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SOBREESTE INFORME

Proteína, la consultoradeestrategia especialista enmarketing,marca yprocesoscomerciales y
Youniversal, consultora enfocadaen research y tendencias, colaboraronenel desarrollodeeste
informesobreel usode la tecnología enelmarketingenArgentina.

Basándoseenuna idea yconceptualizaciónpropuestapor Proteína, Youniversal llevóacaboel
trabajodecampode lapresente investigación, entrevistandoenprofundidad a20CMOs
referentesdeempresas líderesdediversas categorías, conel objetivodeprofundizar y validar
dichaconceptualización. Los aprendizajesdeesteproceso sirvieronpara iterar la
conceptualizaciónoriginal y consolidar el informeque sigueacontinuación.

Se realizaron20entrevistas conCMOsde los siguientes sectores:

● Pharma
● Consumomasivo (retail)
● Banca yfinanzas
● Consultoría
● SuperApps
● Educación
● Automotriz
● Real estate
● Electrónica y tecnología
● Medios
● eCommerce

Laconceptualizaciónque sepresentaenestedocumentobuscaaportar claridad, clasificando las
tecnologías según suusoyaportandouna visiónde la adopción tecnológicaenelmarketingen
Argentinaen la actualidad.Nuestroobjetivoescontribuir al entendimientode las capacidades y
"músculo" que la tecnologíapuedeofrecer almarketinghoy, sumandounaperspectiva sobreel
estadoactual de su aplicaciónpráctica.Conesta visión, pretendemosofrecer unprimer esbozo
deunahojade rutaparaquienesdeseenprofundizar en la integraciónentre suestrategiade
marketing y las tecnologíasdisponibles, independientementede si esta implementación se
realizaporpartedel propioequipodemarketingopor equipos tercerizados.



CONTEXTO:CÓMOLATECNOLOGÍA TRANSFORMAELMARKETING

Elmarketing tal como lo conocíamosya noexiste y esonoes novedad.

La tecnología transformó radicalmente la formaenquemuchasmarcas se relacionancon sus
audiencias, tomandecisiones ycrean valor. Hoy, quienes nosdedicamosalmarketing, estamos
inmersosenprocesosdeaprendizaje, adquisición y adopcióndeherramientasque, hasta hace
unosaños, eran inimaginables.

Enestecontexto, lo/asmarketers necesitamos irmás allá de, simplemente, "seguir tendencias".
Es esencial comprender el rol de la tecnología comocatalizadorde la experienciadel cliente y
comohabilitadordel crecimiento sostenibledenuestros negocios, poniendoel focoen losdatos
y su impactoenel aprendizaje y la eficienciaorganizacional.

La vertiginosa evolución tecnológica, sumadaa la faltadepriorización yplanificaciónpara
integrar estas herramientas, se haconvertidoen unode losprincipalesdesafíospara las
empresasquebuscan innovar, fortalecer suestrategiademarketing, y sobresalir o, incluso,
mantenersecompetitivas. El conflictoesevidente: aunqueestas tecnologíasprometenagilidady
precisión, también requierenquecomprendamosdónde, cuándoycómosonnecesarias y, una
vez incorporadas, exigennuestro focoyaprendizaje y unacapacidaddeadaptaciónquenos
poneconstantementeaprueba.

Creemosque la adopción tecnológica enmarketing enArgentinapresenta unpanorama
desafiante, pero llenodeoportunidades. En unentornodonde las herramientasdigitalespueden
ser tantounmotordediferenciacióncomounescollo, quienes trabajamosenmarketing
debemosevaluar cuidadosamentecadapasohacia la transformacióndigital. Lasdecisionesde
adopciónnopueden ser impulsivas; necesitan fundamentarseenunconocimientoprofundode
las necesidades yobjetivosdecadaorganización, así comoenunaplanificaciónqueconsidere la
infraestructura y culturaorganizacional necesariaspara su integración.



RESUMENEJECUTIVO:PRINCIPALES TAKEAWAYSDELASENTREVISTAS

El acercamientoal campoa travésde las conversacionescon lo/asCMOs logróqueeste informe
esté nutridode realidadyactualidadynospermitió elaborar aúnmásenprofundidad
la conceptualizaciónpropuesta inicialmente.

10 aprendizajes quenosdejaron las conversaciones con losCMOs

● Mindset digital:Yaexistemindsetdigital en lasorganizaciones, aunqueéste nogarantiza un
alto nivel deadopción tecnológicaenelmarketing, que variará según la industria, la cultura
organizacional y su apertura al cambio.

● Cultura organizacional: Laculturaorganizacional y el apoyodel liderazgo son, posiblemente,
los factoresmáscríticospara la adopciónefectivadenuevas tecnologías enelmarketing.

● Infraestructura tecnológica: Lo/asmarketers conmáséxitoenadoptar tecnologíadestacan
una infraestructura tecnológica adecuadadentrode laorganización, que incluya sistemas
abiertos ybuenacapacidadde integración..

● Colaboración entreMarketing e IT: La colaboraciónentre losdepartamentosdemarketinge
IT esesencial para implementar nuevas tecnologías conéxito.

● Importancia del procesodeonboarding:Unbuenprocesodeonboardingporpartede las
nuevas herramientasescrucial para facilitar la transición a la nueva tecnología y asegurar su
adopción interna.

● Exploración constante: Lo/asmarketers encompañías conadopción tecnológica avanzada
ovanguardista realizan unaexploracióncontinuadenuevas soluciones tecnológicas yestán
enpermanenteobservaciónde tendencias externas a suspropias industrias ymirandootros
mercadosmásallá del local.

● Evaluaciónprevia:Antesde implementar nuevas tecnologías, sedestacacomo fundamental
realizar pruebasdecompatibilidadcon los sistemasexistentes. Tambiénes necesario
elaborarbusinesscasesquepruebenel repagode la inversión.

● Contratosflexibles:Surgede lo/asentrevistados la recomendacióndeevitar contratos
largosconproveedoresparapermitirmayor flexibilidaden la adopcióndenuevas
tecnologías.

● Tercerización vs. desarrollo interno:Muchasorganizacionesprefieren tercerizar tecnologías
comunes y reconocidasmientras consideranconmayor cuidadoel desarrollo internode
aquellascoreocríticaspara su negocio.



