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Introduccion

En toda estrategia de Inbound Marketing apostamos por el
desarrollo de buyer personas como parte de nuestra filoso-
fia de trabajo centrada en el usuario. Las estrategias de
Marketing tradicionales clasifican al publico objetivo de
acuerdo a rango de edad y caracteristicas de su genera-
cién, mientras que las buyer personas van un poco mas allé
y se centran en generar una historia alrededor del usuario
para entender un poco mas a fondo qué le preocupa real-
mente y asi desarrollar tacticas mucho mas efectivas.

Haciendo este ejercicio para nuestros clientes ideales es de
suma importancia para la conversion: nos ayuda no solo a
definir una radiografia del perfil de nuestros prospectos, si-
no que también, segun la etapa del ciclo de compra en el
cual se encuentre, nos daria una idea de qué contenido es
relevante para cada tipo de usuario.

Con esta guia sobre como desarrollar paso a paso buyer
personas para tu empresa te convertirds en un autentico
storyteller, podrds descubrir la clave para entender mejor a
quienes quieras comunicar tu mensaje al hacer una segmen-
tacion mucho mas eficaz y, finalmente, dards con la clave
para desarrollar estrategias mas enfocadas a satisfacer lo
qgue realmente los usuarios tratan de decirnos entre lineas.

Apostamos por el desarrollo de buyer
personas como parte de nuestra filosofia

de trabajo centrada en el usuario.
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cQue son
las buyer
personas?




Las buyer personas son
representaciones generalizadas y
ficticias de nuestro publico
objetivo. Nos ayudan a entender
mejor a nuestros clientes actuales (y
potenciales) y hacen mas facil crear
un contenido que conecte con sus
necesidades especificas,
comportamientos y preocupaciones.

Los modelos mds fuertes y
consistentes de buyer personas se
construyen con datos de
investigaciones de mercado, asi
como insights de nuestra base de
datos, de entrevistas, etc.
Dependiendo del tamafio de tu
compahia, puedes tener desde 16 2
personas hasta 10 6 20.

Nota: si eres nuevo en esto,
empieza por pocas personas.
Siempre podrds desarrollar mas si
las necesitas.

Ana RRHH

Pedro CMO

©

Laura DIRCOM




Personas negativas

Asi como una buyer persona es
una representacion de nuestro
cliente ideal, una persona
negativa o excluyente representa
aquellos clientes que no nos
interesan.

Esto puede incluir, por ejemplo,
profesionales que no estdn muy
familiarizados con nuestros
productos y servicios, estudiantes
que solo estan interesados en
nuestro contenido por
conocimiento o investigacion, o
potenciales clientes que
simplemente tienen un coste muy
alto de adquisicion.

José Estudiante
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Paco Curioso
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Uso de las
buyer per-
sonhas




Utilizar la herramienta de buyer
personas en tus estrategias de
Inbound Marketing te permitird
crear acciones enfocadas en lo
que tu persona quiere, que a
veces no es igual a lo que tu
persona necesita.

En el proceso de creacién de tus
arquetipos pondrds a prueba tu
capacidad de observaciony
busqueda de oportunidades
para dar en el clavo con lo que
realmente quiere el usuario.
Una vez descifrado este enigma,
podrds generar contenido ad-
hoc a esas necesidades y crear
tacticas que conviertan.

Esta herramienta resulta muy
otil para concretar lo abstracto,
permitiendo que todo el equipo

sepa de un vistazo las
necesidades y tipos de
contenido que hay que generar
para cada tipo de cliente.

En el nivel mas basico, las
personas te permiten
personalizar tus acciones de
Marketing en funcién de
diferentes segmentos de
audiencia. Por ejemplo, en vez de
enviar los mismos correos
electronicos de Lead Nurturing a
toda tu base de datos, puedes
segmentar por buyer personas y
ajustar tu mensaje segun lo que
sabes de ellas.

Si te tomas el tiempo para crear
personas negativas, tendrds una
ventaja afadida por ser capaz
de separar lo que no necesitas

| & INBOUND



del resto de tus contactos.
Ademads, te permitira ahorrar
gastos por cada lead y cliente y
mejorar la productividad de tu
equipo de ventas.

También resulta imprescindible
esta herramienta para mapear
contenido dentro del buyer

personas con las etapas del ciclo
de compra (por ejemplo para
saber qué ofrecerle en funcién
de lo lejos que esté una persona
de la etapa de decisidon) y se te
abrird un mundo nuevo de
posibilidades de creacién de
contenidos al generar ideas muy
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Identifico una Evalvo que Decido entre
necesidad productos tengo las diferentes
en el mercado opciones

Buyer journey de Ana RRHH
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Como
crear buyer
personas




Lo primero que debes hacer es aplicar una serie de
métodos practicos para recolectar toda la
informacién que necesitas sobre tus buyer personas:

<4 Entrevista consumidores <4 Realiza una revisién

en persona o por teléfono,
a traves de una guia que
te permita descubrir qué
les gusta sobre un
producto o servicio.

