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Paid Media como acelerador estratégico del
Inbound

En los mddulos anteriores se analizd6 como la arquitectura
MarTech, el CRM, el lead scoring y el lead nurturing permiten
estructurar un sistema de adquisicibn y maduracion de
oportunidades con trazabilidad completa. Se comprendi6é que el
enfoque inbound organiza el crecimiento en torno a la generacion
de valor, la captacion organica y la automatizacion basada en
comportamiento. Sin embargo, en contextos competitivos donde
el volumen de demanda organica resulta insuficiente o donde el
tiempo de maduracién comercial exige mayor velocidad, surge
una necesidad operativa concreta: acelerar el flujo de adquisiciéon

sin desarticular la légica del sistema.

En este escenario, el modelo hibrido inbound + paid media se
configura como wuna arquitectura estratégica orientada a
potenciar la captacion, amplificar el alcance y reducir tiempos de
conversion. El objetivo no consiste en sustituir el enfoque
inbound, sino en integrarlo con inversién publicitaria bajo una

|6gica de orquestacion del funnel. Cuando el trafico pago se



conecta correctamente con el CRM, el lead scoring, las
automatizaciones y el pipeline comercial, el sistema mantiene

coherencia operativa y gana velocidad de ejecucion.

Desde una perspectiva profesional, la incorporacion de paid
media plantea decisiones estructurales: ;cdmo alimentar el funnel
sin generar leads aislados?, ;cOmo sincronizar campafias con
criterios de MQL y SQL?, ¢como reducir el CAC (Customer
Acquisition Cost) sin afectar la calidad del pipeline? La respuesta
se encuentra en la construccién de una arquitectura integrada
donde la publicidad actie como acelerador estratégico y no

como canal independiente.

En esta unidad abordaremos cédmo disefiar esta integracion.
Analizaremos el rol de paid media como amplificador del
ecosistema inbound y desarrollaremos la arquitectura técnica de
campafnas en plataformas como Meta Ads, Google Ads y LinkedIn
Ads, comprendiendo cdmo cada una puede alimentar el funnel de

manera estructurada y medible.

Paid como amplificador del ecosistema
inbound



En la ejecucidn profesional de campafas digitales, la discusion ya
no gira en torno a elegir entre inbound marketing u outbound
marketing, sino en comprender como articular ambos enfoques
dentro de una arquitectura hibrida orientada a revenue. El
analisis desarrollado por HubSpot evidencia que el inbound atrae
mediante contenido relevante y relaciones de largo plazo,
mientras que el outbound activa la demanda mediante impacto
directo y segmentacion paga. A partir de esta base conceptual, el
modelo hibrido integra lo mejor de ambas légicas para acelerar

resultados sin perder trazabilidad.

En términos estratégicos, la diferencia central entre una
estrategia inbound pura y un modelo hibrido inbound + paid
radica en la velocidad de adquisicion y en el control del alcance.
El inbound opera bajo logica pull: el usuario inicia el contacto,
guiado por contenido, SEO y automatizacion. El paid, en cambio,
introduce una dindmica push segmentada, donde la marca activa

audiencias especificas con objetivos definidos.

Tabla 1. Comparacion estratégica: inbound puro vs modelo

hibrido

Modelo hibrido
Dimension Inbound puro
inbound + paid



Inicio del Usuario + Marca
Usuario (pull)
contacto (pull + push)
Velocidad  de
Progresiva Acelerada
adquisicion
Control del Segmentado y
Organico
alcance escalable
Costo por lead  Disminuye con el  Optimizable con
(CPL) tiempo segmentacion
Depende del Incremento
Impacto en
volumen controlado por
MQL
organico pauta

Fuente: Elaboracién propia a partir de HubSpot (2025).

El modelo hibrido conserva la légica relacional del inbound, pero
incorpora capacidad de expansion inmediata mediante inversion
publicitaria. sostener

Esto permite coherencia estratégica

mientras se incrementa volumen de oportunidades.