● Quienes hacemosmarketing clasificamos la tecnología en funciónde su utilización:Parece
habitual pensar en tecnología asociadaa suusoo funcióndentrodelmarketing. Los usos
másmencionadosdurante las entrevistas fueron:

a. Entendimiento y vínculo conaudiencias clave (Segmentación, personalización,
desarrollodeclientes, fidelización)

b. Eficientizacióndeprocesos y automatización

c. Usodedatapara la tomadedecisiones (decisionesdata-driven y seguimientodel
negocio apartir demétricas en tiempo real)

d. Eficientizaciónde inversión (Modelosdeatribución, compraprogramática, etc)

e. Generación yoptimizacióndecontenido

“Aumentar la productividaddel equipo,maximizar el impactoenel negocioconmismashoras
dedicadas a travésde la tecnología, aumentar la productividad sin aumentar el headcount”
(Banca&finanzas)



PANORAMAGENERAL

La inclusiónde la tecnología ya noes unaopción enmarketing

“Somosmuydata-driven y hoyhaymetadata infinita, segenerangrandesdata lakes.
Elmarketingno sepuedeseparar de losdatos. Pormásconservadorque seas, esmuycaro
hoyquedarse afuera…”. (Banca&finanzas)

“Hoy sebuscaperformanceencuantoauna inversiónmáseficiente.Marketing tienecada vez
másmétricas.Nocreoquenadie loestéenseñandohoya la velocidadque
se requiere”. (Educación)

La adopciónde tecnología enmarketingnoesopcional; se haconvertidoenunpilar fundamental
paraoperar y competir en unmercadoqueexigeprecisión ypersonalización.
La tecnología enmarketingno solo representa una ventaja competitiva, sino unanecesidad
estratégica.Losequiposdemarketingenfrentan ladifícil tareadenavegar unecosistema
tecnológicoqueofrece innumerables herramientas y soluciones, peroconpocascertezas sobre
cuál es la adecuadapara cadaetapadel ciclode vidadel clienteocómo integrarlas
efectivamente. Lasorganizacionesdebenconsiderar tanto la selecciónde tecnologías alineadas
con susobjetivosestratégicoscomo la capacidaddesuequipopara adoptar y utilizar estas
herramientasde formacoherente.

En tiemposde transformacióndisruptiva, lo únicoconstante es el cambio

Dentrodeunmundoenconstante transformación ydonde los cambios seproducencada vez con
mayor velocidad, elmarketingnoes la excepción. Losequipos y lasorganizacionesdentrode los
cuales estosoperanestán forzadosaevolucionar demanerapermanente.

Aúnasí, dentrodeunespectrocontinuodeadopción, existendistintas realidades según la
industria, la culturaorganizacional y las necesidades yposibilidadesdel equipodemarketing.

“Con la velocidadyel dinamismoconel cual seestándesarrollando las cosas, es clave
asegurarnosdeque tenemosunecosistemadepartnersquepueda responder conagilidad,
quecuandohayalgonuevo, quecreemosquepodría tener impactoenel negocio, podamos
ir rápidamenteaprobarlo”. (Automotriz)

“Mi posición tieneque ver conuncambiocultural, conel upskillingdepersonas, procesos y
herramientas.Cuandohablamosdeherramientas hablamosdeautomatización, del usode
datapara la tomadedecisiones, deeficientizar losprocesos, peroenfocadoa todo loque
tieneque ver con locomercial y al vínculoconnuestras audiencias clave” (Pharma)



La encrucijada tecnológica enelmarketing: demasiadasopciones, pocas certezas.

Con ladigitalización, elmarketing se transformóenunecosistemacomplejoque incluyeuna vasta
ofertade tecnologíasqueprometenmejorar cadaaspectodel recorridodel cliente, desde la
adquisición hasta la fidelización, ofreciendo también apalancar la operación y facilitar el
pensamientoestratégico:mayores insights,máseficiencia,másarticulaciónde losequipos y un
sinnúmerodepromesasespectaculares. Sin embargo, estecrecimientoexponencial esorigende
unnuevodesafío: la sobreabundanciade solucionespuede resultar abrumadora, ymuchas
empresas (y sus líderes) noencuentran unadirecciónclara sobrecómoypordóndeempezar a
integrarlasdemaneraefectiva.

Hoy, quienes hacemosmarketing nosenfrentamosa la necesidaddeseleccionar entre
herramientasdeautomatización, plataformasdeanálisis avanzadas, solucionesdegestiónde
contenido, softwaresdepersonalización,CRMs, entremuchas,muchasotras tecnologías.
Además, estas nuevas herramientasdeben funcionar demanera integradaconel restode la
organización, articulandoconotras áreaso funcionesdenegocioque tambiénestánenelmismo
procesodeadopción tecnológica. Estoplantea undilema: ¿qué tecnologías elegir y priorizar y en
quémomentodeberían integrarse? ¿Cuándo la inversiónen tecnología se justificaparamarketing
ycuándoparaotras áreas?

El desafío no se limita a identificar las herramientas adecuadasparaelmarketingdecadaempresa
entremilesdeopciones, ni adefinir el orden ideal para su incorporación. Vamásallá: implica
evaluar la complementariedadentre lasdistintas soluciones y, aúnmáscrucial, prever posibles
conflictosdealineaciónentre la tecnología adoptada, la culturaorganizacional y las necesidades
estratégicasparticularesdecadacompañía.Solo al abordar estos aspectosdemanera integral
seráposible que la tecnología potencie verdaderamente los objetivosdemarketing yel
crecimientode la empresa, en lugar deconvertirse en una fuente adicional decomplejidady
desajuste.Muchasmarcas inviertenenherramientasqueno terminanutilizandopor completoo
cuyaadopciónqueda “amediocamino”.Otras, adoptan solucionesquenose terminande
integrar biencon la infraestructura tecnológicaexistente. Esta "fatiga tecnológica"provocaun
mal usode los recursos, agota a losequipos ydiluye ydesluce losesfuerzosdemarketing.

Paramitigar algúnaspectode estedesafío, creemosquehay valor enel ordenamientode las
tecnologías en funciónde suutilizaciónenelmarketing. Por esto, este informeproponeuna
clasificaciónpor funciónparaelmarketingquepodría aportar algode luz al navegar estemarde
opciones.El objetivo: evitar las decisiones impulsivas y transitar un caminoconalgomásde
sustentoen las elecciones, comprendiendomejor qué tecnologías existenpara cadaetapadel
ciclodemarketing yquéaspectos considerar para asegurar quecada inversión tecnológica
sea una inversión inteligente.