<4 Crea formularios para tu

webs. Utiliza campos que
capturen informacion
importante sobre tu
persona. Por ejemplo, si el
perfil de tus personas
varia segun el tamafio de
la compaiiia a la que
pertenecen, pidele a cada
lead informacion sobre el
tamafio de su compahia.
Puedes ademas
recolectar informacién
sobre qué redes sociales
utilizan tus leads
preguntandoles sus
cuentas en redes sociales.

10

detallada de tu base de
datos para detectar cémo
ciertos leads y clientes
encuentran y consumen tu
contenido.

<4 Toma en consideracion el

feedback de tu equipo de
ventas acerca de los
leads con los que mas
estan interactuando. Por
ejemplo, preguntales qué
conclusiones generales
pueden hacer de los
diferentes tipos de
contactos.



Como has visto en el capitulo anterior, el primer paso
para crear buyer personas es recolectar todo lo que
necesitas saber acerca de tu publico objetivo. Tam-
bién puedes recabar informacién sobre tus consumido-
res, prospectos, y todos aquellos perfiles fuera o den-
tro de tu base de contactos que puedan estar alinea-
dos con tu audiencia target.

Aqui te damos una guia de preguntas que puedes in-
corporar en tus entrevistas:

1. Rol

¢Cudl es el rol dentro de tu trabajo?

¢Cudl es tu posicion actual de trabajo?
¢Cdmo se mide la efectividad de tu trabajo?
{Como defines un dia tipico en tu vida?

dQué habilidades requieres para desarrollar las
tareas diarias?

dQué fuentes de informacién y herramientas utili-
zas en tu trabajo?

¢A quién reportas directamente?

cQuién te reporta?

1



2. Objetivos

dCudles son tus responsabilidades?

dQué significa ser exitoso en tu puesto de trabajo?

3. Retos

dCudles son tus mas grandes retos?

{Como puedes superarlos?

4. Consumo de contenido

dComo te enteras de lo que necesitas saber para tu
trabajo?

dQue blogs lees?

¢A qué asociaciones o a qué redes sociales pertene-
ces?

12



5. Antecedentes personales

¢Cudl es tu edad?

Informaciéon acerca de tu familia (casado, soltero,
con hijos)

¢Cudl es tu educacion?

6. Preferencias de compra

{Como prefieres interactuar con el departamento
comercial (email, teléfono, en persona)?

dUtilizas Internet para investigar sobre informacion
de productos? ¢Cémo buscas la informacion? éQué
tipos de websites visitas regularmente?

Una vez recolectada toda la informacién, puedes pro-
cesar los datos, buscar insights relevantes y organizar-
los en funcion de los siguientes puntos:

13



éQué dice? | k==«
Antecedentes !
Indentificadores "

S\

Ana RRHH  ¢Como podemos

/ ayudarle?
! Mensaje Marketing
" Elevator Pitch
R
r
\
|
\_/ !
c¢Quée necesita? Demografia '
Objetivos | iQuéle
Retos : preocupa?
SelY 8 Verbatims

Pain points

A través de la informacion recolectada ya po-
dras dar respuesta a estas inquietudes sin morir
en el intento.
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VYeamos un
ejemplo:

Este modelo de
buyer persona te
puede ayudar a
construirlas sin
oroblema.



Antecedentes

<4 Head de Recursos Humanos.

<4 Ha trabajado en la misma
compafia durante 10 afios.

<4 Casada con dos hijos (I0y 8

afos).
Demografia
<4 30-45 afios y vive en la ciudad.

<4 Ganancia anual €120,000.

Identificadores

<4 Actitud calmada.

<4 Probablemente tiene una
asistente que le atiende las
llamadas.

<4~ Pide recibir garantias por correo

electrénico e impresas.

Objetivos

< Mantener a los empleados
felices y la rotacion baja.

<4 Dar apoyo al equipo legal y de
finanzas.

Retos

<4 Cumplir todas las tareas del dia
con un pequefio equipo.

<4 Lograr cambios importantes
dentro de la compaiiia.

Ana RRHH

Cémo podemos ayudarle

< Facilitar la gestion de la base de datos de los
empleados en un solo lugar.

< Integrar los sistemas del departamento legal y de
finanzas.

Verbatims

< “Ha sido dificil que toda la compafia adopte poco
a poco las nuevas tecnologias”.