Paid como motor de adquisicion acelerada



El informe citado sefiala que las empresas que combinan inbound
y outbound reportan hasta 3 veces mas conversiones y una
reduccién del 61 % en el costo por lead. Estos datos permiten
comprender que el paid media no actua Uunicamente como canal

de trafico, sino como motor de aceleracion del funnel.

Desde una perspectiva operativa, el paid cumple tres funciones

dentro del ecosistema inbound:

1. Escalar contenidos ya validados organicamente.

2.Activar audiencias de alta intencion mediante segmentacion

por intereses o intencion de busqueda.

3.Reducir el tiempo de maduracion entre TOFU y MOFU.
En otras palabras, el paid reduce la dependencia exclusiva del
crecimiento organico y permite sostener un flujo constante de
leads calificados.

Sincronizacién paid + CRM + lead scoring

La aceleracion pierde eficacia cuando se desconecta del sistema
de priorizacién comercial. La integracidon tecnoldgica constituye el

punto de equilibrio entre volumen y calidad.

Figura 1. Integracion de paid media con CRM y lead scoring



Paid Media Landing Lead . . Pipeline
Campaigns Page > CRM " Scoring > MaL > SQL " Comercial

Fuente: Elaboracion propia a partir de HubSpot (2025).

El diagrama evidencia que el paid debe alimentar
directamente al CRM, donde el lead scoring clasifica
oportunidades segun comportamiento e intencién. Esta

sincronizacion evita la generacion de leads aislados y
sostiene la légica de nurturing desarrollada en el médulo

anterior.

Remarketing basado en comportamiento

El documento destaca el retargeting como estrategia outbound
moderna que aprovecha comportamientos previos para
aumentar probabilidad de conversion. En el contexto hibrido, el
remarketing comportamental funciona como puente entre

inbound y paid.



Cuando un usuario:

« Visita una pagina de precios
« Descarga un recurso técnico

« Abandona un carrito

El sistema activa campafas especificas orientadas a reforzar
intencion. Esta practica reduce friccion y optimiza el recorrido

dentro del funnel.

Tabla 2. Tipologia de remarketing segun etapa del funnel

Evento Accion paid
Etapa Objetivo
detectado recomendada

Anuncio de /lead

TOFU Visita blog Captacion
magnet
Descarga Caso de estudio
MOFU Consideracion
eBook patrocinado
Anuncio con
BOFU Visita pricing Conversion
prueba/demo

Fuente: Elaboracion propia a partir de HubSpot (2025).



El remarketing transforma datos comportamentales en
intervenciones estratégicas. De este modo, el paid se integra al

nurturing sin alterar su légica progresiva.

Aceleracion de MQL y reduccion del CAC

La combinacion inbound + paid impacta directamente en dos
indicadores estructurales: MQL generados y CAC (Customer
Acquisition Cost). Segun el informe, el inbound puede generar
entre 3y 7 dolares por cada délar invertido, con un promedio de
4,2x en B2B. Cuando el paid amplifica contenido validado, la
inversidn se orienta hacia audiencias con mayor probabilidad de

conversion, optimizando el retorno.

En términos de eficiencia comercial, el paid acelera la transicidon
de lead a MQL cuando se dirige a publicos con intencion activa o
similares a clientes existentes (lookalike audiences). La calidad del

dato inicial impacta en la velocidad del pipeline.

En este sentido, el modelo hibrido no reemplaza el inbound, sino
que reduce el tiempo necesario para alcanzar volumen critico
de oportunidades calificadas. La reducciéon del CAC emerge
como consecuencia de una segmentacibn mas precisa,
remarketing basado en comportamiento y alineacién entre

marketing y ventas.



En pocas palabras, el paid media se consolida como amplificador

estratégico del ecosistema inbound cuando:

Escala activos organicos ya validados.

Se integra técnicamente con el CRMy el lead scoring.

Aplica remarketing comportamental.

Se orienta a optimizar MQL y reducir CAC.