FUNDAMENTOTEÓRICO

Cómoordenar las tecnologías utilizadas enelmarketing hoy

Proponemosunordenpara las tecnologíasdemarketingque, a travésdeunaestructura sencilla,
facilite unamiradaestratégica sobre lasmismasasegurandoque suentendimiento tenga relación
directa conel negocio. Así, creemosqueesteordenayudaa la selección, evaluación y aplicación
decadaherramientadeacuerdocon supropósitoespecíficodentrodel actuar de lamarcaenel
customer journey, el pensamiento y laoperacióndelmarketing. La siguienteclasificación
entiende, entonces, la adopción tecnológicaen funciónde las categorías con lasque
clasificamosal propio accionar delmarketing. Veamoslas acontinuación:

1. Marca: Tecnologíasqueayudanagestionar y reforzar la identidaddemarca:

2. Adquisición: Tecnologíasqueapoyan la captacióndenuevosprospectosoclientes:

3. Conversión: Tecnologíasque facilitan la conversiónde leads aclientes:

4. Desarrollo declientes: Tecnologíasparamaximizar el valor y fidelidaddel cliente

5. Analítica yoptimización:Herramientasparamedir ymejorar el rendimientode las
actividadesdemarketing:

6. Soporte interno:Herramientasque facilitan la colaboración, coordinación ygestiónde
proyectos internos

Una vez hechaestadivisión, ubicamosestas clasificacionescomocírculos concéntricos.
Empezamospor lamarca, entendiendocomocírculo core, centrodel negocio. Sobreésta,
se apoyan las clasificacionesdelcustomer journey, en uncírculo conformadopor adquisición,
conversión ydesarrollodeclientes. El círculo acontinuacióndeesteesel que soporta las
decisionesestratégicas, constituídopor las funciones analíticas ydeoptimización. Finalmente
enel círculo final, el del soporte interno, hablamosdeaquellas tecnologíasquearticulan a los
equipos ydan velocidada losproyectos.



Apartir deestaprimera clasificacióncentral, surgen subdivisiones adicionales, en las cuales cada
categoría se separaen funciónde lasdistintas aplicaciones y usosde la tecnología.



Así, aparecenusos tecnológicosquemayormenteasociamosamarca, otrosqueprincipalmente
relacionaremosconadquisicióndeclientes, otrosquepodríamosasignar a conversión, etc. Vale
decir queesta segunda subdivisión noes totalmenteperfecta, yaque los territoriosdeacción y
uso rara vezquedandeterminadosperfectamentedentrodeunaúnicacategoría. Enese sentido,
tomamos ladecisióndeasociar el uso tecnológicoal objetivomásprofundoen vínculo conel
negocio, pero sabemosquehabrámaticesen lasdistintas industrias ymodelosdenegocioque
podrían hacerque la clasificación noapliquedemaneraperfecta a todas lasorganizaciones.

Veamos las subclasificaciones acontinuación:

1 -Marca

1.1 -Creación ygestióndecontenido:Contiene tecnologíapara crear, diseñar, producir,
administrar, organizar odistribuir contenido visual, como imágenes, videosográficos.

1.2 - Gestióndeeventos ywebinars:Contieneherramientasparaplanificar, organizar y ejecutar
eventos ywebinars, así comoparamedir su impacto y laparticipaciónde los asistentes.

1.3 -Plataformasdegestiónde reputación:Contieneherramientasparamonitorear ygestionar
la reputaciónonlinedeunamarca, incluyendo reseñasdeclientes ymencionesen redes sociales.

1.4 -Selección ygestióndecreadores e influencers:Contieneplataformasquepermiten a las
marcasbuscar, evaluar y seleccionar a los/as influencers y creadores/asmásadecuadospara su
campaña, así comogestionar ymonitorear resultado

1.5 -Construcción, gestión yoptimizacióndeactivosdigitales:Contiene las tecnologías sobre
las cuales seconstruyen losespaciosdigitalespropiosde las compañías

2-Adquisición

2.1 - Publicidadypromoción:Contieneherramientaspara lagestión yoptimizacióndeanuncios
onlineenplataformaspublicitarias.

2.2 -SEO:Contieneherramientasqueayudanamejorar la visibilidaddeun sitioweben los
motoresdebúsqueda, aumentandosu tráficoorgánico.

2.3 -Plataformasdemarketingdeafiliación:Contieneherramientasqueayudanagestionar
programasdeafiliados, rastrear conversiones yoptimizar las campañasdeafiliación.

3-Conversión

3.1 - Leadmanagement:Contiene tecnologías utilizadaspara lageneración, calificación y
contactode leads



3.2 -eCommerce:Contiene las tecnologías sobre lasque seconstruye la tiendadeeCommerce
de lamarca

4-Desarrollo declientes

4.1 - Atención:Contiene tecnologíasde vinculación y atencióndeclientes.
4.2 - Experiencia decliente:Contiene tecnologías utilizadasparamejorar la experienciadel
clientecon lamarca.

4.3 -Personalización:Contiene tecnologíasdepersonalización ydemejorade la interaccióndel
clientecon lamarca, buscando relevancia y acercamientosmás individualizados.

4.4-Distribucióndecontenido, emails y encuestas:Sonplataformasquepermitenenviar
distintos contenidos a lasbasesdedatosdeclientes.

5-Analítica yoptimización

5.1 - Research, análisis dedatos e insights decliente y negocio:Contieneherramientasque
recopilan y analizandatospara comprender el comportamientodel negocio yde los/as
clientes/as,medir el rendimientodeesfuerzosdemarketing y tomardecisiones informadas.

5.2 -Compliance ygestióndedatospersonales:Sonherramientasqueaseguranel
cumplimientode regulacionesdeprivacidaddedatospersonales.

6-Soporte interno

6.1 Productividadycomunicación interna:Contiene tecnologíasqueaumentan laproductividad
y facilitan la comunicación internadentrode lasorganizacionesdemarketing. Son fundamentales
parapromover la eficiencia ymejorar la colaboración.

Cadaunode los círculos concéntricosmencionadosgiraparamostrar que lasdistintas
tecnologías se relacionanentre ellas, haciendodeesta clasificación una fotodinámicae
interrelacionada.

Nosparece importante aclarar, también, queesta clasificaciónorganiza las tecnologíasde
marketingperonocontempla si la tecnología esgestionada internamenteen la empresaoa
travésdeagencias especializadas, entendiendoque éstonoafecta la necesidadoutilizaciónde
lamisma. Laclasificación será similar, independientementedecómose implementan
operativamenteestas tecnologías. Enese sentido, la decisióndecorrer unproceso in-houseo
tercerizar dependerádelcoredel negocio, del presupuesto yde la estructuradel equipode
marketing, peronoafectará la funcionalidadni el valor queestas tecnologías aportan.



HIGHLIGHTS

Acontinuación, recorramos loshighlightsmás relevantesextraídosde las entrevistas sobre
adopciónde la tecnología en lasorganizaciones, el estadíoen la adopción tecnológica, la
percepcióndel gradodeadopción tecnológica alcanzado, lasbarreras al adoptar tecnología, el
procesodeadopciónde tecnologías y algunascaracterísticasdeseables al adquirir tecnología.