<4 “No tengo tiempo para formar a los nuevos
empleados en las diferentes bases de datos y
plataformas que tenemos”.

<4 “He tenido que lidiar con integraciones dolorosas
con otras bases de datos y softwares de otros
departamentos”.

Pain points

< Me preocupa perder toda la informacién mientras
hago la transicién a un nuevo sistema.

< No quiero entrenar a toda la compafia acerca de
como usar el nuevo sistema.

Mensaje de Marketing

<4 Gestidn integrada de base datos de RRHH.

Elevator pitch

< Te ofrecemos una intuitiva base de datos que se
integra con tu software y plataforma existente, y un
entrenamiento de por vida que ayuda a los nuevos
empleados a utilizarla rdpidamente. es dentro de la
compafiia.

16



iYa estas lis-
to para crear
a tus buyer
personas!
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Nuestros
tips




A diferencia de la audiencia
tradicional, que solo es
segmentada por rango de
edades, en Inbound Marketing
nos centramos en las historias
de las personas. Mientras mas
detallada sea esa historia, mejor
serd nuestro entendimiento.

Esta metodologia necesita
tiempo, deteccion de insights,
investigacion y mucha
observacion para poder realizar
una correcta interpretacién de
los datos que recolectamos,
sobre todo si es la primera vez
que lo haces. Sin embargo, te
recomendamos que nunca te
saltes esta fase tan importante:

19

Por Ultimo, te compartimos
nuestros tips para sacarle el
mayor provecho a estos
personajes ficticios y
maximizar tu retorno de
inversion.



No desarrolles demasiadas personas

No siempre mads se traduce en en mejor. Si tienes muchas
personas, vas a jugar el papel de quien quiere complacer
a todo el mundo, con lo cual tu mensaje probablemente
va a quedar diluido e inconsistente, asi como tu presupues-
to. Enfocate en tus clientes ideales y no en cualquier clien-
te que tendrads algun dia.
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Entiende su rol dentro de la decision de compra

dependiendo de tu empresa, la persona que estd haciendo
una investigacion en un primer contacto puede que no sea la
misma que ya estd tomando la decision de hacer negocios
contigo. Si apenas estd en la primera fase de descubrimiento,
piensa qué informacidn le va a ayudar a entrar en la fase de
consideracion. Necesitards entender qué elementos de tu
producto solucionardan cada una de las preocupaciones de
tus personas. De esta forma, desarrollards campafias que pro-
moverdn esas caracteristicas.

2]



Entrevista a tu equipo de ventas

Sabran qué preguntas comunes tienen en mente nuestros po-
tenciales compradores, qué cosas los hacen sentir incomodos,
y sabrdn que decisiones serdn las mejores para convencerles.
Si tu estrategia de Marketing estd alineada con el de ventas,
la experiencia serd mucho mas completa. Al final, es un tra-
bajo en equipo para generar leads y facilitar el cierre de la
venta.
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Habla con tus mejores clientes

Si abres un dialogo con ellos, estas demostrandoles que te im-
porta su opinidn y te da la oportunidad de recibir un fe-
edback constructivo. Antes de hacer esta exploracion, haz un
pequeiio research para no abordar a tu cliente como si fue-
se un desconocido. De esta forma se sentirdn mdas comodos
al proporcionar informacion.
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Nunca dejes de testar tus suposiciones

No solamente debes hacer el ejercicio de crear las buyer per-
sonas y esperar que el dinero venga a ti. La forma de utilizar
esta valiosa informacién es solo una primera aproximacion ha-
cia tu objetivo. Haz un seguimiento de esas personas, testa
las suposiciones que tienes de ellas cuando las has creado y
no le tengas miedo al cambio.
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EvalUa la opinion de agentes externos

Estar tan inmerso en el proceso puede que no te permita vi-

sualizar la situacion con claridad. Pensar en un apoyo exter-

no te ayudara a verlo con mas perspectiva y observar otros

puntos de vista. Muchas veces los entrevistados tampoco se

sienten muy cdmodos al dar feedback directamente a tu pro-
ducto.
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Sobre nosotros

En Socialmood somos publico objetivo antes que agen-
cia. No nos gusta que las marcas nos mientan, confun-
dan o impongan. Mucho menos que nos aburran. Asi
que predicamos con ejemplos. Como dijo Woody Allen:
hacer buenos contenidos es mejor que contarlos, por-

que al hacerlos se cuentan solos (o algo asi).

¢Te has quedado con ganas de mas?
No te cortes, contactanos si quieres que
te hagamos un asesoramiento gratuito

sobre tu marca.

Una publicacion de

SOCIAL
MOOD
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