La clave operativa reside en comprender que el paid forma parte
del sistema de crecimiento y no constituye un canal
independiente. Su eficacia depende de la coherencia estructural

con el funnel, la automatizacion y la gobernanza comercial.

Reduccion del tiempo entre primera
interaccion y conversion mediante

paid media

La integracién de paid media dentro de un modelo hibrido
inbound permite acelerar el recorrido del usuario desde el primer
contacto hasta la conversidn final. Segun el analisis comparativo
entre estrategias inbound y outbound, la combinacién de ambas
puede incrementar significativamente las conversiones y reducir

el costo por lead. Esta mejora se explica por la capacidad del paid



para intervenir estratégicamente en distintos puntos del funnel,

reduciendo tiempos de maduracion.

En primer lugar, el paid media actia como motor de adquisicion
acelerada. A diferencia del crecimiento organico progresivo, la

inversion publicitaria permite:

« Alcanzar audiencias especificas de forma inmediata.
« Escalar contenidos que ya demostraron desempefio organico.

« Activar publicos con intencién activa de busqueda.

Esta capacidad reduce el tiempo necesario para alcanzar

volumen critico de trafico cualificado.

En segundo lugar, el remarketing basado en comportamiento
acorta la distancia entre interaccién e intencién. Cuando un
usuario visita una pagina clave, descarga un recurso o interactua
con contenido relevante, el sistema puede activar anuncios
personalizados que refuercen el mensaje inicial. Esta reiteraciéon
estratégica mantiene la marca presente durante la fase de

evaluacion y disminuye el riesgo de abandono.

En tercer lugar, la sincronizacién entre paid media, CRM y lead
scoring permite priorizar oportunidades con mayor probabilidad

de conversion. Al dirigir inversidn hacia audiencias similares a



clientes existentes (lookalike audiences) o hacia segmentos que ya
alcanzaron determinado puntaje en el scoring, el sistema

concentra recursos en perfiles mas préoximos al cierre.

Asimismo, el paid facilita la intervencion directa en etapas

avanzadas del funnel mediante campanfas orientadas a:

Solicitudes de demo.

Ofertas personalizadas.

Recordatorios de carrito abandonado.

Contenidos comparativos decisionales.

Estas acciones impactan en la fase de intencidn y decision,

acelerando la transicidon hacia la compra.

Finalmente, la reduccion del tiempo entre primera interaccion y
conversion se vincula con la optimizacion del CAC (Customer
Acquisition Cost). Al segmentar con mayor precision y focalizar
inversién en audiencias con mayor probabilidad de cierre, el
modelo hibrido disminuye fricciones y mejora la eficiencia del

pipeline.

De este modo, el paid media no solo incrementa el volumen de

leads, sino que actta como mecanismo de aceleracién



estratégica del funnel, reduciendo tiempos de maduracion y
fortaleciendo la coherencia entre adquisicion, nutriciéon y

conversion.

Arquitectura de campanas en Meta
Ads, Google Ads y LinkedIn Ads

En un funnel hibrido inbound + paid, |la arquitectura de campanfas
deja de organizarse por plataforma y comienza a estructurarse
por etapa del funnel. El criterio operativo ya no es «dénde
invertir», sino «qué objetivo estratégico cumple cada canal dentro
del recorrido». El andlisis comparativo entre Google Ads y
Facebook Ads desarrollado por Gravitate (2025) muestra que cada
plataforma responde a comportamientos distintos del usuarioy a
niveles diferenciados de intencién. Por su parte, el enfoque
profesional de LinkedIn Ads se orienta a segmentacién por perfil

laboral y generacion de leads cualificados en contextos B2B.

A partir de estos fundamentos, la arquitectura correcta se disefia
en tres niveles: estructura por etapa (TOFU, MOFU, BOFU),
segmentacion segun intencion o perfil, y sincronizacion

tecnolégica con el CRM.