Adopciónde tecnología:Mandanel cliente y el ROI y no lamoda

Auncuandose presta atención al avancede las tendenciasde tecnología en la industria, el
epicentrode lamirada yde lasdecisionespropiasgiraprincipalmente alrededordelmismo
objetivo: ofrecer unmejor serviciooatención al cliente ymejorar el negocio.Dichabúsqueda,
apalancadaen la tecnología, sepodría traducir y sintetizar en la constantebúsquedadeuna
mayor agilidadde losprocesos y una mejor experienciadeusuario.

“Tienequeaportarnos valor, obieneneficienciaoenunmayor valor de venta. Si aporta
eficiencia, puede ser en tiempooencostos. Tieneque venir a cambiar ymejorar algo”.
(Pharma)

“Es clave tener clarocuál es la contribución al objetivodel negocioporque la tecnología
tepuede llevar a cualquier lado”. (Consumomasivo)

Estadíodeadopciónde la tecnología

Si bien no sedefinieronparámetrospara unaautoevaluación durante las entrevistasdentrodeun
ejedeadopciónde tecnología, de las conversaciones surgeungradienteque vadesdeel nivel
inicial hasta el avanzado, endondeel usode la tecnología estáorientadoa labúsquedade
solucionesdentrodeunmundoconproblemáticas yadefinidas.Más allá deesa frontera seubica
el extremodeadopción, el lugar “vanguardista” relacionadocon ventanasdeexploraciónpara
descubrir nuevas formasdecreaciónde valor a travésde la tecnología.



Inicial Regular Avanzado Vanguardia

“Con los recursos
que tenemosycon
nuestrocanal digital,
tengo las
expectativaspuestas
másquenadaen lo
quees redes
sociales, y enGoogle
ads, oGoogle
search, todas lasde
Googledigamos”.

(Start upcosmética)

“Laprincipal
tecnologíaque
tenemoseselCRM
deSalesforce.
Tenemosmarketing
automationcomo
módulo, conunplan
de relacionamiento
con las audiencias.
Tenés un
ecosistemadigital
con lapáginaweb
como reservoriode
información y las
redes sociales.
Despuésel resto, es
consumode
información a través
deSAPoTableau .
Comoherramientas
nomuchomásque
eso. (Pharma)

“Usamos
tecnologíade
comunicación, de
atribución yde
comercialización.

(Banca yfinanzas)

“Usamosherramientaspara
generar comunidad, orgánicas y
pagas. Tambiéncanales como
Whatsapp, Telegram, IG, quees
una formamásdirectade
comunicarnos.Después
nuestroblog, ahí ya entramosun
poquitoenelmundoSEO.Es
todounmismocírculoqueestá
conectado.

Ni bienempezarona salir
herramientasde IAochatGPT
también tratamosdemeterlo al
toque, ypor ejemploen
herramientasobetasque saca
Google ads solemos ser los
primerosenprobarlas”
(Superapp)

“Nosotros tenemosmuymuy
desarrollada lapartede
WhatsApp.Nuestra estrategia
decomunicaciónescómo
hacemospara sacar elmáximo
potencial que tieneWhatsappy
despuésentendemoscómose
replicaenotroscanales”.
(Automotriz)

Es interesante ver cómo, en losextremos, surgenmiradasopuestas: apareceel perfil o la cultura
másconservadoraque sientequenopuedeser “conejillo de indias”mientrasque, por otro lado,
enotrosperfiles, industriasoculturas seabona la hipótesis de laprueba temprana

“Por otro lado, tampocopodés incorporar absolutamente todo loque sale yestar
cambiando todo todoel tiempo,porque sino tequedás sin historial comopara saber
qué funcionóyquéno….. (Banca yfinanzas)



Percepcióndel gradodeadopción tecnológica alcanzado (%)

Dentrodel ejeplanteado, quienes seubicanmáscercade la vanguardia expresanunnivel de
adopcióncercanoal 75%.El 100%parecedifícil de alcanzar en unmundodonde la tecnología va
a toda velocidad.Más allá de losporcentajes, la vanguardia estáen lapruebayen ser curioso,
probar y aprender.

“Yo soyunapersonaquemira loque falta, pero tediría queestamospara tres cuartos,
para el ladode la vanguardia.Creoquehayun25%quehoy tenemosquecubrir, pero la
verdadquecuandoveo la infraestructuraque tenemosmontada y losejemplosdeuso
deeste tipode tecnologías, que lo hacemosaescala y a nivel regional, y cuandoveo
tambiéncómoestamosparadosen términoscompetitivos, creoqueestamosahí si
querés,mesale 75%”. (Automotriz)

“Diría queestamosavanzadosperonoal 100%, siemprehayparamejorar, sobre todo
ahoracon todos los temasquehayde inteligencia artificial, creoqueesdifícil queuna
empresadiga: “estoy al 100%”” (Banca yfinanzas)

“¿Quées loquehaceparamí unequipodevanguardia ?Desarrolla, 20, 30o50
experimentospor año, en los cuales aparecealgonuevoque resuelve unanecesidaddel
cliente, y realmentecon muchísima velocidadesogenera valor” (Automotriz)

En losequipos másavanzadosexistenequiposdedesarrollopropios. Enestos, seestá utilizadoAI
paradesarrollode lopredictivo y la creaciónde lanextbest offer: lomejor quepodemosofrecer
al cliente según superfil.

“Unaconsultora externa nos ayudóadesarrollarmodelospredictivos porqueenel caso
declientes jóvenes nobancarizadosnopodesexplorar tanto superfil porquenohaydata
disponible. Entoncescon loprospectivopodemosevaluar riesgoa travésde identificar
perfiles.Con todosestosdatosdehorarios, navegación, atención, contactos, estamos
encondicionesdeofrecer unaNextBestOffer: quées loque idealmente te tengoque
ofrecer según todo loquehiciste hasta ahora” (Banca yfinanzas)

Barreraspara implementar tecnología.

Dentrode losobstáculosque se identificanconmayor frecuencia seencuentran la limitación
económica y laburocracia internade la cual dependen las aprobaciones.

“Esmuydifícil todo loquees aprobaciones internaspara loquees tecnologíaspor el
contacto tandirectocon lospacientesoconsumidores. Es una industria donde todavía



los avances tecnológicos son lentos” (Pharma).

“Uno hace las ejecuciones tecnológicasenbaseaunbudget ybueno, unono llegaa
poder implantar todo loquequiere.Muchasbarreras son internas, y tienenque ver con la
cantidaddeproyectosque llevamosacabo, las aprobacionescorporativas y
validaciones internas (Consumomasivo)

“Losequiposestándesgastados, porquepor un tiempo tienenque seguir haciendo
trabajomanual ymientras tanto tienenquedar feedback y hayquecorregir. Hayque
transitar unprocesodeadaptacióndondenose ven resultadosenel cortoplazo. El
usuario se frustra”. (Pharma)

Porotraparte, se señalaqueel desgaste y frustracióngeneraen losequiposcierta resistencia al
cambiopor el temor (o realidad ) decargade trabajoextraquepodría traer acarreadaunanueva
implementaciónde tecnología.

