde el prospecto construye mÆs del 60% de su decisión de compra, investigando 
su problemÆtica y evaluando opciones, antes de hablar con un vendedor, las unidades de marketing 
y ventas deben trabajar al unísono.

En este sentido, la estrategia de marketing b2b debe comenzar desde el entendimiento profundo 
de quiØn es el cliente ideal (tema antes visto) y  quiØnes in�uyen en el proceso de compra y cuÆl es 
nuestra propuesta de valor para cada uno de ellos. 

En tanto que, el proceso de ventas debe estar alineado al proceso de compra. Con la metodología 
inbound, la comunicación y procesos se simpli�can al crear un �ujo de trabajo constante y bidi-
reccional. 

Mientras que el equipo de ventas proporciona información clave del cliente ideal y sus requerimientos 
a lo largo de su recorrido de compra, marketing puede crear diferentes ofertas de contenido para 
resolver sus dudas o problemas y educarlos hasta que tomen su decisión. 

A su vez, este contenido le sirve a ventas para construir una relación de valor con los prospectos, 
generar interØs e incluso para manejar algunas objeciones de ventas y vender mÆs. 

Para ello, crear un lenguaje comœn entre ambos departamentos es el primer paso para atraer mÆs 
y mejores clientes B2B. Es decir, Marketing da los pases efectivos y ventas se encarga de colocar los 
goles.
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SQL (sales quali�ed lead). Aquellos MQL�s que solicitan un contacto directo con ventas o que han 
sido evaluados por marketing y cali�cados como una oportunidad comercial. En esta etapa, puedes 
abrir la conversación con una reunión exploratoria o llamada telefónica, pero siempre utilizando el 
contexto del prospecto. 

Crea un lenguaje comœn entre marketing y ventas 

El embudo de conversión nos ayuda a entender en dónde se encuentra cada prospecto y marca la 
pauta para tomar una acción u otra. Para atraer y convertir a los prospectos, entre ambos departa-
mentos debe existir un lenguaje comœn donde se tengan claros los siguientes conceptos: 

Lead. Al crear contenido de valor y difundirlo por diferentes canales digitales (blog, redes), es posible 
que los prospectos lleguen a nuestro sitio web. En esta etapa de descubrimiento, la persona realiza 
bœsquedas para resolver sus dudas y nos dejó sus datos para descargar un ebook. Aœn no sabemos 
si serÆ un cliente potencial, pero se ha convertido en un lead. 

MQL (marketing quali�ed lead). Para que ese lead evolucione a un MQL, es fundamental calentarlo 
y cali�carlo. ¿Cómo? Identi�cando las ofertas que le han interesado para insertarlo en un �ujo de 
nutrición e interactuar en la medida que sea necesario. Conforme nos entregue mÆs información, 
podemos evaluar si es una oportunidad o SQL. 
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La clave para mejorar la e�cacia comercial es darle a los equipos de ventas los prospectos mÆs 
cali�cados y con mayor probabilidad de compra, para así acelerar el tiempo del proceso de ventas. 
Hablemos de las Ventas Inbound.

Ventas, cierra mÆs negocios con Inbound

La clave para atraer clientes B2B es colocar al cliente en el centro y diseæar todas las acciones de 
marketing, ventas alrededor de este. Suena simple, pero adaptarse a esta nueva forma de comprar 
y vender implica una transformación de fondo. En la que pasarÆs de perseguir a atraer prospectos

Al igual que en la metodología de inbound marketing, entender el proceso de compra de los clientes 
potenciales es la clave. 

El siguiente paso es vincular el proceso de ventas al proceso de compras de los prospectos cal-
i�cados, ¿Cómo hacerlo?

Las etapas de la metodología de inbound sales son cuatro: identi�car a los prospectos cali�cados; 
conectar a travØs de una llamada, correo, redes sociales, etc; explorar las necesidades reales y cómo 
puedes ayudar a resolverlas; y por œltimo, asesorar hasta convertirlos en clientes. 

Desconocidos OportunidadesOportunidades
de venta

Oportunidades
de venta

cali�cadas

Metodología de ventas inbound

IDENTIFICAR

RECONOCIMIENTO   CONSIDERACIÓN  DESICIÓN

CONECTAR EXPLORAR ASESORAR

Clientes



12 Cómo atraer clientes B2B

Incrementa la rentabilidad de tu tiempo y el de tu equipo

En ventas, existen muchas tareas repetitivas como el envío de cotizaciones, agendar llamadas, o la 
creación de informes de ventas, por lo que, contar con un CRM (software de gestión de relaciones 
con clientes) te ayudarÆ a automatizar mœltiples acciones para darle seguimiento a tus prospectos 
y crear un �ujo de comunicación óptimo entre los vendedores y sus clientes, a su vez, entre 
ventas y marketing. 

Asimismo, te serÆ œtil para acelerar el lead scoring (cali�cación de leads) y lead nurturing (madu-
ración de leads).

¡Ahí lo tienes!

La clave para atraer clientes B2B es colocar al cliente en el centro y diseæar todas las acciones de 
marketing, ventas alrededor de este. Suena simple, pero adaptarse a esta nueva forma de comprar 
y vender implica una transformación de fondo. En la que pasarÆs de perseguir a atraer prospectos.

En tØrminos simples, un pipeline de ventas se de�ne como:

Etapas a travØs de las cuales agregamos valor a un prospecto en su proceso de compra, para solu-
cionar su necesidad. 

	• Identi�car. En esta etapa, los vendedores inbound deben reconocer a los compradores 
activos en el proceso de compra. En este punto es cuando la alineación de marketing y ventas 
cobra vital importancia, ya que los asesores estarÆn trabajando con prospectos cali�cados. 

	• Conectar. Una vez que identi�caste tu cliente ideal, puedes establecer la estrategia, 
de�niendo el medio, el tiempo y la frecuencia con la que el equipo de ventas se comunicarÆ 
con el comprador. 

	• Explorar. En cuanto un comprador demuestra interØs, el vendedor inbound aprovecha esta 
oportunidad para profundizar en sus intereses y metas mediante una conversación exploratoria.

	• Asesorar. A partir de la conversación exploratoria, el vendedor inbound descubre si puede 
ayudar o no al comprador y, en función de la información que obtuvo sobre sus problemas y 
objetivos, debe adaptar la solución a su contexto, partiendo de la premisa de agregar valor.