Estructura de campanas segun objetivo (TOFU,
MOFU, BOFU)



El documento de Gravitate (2025) describe cdmo cada plataforma
cumple funciones especificas dentro del recorrido del comprador.
Meta y YouTube resultan eficaces para generar demanda en
etapas tempranas; Google Search captura intencién activa en

BOFU; el retargeting opera como puente en MOFU.

Figura 2. Distribucion estratégica de plataformas segun

etapa del funnel




Fuente: Elaboracién propia a partir de Gravitate (2025).

La figura evidencia que la arquitectura se organiza por
funcion estratégica y no por canal aislado. Cada plataforma

alimenta una etapa especifica del funnel, manteniendo
coherencia con el sistema inbound.

Diferencias estratégicas entre plataformas

Segun el cuadro comparativo presentado por Gravitate (2025, pp.
3-5), Google Ads se basa en intencidn de busqueda, mientras que
Facebook Ads (Meta) opera mediante segmentacion por
intereses y comportamiento. En el caso de Linkedin Ads, la
segmentacion se centra en variables profesionales como cargo,

sector y experiencia.

Tabla 3. Diferenciacion estratégica entre plataformas

Plataforma Tipo de Etapa Légica

segmentacion fuerte predominante



del

funnel

Palabras clave e Captura de
Google Ad’s BOFU
intencion demanda

Intereses,
TOFU- Generacion de
Meta Ads comportamiento,
MOFU demanda
lookalikes

Cargo, industria, MOFU Segmentacion
LinkedIn Ads
seniority (B2B) por perfil

Fuente: Elaboracién propia (2024).

La tabla permite comprender que la arquitectura hibrida se apoya
en la complementariedad: Meta genera interés, Google capitaliza

intencion y LinkedIn profundiza segmentacion profesional.

Segmentacion por intencidon vs segmentacion por
perfil

En términos técnicos, la segmentacidon por intencién se activa
cuando el usuario manifiesta busqueda explicita. Gravitate (2025)
seflala que este contexto presenta mayor probabilidad de

conversién, especialmente en campafas BOFU.



La segmentacion por perfil, desarrollada ampliamente en
LinkedIn Ads, permite dirigir anuncios a decisores especificos
dentro de organizaciones. En modelos B2B, esta capacidad

incrementa la calidad del lead inicial.
La combinacion estratégica consiste en:

 Activar intencidon en Google Search.
o Construir demanda mediante intereses en Meta.

o Precisar decisores mediante segmentacion laboral en

LinkedIn.

Audiencias lookalike, retargeting y first-party
data

El documento de Gravitate destaca la relevancia de las audiencias
lookalike (1% LAL) en campafias TOFU. Estas audiencias replican

patrones de comportamiento de clientes existentes, ampliando
alcance con coherencia de perfil.

En paralelo, el retargeting reimpacta usuarios que:

« Visitaron paginas clave.

« Interactuaron con contenido.



« Iniciaron pero no completaron conversion.

La utilizacion de first-party data —bases propias sincronizadas
desde el CRM— fortalece la calidad de segmentacién y reduce

dependencia de datos externos.

Figura 3. Uso estratégico de first-party data y audiencias

derivadas

Lookalike e TOFU
Audiences + [Escalable

Custom
Audiences

';_ne Retargeting % :t‘.?lfuu y

Lists

Conversion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gravitate (2025).

Audiencias lookalike, retargeting y first-party
data

El flujo muestra que el CRM actua como nucleo de datos. A partir
de audiencias propias se construyen publicos escalables vy listas

de retargeting, reforzando la logica inbound.



Sincronizacién de conversiones offline (CRM — Ads)

La arquitectura hibrida adquiere precision cuando integra
conversiones offline desde el CRM hacia las plataformas
publicitarias. Gravitate (2025) advierte que la atribucion aislada

por canal puede ocultar sinergias entre plataformas.

La sincronizacion CRM — Ads permite:

o ldentificar qué campanfas generan SQL reales.
« Optimizar pujas segun calidad del lead y no solo volumen.