Las 10 barrerasde adopciónde tecnología enelmarketing

(Y unahipótesis deordenamiento según importancia, en funciónde loque investigamosyapartir
de los comentariosde losCMOsen las entrevistas)

1. Cultura organizacional y apoyodel liderazgo: Laculturade la compañía y el apoyode la
dirección serían críticospara la adopcióndenuevas tecnologías. Sin un ambientepropicio,
la implementaciónpodría fracasar. En algunoscasos, la resistencia al cambiodentrode la
organización será unobstáculo significativo. Esta necesidad semencionacomo factor
claveenprimer lugar en las entrevistas.

“Necesitas unequipoqueestécomprometidocon ladigitalización,muyabiertos a
aprender . Noes fácil, porque yendoa loquees reporte yprocesamientode
información, lo vienenhaciendodesdehace20añosdeunamismamanera y no
quierencambiarloo simplificarlo”. (Consumomasivo)

“Hoy tenemosequiposque trabajancon estos formatos ágilesque tienenmindset
basadoendatos, que tomandecisiones y logran integrar realmente rápido, por lo cual
yocreoque labasede todoestoes tener esaculturadigital, tantoen losequipos
internoscomo tambiéncon lospartners con losquenos relacionamos”. (automotriz)

2. Falta deplanificación ydificultaddepriorización: La adopciónde tecnología sin una
estrategiabiendefinidapodría resultar enel usodeherramientasquenoestán alineadas
con losobjetivosdel negocio, encambiosde rumboyenunaumentode la complejidad



por no ir demenosamás. Sin unaestrategia y unapriorizaciónclarasquearticulencómo la
tecnología contribuirá a losobjetivosgenerales yel caminopara su adopción, los
beneficiospodríandemorarseo, incluso, noalcanzarse.

3. Colaboración entredepartamentos: La faltadecolaboraciónentre losdepartamentosde
marketinge ITpodría dificultar la implementaciónexitosadenuevas tecnologías.

“Trabajamosenequipocon IT. Si algunode losequipos vealgoque sirve, semira en
conjunto.Hayque ser rápidos” (Banca yfinanzas)

4. Infraestructura tecnológica inadecuada:Unabarreradeadopción significativa será la
faltadeuna infraestructura tecnológica adecuadaen laorganización, que incluya sistemas
abiertos yque tengacapacidadde integracióncon las nuevas herramientas.

“Unpunto importante, paramí, es la infraestructura, son lasplataformasconun tipo
de sistemaabierto, que tengaunbuenentendimientodel cliente, cómose
relacionacon los touchpointsde lamarca, cómose relacionaconel vehículo y
despuésque también tenga las herramientasparapoder activarlo”. (Automotriz)

5. Falta de talento especialista: La adopciónde tecnologías nuevaspodría requerir
habilidades técnicas avanzadasqueno todos losequiposdemarketingposeen. La faltade
personascapacitadasoconexperiencia enel usodeciertas herramientaspodría frenar la
adopción y limitar la eficaciade las implementaciones. Estopodría llevar a una
dependenciade recursosexternosoa la necesidadde formación, loquepodría retrasar el
aprovechamientoplenode la tecnología.

6. Curvadeaprendizaje: Las tecnologías requieren unacurvadeaprendizaje constante, lo
queconformaría unobstáculopara la adopciónefectiva.

7. Evaluaciónprevia insuficiente: La faltadepruebasexhaustivasdecompatibilidad y
eficacia con los sistemasexistentespodría comprometer la adopcióndenuevas
tecnologías. Sin unaevaluaciónprevia adecuada, podrían surgir problemasde integración,
limitacionesde funcionalidad, o incluso incompatibilidadesqueobstaculicenel
rendimiento y losbeneficiosesperadosde la implementación.

8. Fatiga tecnológica: La abundanciade soluciones tecnológicasdisponiblespodría resultar
abrumadorapara los equiposdemarketing, generandouna "fatiga tecnológica"que
dificulta y enlentece la tomadedecisiones yel aprovechamientoefectivode los recursos.
Esta saturaciónpodría llevar a unadisminuciónenel uso y adopcióndenuevas
herramientas.

9. Procesodeonboardingdeficiente:Unprocesodeonboarding inadecuadopodría
complicar la transición a nuevas tecnologías y afectar su adopción interna.



10. Contratos rígidos conproveedores: Contratos largos ypocoflexibles conproveedores
podrían limitar la capacidaddeunaorganizaciónpara adaptarse rápidamenteanuevas
tecnologíasocambiar herramientasqueyano satisfacen sus necesidades. La faltade
flexibilidadcontractual puede impedir a los equiposdemarketing responderdemanera
ágil a las innovacionesdelmercadoyadaptar su stack tecnológicoconformeevolucionan
susobjetivos yestrategias.

Procesodeadopciónde tecnología.

La adopciónde tecnología enmarketing sigueunesquemadepasosque, aunqueno rígido,
proporcionaunaguíapara avanzar demaneraestructurada yefectiva. Esteprocesonoes
uniforme; el ritmoy laprofundidaddeadopción varían según lamadurez tecnológicadecada
organización, así comosucultura yobjetivosestratégicos. Para las empresasmásavanzadas, el
proceso incluyeunaexploraciónconstantedenuevas soluciones y una integración ágil de
herramientas innovadoras,manteniéndoseal día con las actualizacionesqueofrecen los
proveedores y adaptando rápidamente lasplataformasa las necesidadesemergentes.

En una fase inicial, las organizacionespuedencomenzar por evaluar y seleccionar las tecnologías
básicasquecubran las funcionesesenciales, como la automatizacióndeprocesos yel análisis de
datos. Luego, el procesoavanza hacia la integraciónde solucionesmás sofisticadas, priorizando
aquellasque sealineencon losobjetivosdenegocio yquecuentenconunecosistemade
soporte robusto. Es crucial para estecaminoconstruir relaciones sólidas conproveedores
confiables, quienes aporten actualizaciones y adaptacionespara asegurar una implementación
fluida ymaximizar el impactode las herramientasen losobjetivosdemarketing ycrecimiento.

1. Awareness sobre tecnología:Enesta fase, seexploran soluciones tecnológicas y seestá
al tantode las tendencias y novedadesdelmercado. Aquí sebuscaentenderqué
tecnologíaspuedenaportar valor, sin necesariamente tomardecisionesde
implementación inmediatas.



2. Hipótesis de valor: Seevalúa cómounanueva tecnologíapodría beneficiar a la
organización. Enestaetapa, se analizan losposibles resultados ycómosealineancon los
objetivosdel negocio, formulandohipótesis sobre su impactoen la eficiencia, los costos,
o la experienciadel cliente.

