
Planificar una estrategia 
de contenido a largo 

plazo



Por qué es importante 
planear contenido a 

largo plazo



Para empezar, la planeación establece una ruta para tu contenido.



Piensa en tu plan de 
contenido a largo 
plazo como una 

cuenta de ahorro.



Si creas un plan y eres consistente en su ejecución,  
es muy probable que obtengas un retorno positivo
sobre la inversión de tus esfuerzos al crear contenido.



Ten en cuenta que 
probablemente 
encontrarás 
obstáculos y 
dificultades en 
el camino.



Un plan de 
contenido a largo 
plazo te ayuda a 
mantener el orden.



El contenido no 
es solo un apoyo 
para el equipo de 
marketing.



El contenido es el 
combustible que permite 
que la metodología 
inbound siga marchando.



La metodología inbound consta de tres etapas:
atraer, interactuar y deleitar.



Cómo crear un plan 
de contenido a 

largo plazo



1. Establece objetivos de marketing

2. Audita o evalúa las iniciativas y los recursos de la 
organización

3. Identifica el recorrido del comprador de los buyer 
personas

Pasos para crear un plan de contenido 
a largo plazo:



Buyer persona

Es una representación semificticia de tu cliente ideal, elaborada
a partir de datos reales y suposiciones bien fundamentadas
sobre la información demográfica de los clientes, sus patrones
de comportamiento, motivaciones y objetivos.



Establecer objetivos de 
marketing te ofrece una 
visión a largo plazo y una 
motivación inmediata.



Mira este ejemplo: 

El objetivo trimestral de tu empresa es conseguir 100 clientes 
nuevos, para eso, sabes que necesitas 250 leads únicos en el 
sitio web, lo que implica conseguir 1.500 visitas únicas.

Ahora, debes tener en cuenta qué contenido tienes que crear 
para alcanzar ese objetivo de visitas únicas al sitio web.



Objetivo SMART

Objetivo que, por sus siglas en inglés, significa:
• Específico
• Medible
• Alcanzable
• Relevante
• Limitado en el tiempo



Un posible objetivo SMART sería:

«Aumentar los visitantes únicos mensuales 
de 1.000 a 1.500 para fin de año».



1.De contenido: para organizar y evaluar tus 
recursos actuales

2.Basada en eventos: para tener en cuenta las 
próximas actividades o eventos de tu empresa

Existen dos tipos de auditorías:



Auditoría de contenido

El objetivo aquí es identificar 
todos los recursos que tu 
empresa utiliza para atraer e 
interactuar con la audiencia.



Al hacer la auditoría de contenido, identificas los recursos 
que ya tienes, lo que te ahorrará tiempo en el futuro.



• Título del contenido

• Etapa del recorrido del comprador
• Etapa del ciclo de vida

• Formato del contenido
• Buyer persona objetivo
• Tema

• Notas adicionales que ofrezcan valor o contexto
• Link a la pieza de contenido

Organiza la auditoría de contenido teniendo 
en cuenta las siguientes categorías:



• Empieza por el administrador de archivos o carpeta 
de marketing

• Pregunta a tu equipo de ventas qué tipo de material 
adicional usan

• Habla con los empleados más antiguos

• Busca en tu CRM y en tu CMS

Para buscar contenido:



PowerData es una compañía multinacional de origen español 
que se enfoca en la gestión y gobierno de datos, y que tiene 
una trayectoria de más de 20 años impulsando en las empresas 
una cultura Data-Driven de la mano de sus aliados tecnológicos.



Ejemplo de una auditoría de contenido completa



• Prioridades mensuales

• Tema general

• Temas para futuros artículos de blog

• Campaña de inbound marketing

Organiza la auditoría basada en eventos 
teniendo en cuenta las siguientes categorías:



Ejemplo de una auditoría basada en eventos



Lo último que debes 
hacer para crear un plan 
de contenido a largo 
plazo es identificar el 
recorrido del comprador 
de los buyer personas.

Recuerda que debes crear 
contenido para atraer a tu 
audiencia e interactuar con ella 
a lo largo de las etapas del 
recorrido del comprador.



En la etapa de reconocimiento el prospecto tiene 
preguntas o un problema que necesita resolver.



En la etapa de consideración el prospecto 
evalúa posibles soluciones.



En la etapa de decisión el prospecto busca identificar los 
próximos pasos para avanzar con la solución elegida.



Ricardo CDO (Chief Data Officer)

Información general:
• Responsables de datos

• Encargado de definir la estrategia de gestión de datos 
de una empresa grande o mediana, madura en TI



Ricardo CDO (Chief Data Officer)

Información demográfica:
• Profesional de sistemas

• 40 años

• Máster en administración de datos y MBA

• El CDO es candidato a CTO (Chief Technology Officer)



Ricardo CDO (Chief Data Officer)

Objetivos:
• Convertir su rol y área en impulsores de eficiencia operacional

• Incrementar la rentabilidad
• Transformar digitalmente su empresa para liderar su 

segmento

Además lidera iniciativas y proyectos transversales, siendo 
muchas veces el dueño del crecimiento.



Ricardo CDO (Chief Data Officer)

Desafíos:
• Los presupuestos en IT son recortados año tras año y la 

operación es compleja

• En medio de la transformación digital que se plantea, lo 
híbrido sigue siendo una misión crítica

• La gestión de datos requiere procesos automáticos y 
estrategias digitales que aún son trabajo en progreso



Ricardo CDO (Chief Data Officer)

Identificadores:
• Sabe hacia dónde ir pero está abierto a nuevas ideas, 

modelos innovadores, marcas de soluciones de 
software y consultoras

• Elige sus proveedores a largo plazo ya que cualquier 
proyecto de datos implica 2 años de implementación



Powerdata apunta a 
estos comportamientos 
mediante artículos de 
blog, que a su vez son 
publicados en redes 
sociales. 

Por ejemplo, en este 
artículo habla sobre los 
elementos clave de un 
gobierno de datos 
exitoso.



En la etapa de 
consideración, el buyer 
persona busca confirmar 
qué estrategia seguir y 
las posibles soluciones 
existentes en el mercado. 

Para eso, además de 
ofrecer webinars 
periódicos, PowerData 
creó un artículo de blog 
que muestra por dónde 
empezar con el gobierno 
de datos.



En caso de que el buyer
persona necesite más 
información, PowerData
cuenta con más ofertas 
disponibles, como ebooks
y un centro de recursos. 

Adicionalmente, cada 
artículo del blog tiene 
un llamado a la acción 
para que los lectores 
profundicen en el tema.



Una consultoría 
estratégica de 30 
minutos para hablar 
sobre los próximos 
pasos puede ayudar 
a Ricardo en su toma 
de decisión.



Trabajar con 
influencers para 

mejorar la estrategia 
de contenido