« Ajustar segmentaciones en funcion de revenue generado.

En entornos B2B, esta integracion permite enviar datos de
oportunidades cerradas a Google o Meta, optimizando algoritmos

hacia perfiles con mayor tasa de cierre.

En sintesis, la arquitectura de campaias en un funnel hibrido

se construye bajo cinco principios operativos:

1. Organizacioén por etapa del funnel.

2. Complementariedad entre intenciéon (Google) vy

perfil/intereses (Meta y Linkedin).

3.Uso estratégico de lookalike audiences y retargeting.



4. Centralidad del first-party data proveniente del CRM.

5. Integracion de conversiones offline para optimizacion basada

en revenue.

La campafa deja de ser una estructura aislada y se convierte en
un sistema coordinado que alimenta el funnel inbound con datos,

segmentacion inteligente y trazabilidad comercial.

CONTINUAR
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Estrategias Full-Funnel y Orquestacion
Multicanal

En la unidad anterior se desarrolld6 como el paid media puede
integrarse dentro del ecosistema inbound sin alterar la logica de
nurturing, lead scoring y gestion en CRM. Se analizé Ia
arquitectura de campafas por etapa del funnel y Ia
sincronizacién tecnoldgica necesaria para sostener coherencia
operativa. A partir de ese marco, la discusion avanza hacia un
nivel superior de madurez estratégica: la construccion de una
estrategia full-funnel integrada con capacidad de medicién,

atribucién y optimizacion continua.

En entornos competitivos, la ejecucién aislada por canal genera
fragmentacién de datos, duplicacion de esfuerzos y decisiones
basadas en métricas parciales. El desafio profesional consiste en
disefar un sistema donde cada accibn —organica o paga—
responda a una légica comun de adquisicidn, nutricién y cierre.
La pregunta estratégica deja de ser «qué canal funciona mejor» y
se transforma en «cdmo se orquesta el recorrido completo hasta

el revenue».



La evidencia presentada por HubSpot (2025) indica que la
combinacién estratégica de inbound y outbound puede acortar
ciclos de venta hasta en un 50 % y aumentar las ventas anuales
en un 29 %. Estos datos permiten comprender que el impacto no
depende Unicamente del volumen de leads, sino de la
coordinacion estructural del funnel y de la correcta asignacién

presupuestaria por etapa.

Desde una perspectiva profesional, la estrategia full-funnel exige
decisiones concretas: ;como distribuir inversion entre TOFU,
MOFU y BOFU?, ;qué contenidos corresponden a cada nivel de
conciencia?, ;,como automatizar la post-conversion para acelerar
el pipeline?, ;qué modelo de atribucién permite identificar el

verdadero generador de revenue?

En esta unidad abordaremos la orquestacion multicanal, el
disefio de sistemas continuos de adquisicién y la integraciéon
analitica que permite evaluar el impacto real de cada etapa del
funnel hibrido. El objetivo consiste en construir un modelo

escalable, medible y orientado a crecimiento sostenible.

Disefno de estrategia full-funnel
integrada



El full funnel marketing se define como una estrategia integral que
involucra a los clientes potenciales en cada etapa de su recorrido,
desde el conocimiento hasta la conversidon, mediante contenidos
y campafas disefladas segun necesidades y comportamientos
especificos. Esta definiciobn permite comprender que la
planificacion deja de centrarse en acciones aisladas y se organiza
en torno a una estructura sistémica del embudo, donde cada

etapa cumple una funcién estratégica diferenciada.

Desde una perspectiva operativa, el disefio de una estrategia full-
funnel integrada exige cinco decisiones estructurales:
distribucion presupuestaria por etapa, definicion de
contenidos segun nivel de conciencia, equilibrio entre lead
magnets y ofertas directas, disefio de automatizacién post-
conversion y establecimiento de un sistemma de medicién por
etapa. Estas decisiones articulan adquisicién, nutricién y cierre

bajo una légica comun.