“Nosotrosestamos todoel tiempomirandocosasconel equipo. Viendoquénos inspira y
qué sirve. Engeneral nomiramos tantonuestra industria sinootrasdeafuera ymás
avanzadas, o temasbien resueltosde ludicidadyUX, como,por ejemplo, ver quéhace
Duolingooquéhizoen sumomentoClubPenguindeDisney. Esto sirvepara inspirarnos y a
travésde ingeniería inversa vemoscómo lodesarrollaron. Yporotro lado losproveedores
te vanactualizandoyofreciendoalternativas” (Banca yfinanzas)

“El análisis decostobeneficiode la implementaciónde la tecnología es fundamental para
ver si realmente tieneun sentidoeconómicoesa implementación”. (Banca&finanzas)

3. Casodenegocios:Enesta fase sedesarrollan argumentos sólidosque justifican la
inversiónen la nueva tecnología. Esto incluye la estimaciónde los costos, beneficios
potenciales, riesgos, y retornode inversión (ROI), buscandoobtener el respaldoy la
aprobaciónde losdecisores clave.

“Uno tieneque tenerdinamismoperono sepuedesubir a cualquier cosa. Yonopuedoser
conejillo de Indiasdealgoquenoestébienprobadoyque seaestable. Y siempre tiene
quehaber uncasodenegocios atrás.” (Banca yfinanzas)

“Hoyel focoestáenel negocio, la tecnología siempreconuncasodenegociosdetrás y
paragenerar nuevosnegocios”. (Banca yfinanzas)

4. Desarrollo e implementación: Una vez aprobadoel casodenegocios, sepasaa la
implementación. Esta fasepuede implicar desde lapersonalizaciónde la herramienta
hasta su integracióncon los sistemasexistentes. Se requieredeunaplanificacióndetallada
yejecucióneficientepara asegurar que la adopción seaexitosa.

La tecnología a implementar debeconversar bienconel restode los sistemas vigentes,
previo casodepruebaparaevaluar su compatibilidad yeficacia. Es clavecontar con
ambientes segurosde testeo.

5. Mejora continua:Despuésde la implementación, el trabajo no termina. Es esencial evaluar
el desempeñode la tecnología y realizar ajustes continuos. Esta fase implica aprenderde la
experiencia, solucionar posibles fallos, e incorporar nuevas funcionalidadesomódulos
paraoptimizar el usode la herramienta.

Algunas característicasque sepresentan comodeseables al adoptar tecnología enmarketing:



1. Sistemaabierto: La tecnologíadebeser compatible conotras herramientas ypermitir la
conexión sin restricciones, facilitando la integraciónconel stack tecnológicoexistente.
“Hoyunade lasprincipales característicasesque sea tecnología conunmuybuen
ecosistemadeAPIs, deconectores”. (Automotriz)

2. Fácil integración: La tecnologíadebepoder integrarse rápidamentecon los sistemas y
plataformasactualesparaminimizar interrupciones ymaximizar el rendimientode las
soluciones ya implementadas.
“La integracióncon los sistemas internos, conotras tecnologíasque tenganquepoder
leerla”. (Banca&finanzas)

3. Escalabilidad: La herramientadebepoder adaptarse al crecimientode la empresa y a las
crecientesdemandasdel negocio, asegurandoque siga siendoútil amedidaque las
necesidadesevolucionen.
“Que tengaescalabilidadendos sentidos: escalabilidad funcional y escalabilidad también
de implementaciónenotrosmercados”. (Automotriz)

4. Soporte local:Contar con soporte técnicocercanooenelmismopaís facilita una
respuesta rápida anteproblemas,minimiza labarrerade los husos horarios y reduce
tiemposdeesperaen la asistencia.
“Es indispensableque tengan soporte local o regional, quehayaalguienpara ayudarte si
tenés algúnproblema”. (Banca yfinanzas)

5. Interfaz intuitiva:Una interfaz fácil de usar disminuye la curvadeaprendizaje, haciendoque
el equipopuedaadaptarse y utilizar la herramientade formaefectivadesdeel inicio.

6. Buenprocesodeonboarding:Un procesode incorporaciónclaro y sencillo ayudaaqueel
equipo seadapte rápidamentea la herramienta,maximizandosuusodesdeel inicio.
“Unmuybuenprocesodeonboarding odeevangelización, para evitar que lagente no lo
adopte ycaigacomoenun retrocesohacia la tecnología anterior “. (Consumomasivo)

7. Seguridaddedatos: La herramientadebecumplir conestándaresde seguridad robustos
paraproteger la información sensibledel negocio y losdatosde los clientes.

8. Flexibilidadypersonalización: La solucióndebepermitir ajustes ypersonalizacionespara
quepuedaadaptarse a las necesidades yespecificidadesdel negocio.
“Enel armadodenuestroecosistemapreferimosbuscar unpartner quecapaz tiene
opcionesmuchomáspequeñas, peroqueendefinitiva tienemáspotencial. ¿Porquées
eso?porque loque vemosesqueesteecosistemaes tan, tandinámicoque vaacambiar
todoel tiempo. Entonces tenemosqueponderarmuchomásel cómo”. (Automotriz)

9. Actualizaciones frecuentes ymejoras continuas: La tecnologíadebeofrecer
actualizaciones regularespara asegurar que semantengaactualizada frente a nuevas
tendencias y necesidadesdelmercado.



10. Costo accesible y contratos cortos:Debeofrecer una relacióncosto-beneficio
adecuadapara asegurar que losbeneficiosobtenidos justifican la inversión realizada.No
debeatar a la compañía a contratosmuy largos, dedóndenopueda salir fácilmente si la
tecnología noaporta el valor quepromete.
“Primeronoestar atadosacontratosmuy largos, nomásdeunañopor ejemplo, dehecho
máximo tratamosdeque seade6meses.Despuésque sepuedamedir su impacto, los
resultados. Laorganización nopone resistencia a incorporar nuevas tecnologíasporque
engeneral en nuestrocasoa lagente legustaprobar cosas nuevas. (Superapp)

Tercerización vs. desarrollo in-house

Lamayoría de lasorganizacionesentrevistadas hacehincapiéen la importanciadedefinir con
claridad losobjetivospretendidoscon la incorporaciónoel desarrollode tecnologías.

Dentrodeunentornoconplataformascada vezmás interconectables y conpartners
colaborativos, la primeraopciónes lade tercerización, para cuidar recursos y foco interno.

También, semencionan tecnologíasqueno tiene sentidodesarrollar demodopropio, por su nivel
dedifusión, por ejemplo, Slackoque sería imposibledesarrollar, comoGoogleAnalytics,Meta
Analytics.

“Nopodésnoestar y a la vez, estás atrapado, te cambian las reglasdel juegoy tenesque
estar igual”

Noobstante, se identificanconmayorpermeabilidadal desarrollopropio aquellas soluciones
tecnológicasquehacenalcoredel negocio, ya seaobienpor un temadeexpertiseopor una
curvadeaprendizaje necesaria previamente, así como tambiénpor unaaparente “sensibilidad”
de la información.

Tercerización

“En una startuphay faltade recursos, deequipohumano, esmuchomáságil dedecir
veamosquéhaydisponible, veamos la industria y empecemosa incorporar, trabajar con
un socio”. (Pharma)

“En los últimosaños ladecisión siempre fue trabajar conpartners. Porque la ecuaciónda
queesmáseficientebuscar unpartner que tengaen sucore hacer eso. Yporotro lado la
velocidaden términosdeevolución, deplataformas, de funcionalidadesesexponencial
respectoa loquepodemos lograr nosotros”. (Automotriz)

“El ROImanda. Siempre va aestar atadaa la rentabilizacióndel negocio.Nosotros



hacemospruebasdeconcepto, eso lopasamosaBI, y después lobajamosa tecnología.
Lomismohacemosdemaneracontinuacon lapatadeatención al cliente. es
simplementearmar pequeñosbusiness cases y ver quéconvieneencadacaso.” (Real
Estate)

Desarrollo in-house

“Enmi empresa venal desarrollo in-housecomouna ventaja ,venquepueden llegar a
tener algoqueno tengan losdemás, algohechoa lamedidade loquenecesitamos
nosotros, algoqueno pueda tener la competencia. Eseesel criteriode la compañía,
pero yo tengootro. Yo soymuchomásde ir abuscar lasmejoresprácticasenel
mercado”. (Pharma)

Depende

“Engeneral cuandoesunaherramientabastantecompleja, contratamos. Paraque la
desarrollemos tieneque ser algo simple (como todo loqueesemailmarketing ypush
notification) o también si es algomuydel core. (Superapp)

“Nosotrosprimero realizamosunahipótesis de valor.Conunecosistemadepartners
colaborativo, hoypriorizamos la tercerización. Por otro lado, la partedeexperiencias está
tomandouna ventaja competitiva importante yestamosanalizandoquealgunas
funcionesqueestaban tercerizadas las incorporemos, pero la verdadesque tieneque
estarmuymuymuymuyenel coredel negocio.”(Automotriz)

Visión a futurode la tecnología enelmarketing.

Nohaydudasdequeelmarketing seguirá necesitandode la tecnología cada vezmás. Ydeque
habráque saber incorporar,medir y ajustar demodocada vezmásdinámicoy sensible. El
principaldriver: audienciasmásdemandantes, informadas, exigentes yquecambian a
velocidadescada vezmás rápidas.

“Fundamentalmente nosotros loqueestamoshaciendoes testeandocosasde IA,
haciendopequeños test, la verdadnodemasiado. Estamos testeandoenel aspecto
analítico, cómonosayuda IA ahí. Estamos testeandoenalgodepresentaciones,
mensajes,másoptimización interna”. (Real Estate)

Entre ambosestadios, estar en todos lados y tener lasmejores respuestaspara cadapuntode
conexión, la necesidadpresentequecapturamuchosde losesfuerzos actuales consisteen la



posibilidaddedesarrollar unentornoconversacional conel cliente. Seestáevolucionandode
mensajes a veces desarticulados ycon unproceso secuencial, a una comunicacióncada vez
más bidireccional y “espontánea”, en tiempo real. Unade lasprincipalesoportunidades y la
responsabilidaden juegoes ladeaportar valor a los clientesdemanera instantáneaa travésdel
desarrollodeunecosistemaconversacional con las capacidades tecnológicas necesarias.

IA cada vezmáspresente, aunqueaúncondebates.

“Elmarketing va a ser cada vezmáspersonalizado,más real timeycontextual,más
apoyadoen IA, pero los humanos vamosa tenerque seguir aportandocreatividadpara
diferenciarnosdeun robot” (Educación)

En los tiemposquecorren seestándandoalgunospasosenel usode la inteligencia artificial, que
yadamuestrasde susbeneficios, perodel cual sedeclara un uso “medido” hastaelmomento.

Respectoa lageneracióndecontenidos los límites actuales enel usode IAprovienenenpartede
cuestioneséticas actualmenteendebate, la autorregulaciónde lospropiosmarketerspor el
riesgo implícito en su usoyparaevitar penalizacionesdealgunosmedios.



CONCEPTUALIZACIÓN:USODELASTECNOLOGÍASENELMARKETING

Laconceptualizacióndel usode tecnologías enmarketingabarca las siguientesdimensiones
clave: Enprimer lugar, seplantea unaclasificación ydescripcióngeneral decada tecnología,
definiendosus áreasdeaplicación. Estoestableceunmarco paraentenderqué tipode
solucionespuedenabordar diferentes necesidadesdemarketing.

Acontinuación, sedetallan los resultadosesperados tras la implementacióndecada tecnología,
loquepermite visualizar el impactopotencial en términosdeeficiencia, precisión y retorno sobre
la inversión. Seguidoaesto, semencionan lasdiversasbarreras encontradaspara su adopción.

Finalmente, paraguiar la adopción, sedescribeunestadio inicial y otro avanzadode
implementación, trazando ladiferencia entreprimera fasede integración hasta unusomás
sofisticadoyoptimizadode la tecnología. Por último, se incluyen lasprincipales tecnologías
mapeadas, ofreciendouna visión actualizadade las herramientas líderes yemergentesque
pueden integrarseenel ecosistemademarketingparamaximizar suefectividadyadaptabilidad.

1 -Marca

1.1 -Creación ygestióndecontenido

Descripción:Contiene tecnologíapara crear, diseñar, producir, administrar, organizar odistribuir
contenido visual, como imágenes, videosográficos.

“Conel temadedigitalización, puedo tomar uncomercial filmadoenEuropaconunpack
verde y yopormediode tecnología lo transformoenunpack rojocon lamarca local, es un
solocomercial queusamosendiferentespaísescondiferentesmarcas”. (Consumomasivo)

“El impactoquegeneró la tecnología,másquenada las redes sociales, es la cortaduración
de laspiezas y la necesidadde renovar permanentemente los contenidos . Ahí la
automatización ayudabastante, tepermite simular espaciosquenoestás yenel armadode
comerciales sin la necesidaddeproducirlos. Hoy te hagouncomercialmuchomás sencillo y
rápido sin necesidaddehacer unafilmación. (Consumomasivo)

“Laconstrucción y administracióndeassetsdigitales con inteligencia artificial no lo tengo
tanto, podría hacersemás, hay undebatedeautoría intelectual ahí.