Distribucion presupuestaria por etapa

El documento de Globant sefiala que el gasto de marketing se
optimiza cuando los recursos se asignan segun la efectividad de
cada fase del embudo. En este sentido, la inversion deja de
distribuirse por canal y se estructura por funcion dentro del

funnel.



Tabla 4. Distribucion presupuestaria orientativa por etapa

del funnel

Etapa

TOFU

MOFU

BOFU

Objetivo

principal

Conocimiento

de marca

Generacion y
nutricion  de

lead's

Conversion y

cierre

Tipo de
inversion

predominante

Contenido, SEOQO,

social, video

Retargeting,
email, contenidos

técnicos

Ofertas
personalizadas,
demos,
campanfas de

intencién

Fuente: Elaboracién propia a partir de Globant (2026).

%

orientativo

40 %

35 %

25%




La asignacion responde a la légica de construccion

progresiva del pipeline. TOFU amplia alcance, MOFU
consolida interés y BOFU capitaliza demanda existente.

Contenidos segun nivel de conciencia

El enfoque full-funnel implica crear contenido especifico para cada
etapa del recorrido. En la parte superior del embudo, el
contenido busca captar atencidon y generar reconocimiento. En la
etapa media, profundiza en la evaluacion. En la parte inferior,

enfatiza propuesta de valor y diferenciacion.

Figura 4. Tipologia de contenidos seguin nivel de conciencia



TOFU BOFU

Contenido educativo para Contenido decisional para
atraer a la audiencia convertir a la audiencia

A A A
ol
\ | N

MOFU

Contenido técnico para
involucrar a la audiencia

Fuente: Elaboracién propia a partir de Globant (2026).

La figura muestra que el contenido evoluciona desde informacion
amplia hacia argumentos de decisidon especificos. Esta progresion
sostiene coherencia narrativa y reduce fricciéon en el proceso de

compra.

Lead magnets vs ofertas directas

En TOFU y MOFU, el uso de lead magnets permite captar datos a
cambio de valor inmediato. Globant describe que en la etapa
media se emplean recursos como documentos técnicos o

seminarios web para profundizar la relacion. En BOFU, en cambio,



predominan las ofertas directas, demostraciones y propuestas

personalizadas orientadas al cierre.

La diferencia operativa radica en la intencidn del usuario:

« Lead magnet. usuario en exploracion.

o Oferta directa: usuario en evaluacion activa.

El equilibrio entre ambos recursos permite sostener flujo
continuo sin  saturar etapas tempranas con mensajes

transaccionales.

Automatizacion post-conversion

El full-funnel marketing continda después de la conversion inicial,
fortaleciendo retencién y recompra. La automatizacion post-

conversion incluye:

Secuencias de onboarding.

Cross-selling y up-selling automatizado.

Encuestas de satisfaccion.

Programas de fidelizacion.



Este enfoque extiende el embudo hacia la retencién de clientes,
aumentando el valor de vida del cliente (LTV) y fortaleciendo la

alineacién entre marketing y ventas.

Medicion de impacto por etapa

El analisis del rendimiento en cada fase proporciona datos sobre
comportamiento y preferencias del cliente. Esta medicién
segmentada permite identificar cuellos de botella y optimizar

recursos.

Tabla 5. Indicadores clave por etapa del funnel

Etapa Indicadores principales

TOFU Alcance, trafico, CTR, engagement

CPL, tasa de conversion a MQL, tiempo de
MOFU
maduracion

BOFU CAC, tasa de cierre, ROAS, revenue

Fuente: Elaboracion propia a partir de Globant (2026).

La medicién diferenciada evita decisiones basadas Unicamente en

volumen de trafico. Cada etapa requiere métricas coherentes con



su funcion estratégica.

En resumen, el disefio de una estrategia full-funnel integrada

implica:

1. Asignar presupuesto segun funcién del embudo.
2. Crear contenidos acordes al nivel de conciencia.
3. Equilibrar lead magnets y ofertas directas.

4. Automatizar el recorrido post-conversion.

5. Medir desempeiio por etapa con indicadores especificos.

El resultado es un sistema continuo de adquisicién, nutricidon y
cierre con visibilidad estructural del funnel y capacidad de

optimizacidn sostenida.

Medicion, atribucion y optimizacion del
funnel hibrido

El funnel de ventas permite visualizar cémo los prospectos
avanzan desde el primer contacto hasta la conversién final,
reduciéndose progresivamente a medida que toman decisiones.
Esta representacion no solo organiza el recorrido comercial, sino
que habilita una lectura analitica del flujo de facturacion, las tasas

de conversion y los puntos de fuga. En un modelo hibrido



inbound + paid, la medicién adquiere mayor complejidad, ya que
los usuarios interactian con multiples canales antes de

convertirse.

En este contexto, la evaluacion del rendimiento requiere integrar
modelos de atribuciéon, sincronizacion entre CRM vy
plataformas de Ads, andlisis de métricas financieras y
comerciales, optimizacion por cohortes y criterios de

escalabilidad del sistema.

Modelos de atribucion: first click, last click y data-
driven

El documento de Contasimple sefiala que uno de los retos
actuales del embudo radica en atribuir correctamente qué canal
genero la conversion cuando el usuario interactua con multiples
puntos de contacto. En un entorno omnicanal, la atribucion lineal

simplificada pierde precision.

Los principales modelos aplicables al funnel hibrido son:

o First click: asigna el 100 % del valor al primer punto de

contacto.

o Last click: atribuye la conversion al ultimo canal antes de la

compra.



« Data-driven attribution: distribuye el valor segin el peso real
de cada interaccion, utilizando datos histéricos y algoritmos

de aprendizaje.

Tabla 6. Comparacion de modelos de atribucion

Criterio de Ventaja Aplicacion
Modelo
asignacion operativa recomendada
Identifica
First Primer Evaluacion
canales de
click contacto TOFU
adquisicion
, Simplifica
Last Ultimo
medicion de  Analisis BOFU
click contacto
cierre
Peso Mayor
Data- Funnel hibrido
estadistico precision
driven integrado
real multicanal

Fuente: Elaboracién propia a partir de Contasimple (2025).

La atribucidon basada en datos permite evaluar el impacto real del
ecosistema completo y evita decisiones centradas Unicamente en

el canal final de conversion.



Integracion CRM + plataformas de Ads

El articulo destaca que la medicién y atribucién correcta
constituye un desafio cuando los usuarios interactuan en
distintas fases. La solucion operativa consiste en integrar el CRM
con las plataformas publicitarias para enviar datos de

conversiones reales, oportunidades calificadas y ventas cerradas.

Esta integracion permite:

« Optimizar campafas segun SQL reales y no solo formularios

completados.
« Ajustar pujas en funcion de valor de cliente.

« Detectar qué fuentes generan revenue sostenible.

El CRM se convierte en el nudcleo de validacién comercial del

funnel.

Métricas clave: CAC, CPL, ROAS y pipeline velocity

El embudo de ventas posibilita proyectar ingresos futuros a partir
de tasas de conversion y volumen de /eads. Sobre esta base, el
analisis hibrido incorpora métricas financieras y operativas

especificas.



Tabla 7. Métricas estratégicas del funnel hibrido

Métrica

CPL

CAC

ROAS

Pipeline

velocity

Definicion operativa

Costo por lead

Costo por  cliente

adquirido

Retorno sobre

inversién publicitaria

Velocidad de avance en

el embudo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Contasimple (2025).

Funcion en el

analisis

Evalla eficiencia de

adquisicién

Mide rentabilidad

real

Determina eficiencia

del gasto

Mide tiempo de

monetizacion

Estas métricas permiten vincular marketing con flujo de

facturacion, transformando el funnel en herramienta financiera y

no solo tactica.

Optimizacion basada en cohortes



El texto sefiala que el embudo debe revisarse constantemente
frente a nuevos comportamientos de compra. La optimizacién
por cohortes agrupa usuarios segun fecha de adquisicion, canal
de entrada o comportamiento especifico, permitiendo comparar

desempefio a lo largo del tiempo.

Por ejemplo:

« Cohorte de leads provenientes de Google Search.
« Cohorte de leads captados mediante lead magnet.

« Cohorte de clientes provenientes de retargeting.

El analisis longitudinal permite detectar qué segmentos

presentan mayor tasa de cierre, menor CAC o mayor valor

de vida del cliente.

Escalabilidad del modelo hibrido

El funnel moderno integra adquisicion, retencion y expansion

COmo un sistema continuo.



La escalabilidad depende de tres condiciones:

1. Estabilidad en tasas de conversion por etapa.
2. Capacidad de inversion incremental con ROAS positivo.

3.Integracion tecnoldgica que sostenga automatizacion vy

trazabilidad.

Cuando estas variables se mantienen alineadas, el modelo
hibrido puede incrementar inversidon sin comprometer

rentabilidad.

En conclusion, la medicion y optimizaciéon del funnel hibrido

requiere:

e Seleccionar un modelo de atribucion coherente con la

complejidad multicanal.
« Integrar CRM y plataformas de Ads para validar revenue real.

« Analizar métricas financieras como CAC, CPL, ROAS y pipeline

velocity.
« Optimizar mediante cohortes y analisis longitudinal.

« Evaluar condiciones de escalabilidad sostenible.



De este modo, el funnel deja de ser una representacion
conceptual y se convierte en un sistema analitico orientado a

decisiones estratégicas basadas en datos.

Contenidos estratégicos segun etapa
del funnel

El full funnel marketing organiza el recorrido del cliente desde el
conocimiento hasta la conversion mediante contenidos
disefiados segun el nivel de conciencia y la intencion del usuario.
Esta logica implica que cada etapa del embudo requiere
formatos, profundidad informativa y objetivos comunicacionales
diferenciados. La efectividad del contenido depende de su
adecuacion al momento decisional en el que se encuentra el

prospecto.

En la etapa de TOFU (awareness), el contenido cumple una
funcion de atraccidén y posicionamiento. El objetivo consiste en
captar atencidon y generar reconocimiento de marca mediante
recursos educativos y de alto alcance. En esta fase funcionan

especialmente:

« Articulos de blog optimizados para SEO.
« Publicaciones en redes sociales.

o Contenido audiovisual breve.



 Guias introductorias de descarga abierta.

Estos formatos amplian visibilidad y generan trafico

cualificado, preparando el terreno para interacciones

posteriores.

En la etapa de MOFU (consideracion), el contenido profundiza
en la problematica y orienta la evaluacion de alternativas. Aqui el
usuario ya manifesto interés y busca informacién comparativa o

técnica. Resultan efectivos:

Webinars especializados.

Whitepapers o documentos técnicos.

Estudios de caso.

Secuencias de email con contenido segmentado.

Este tipo de contenido fortalece la relacidn y aporta argumentos

racionales que facilitan el avance hacia la intencién de compra.



En la etapa de BOFU (decisién), el contenido se orienta
directamente a la conversion. El prospecto evalla opciones

concretas y requiere validacion final. En esta instancia funcionan:

Demostraciones personalizadas.

Pruebas gratuitas o trials.

Testimonios de clientes.

Ofertas comerciales directas.

Estos recursos reducen objeciones y refuerzan la propuesta de

valor, impulsando la accién definitiva.

La coherencia entre contenido y etapa del funnel permite
sostener una experiencia fluida, minimizando fricciones vy
mejorando la tasa de conversion en cada tramo del recorrido. De
este modo, el contenido deja de concebirse como una produccién
aislada y se integra en una arquitectura estratégica orientada a

adquisicién, nutricidn y cierre.

CONTINUAR
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