Hayque regular unmontóndecosasporque, el díademañananovoyacontratar a un locutor
para filmar, va a llegar unmomentoenquenocontrate a nadie sinoque le voyadecir al
sistema leemeeste textoconacentocolombiano”. (Consumomasivo)

“UsamosChatGPToalgunaotra relacionadaageneracióndecontenidocon IA, para la



generacióndecontenido, cuidadosamente, y tambiéneditoresde videopero tratamosde
noabusar tampoco, porqueGooglepenaliza contenidogeneradopor IA”. (Superapp)

Resultados esperados:

•Producción ygestióndecontenidoalineadoa losobjetivos comunicacionales
•Optimización ycontrol del procesocreativogarantizandoconsistencia
•Mayor eficienciaoperativa
• Incrementodel valor demarca
•Aumentodel nivel deconsideración ypreferencia

Barrerasde adopción:

• Faltadeequipocapacitado, conconocimiento sobreel temaydisponibilidadde tiempo.
•Resistencia al cambioporpartedel equipoopreferenciapor tercerizar el proceso
•Faltadeobjetivos clarosobiendefinidos
•Ausenciadeestrategiademarca
• Faltadeclaridadcon respectoa lapropuestade valor
• Faltadeconocimientoprofundodel cliente

Estadíos:

Inicial:

-Creación ydiseñodepiezasbásicas
-Redacción yedicióndecontenidoescrito
- Ediciónde videoconherramientas intuitivas y fácilesdeusar
-Gestión ypublicacióndecontenidoenunCMSbásico

Avanzado:

-Creación ydiseñodepiezas conherramientasprofesionales
-Redacción, optimización y automatización avanzadadecontenidoescrito
- Ediciónde videoprofesional conmúltiples capas yefectos avanzados
-Gestión avanzadadecontenidoconworkflowsycolaboraciones integradas
- Integración y análisis avanzadodecontenidogeneradopor usuarios

Tecnologías:

● Plataformasdecreacióndecontenido visual ográfico. Por ejemplo,Canva



● Plataformasdecreacióndecontenidoescrito.Por ejemplo,ComposeAI
● Herramientasdeediciónde video. Por ejemplo, AdobePremierePro, FinalCut Pro
● Plataformasdecreaciónde video. Por ejemplo, Animoto,Wistia
● Plataformasdegestióndecontenido. Por ejemplo,WordPress,Drupal
● Plataformasde traducción y localización. Por ejemplo, Smartling
● PlataformasdeUGC (contenidogeneradopor usuarios). Por ejemplo, TINT, Yotpo
● Herramientasdeconcursos ycampañasconcontenidogeneradopor usuarios (UGC). Por

ejemplo,Woobox, ShortStack
● PlataformasdeRealidadAumentada (AR) yRealidadVirtual (VR)

○ PlataformasdeARparamarketing: Zappar, Blippar
○ HerramientasdeVRparaexperienciasdemarca:Oculus forBusiness,GoogleVR

1.2 - Gestióndeeventos ywebinars

Descripción:Contieneherramientasparaplanificar, organizar y ejecutar eventos ywebinars, así
comoparamedir su impacto y laparticipaciónde los asistentes.

Resultados esperados:

•Aumentodel alcanceyparticipación
•Optimizaciónde la experienciadel participante
•Obtenciónde insights
•Ahorrodecostos

Barrerasde adopción:

• Integraciónconotras herramientas
•Calidadde la transmisión
•Realizacióndeanálisis y reportes
• Faltadel tiempooperativoporpartedel equipo

Estadíos:

Inicial:

-Configuracióndeeventos ywebinars con funcionalidadesbásicasde transmisión y registro.
- Envíode invitaciones ygestióndeasistentesdemaneramanual.

Avanzado:

- Integracióncompleta conCRMyherramientasdemarketingpara un seguimientoexhaustivo.



-Análisis detalladode laparticipación ycomportamientode los asistentesparaoptimización
continua.

Tecnologías:

● Plataformasdegestióndeeventos. Por ejemplo, Eventbrite,Cvent+
● Herramientasparawebinars. Por ejemplo, Zoom,GoToWebinar,WebinarJam
● Plataformasde registro y ticketing. Por ejemplo, Ticketmaster, Eventzilla
● Herramientasde interaccióncon la audiencia. Por ejemplo,Mentimeter, Kahoot

1.3 -Plataformasdegestiónde reputación

Descripción:Contieneherramientasparamonitorear ygestionar la reputaciónonlinedeuna
marca, incluyendo reseñasdeclientes ymencionesen redes sociales.

Resultados esperados:

● Identificacióndeoportunidadesdemejora
● Fortalecimientode relacionesconclientes
● Mayor control sobre lamonitorización ygestiónde la reputación
● Accesodirectoa losdatos ymétricasde reputación
● Capacidadpara responder rápidamenteaproblemasde reputación
● Capacidadpara realizar ajustes yoptimizacionesconstantes

Barrerasde adopción:

● Manejar grandes volúmenesdedatosprovenientesdediversas fuentes como redes sociales,
sitiosde reseñas yotros canales.

● Integracióndedatos
● Capacidaddeanalizar sentimiento ydar feedback

Estadíos:

Inicial:

- Respuestabásica a reseñas ycomentarios
-Monitoreo inicial demencionesen redes sociales y sitiosde reseñas



Avanzado:

- Integracióncompletadedatosdemúltiples fuentespara unagestión integral de la reputación
online
-Respuestaproactiva acrisis de reputaciónconestrategiasdemitigación avanzadas

Tecnologías:

● Plataformasdegestiónde reputación. Por ejemplo, Reputation.com, Yext
● Herramientasdemonitoreode reseñas. Por ejemplo, ReviewTrackers, Trustpilot
● Herramientasdeanálisis de sentimientopara análisis avanzadodesentimientoen reseñas y

comentarios. Por ejemplo,MonkeyLearn, Lexalytics
● Plataformasdegestiónde redes socialespara integrar ygestionarmencionesen redes

sociales juntocon reseñas. Por ejemplo,Hootsuite, Sprout Social
● Herramientasdeautomatizaciónde respuestas conchatbots y sistemasautomatizados

para responder eficientementea reseñas ycomentarios. Por ejemplo,ManyChatpara
FacebookMessengeroDrift para sitiosweb.

● Plataformasdegestióndecomunidades. Por ejemplo,Discourseo Tribe

1.4 -Selección ygestióndecreadores e influencers

Descripción:Contieneplataformasquepermiten a lasmarcasbuscar, evaluar y seleccionar a
los/as influencers y creadores/asmásadecuadospara sucampaña, así comogestionar y
monitorear resultado

Resultados esperados:

● Control y personalizaciónen la selección ygestiónde influencers
● Transparencia y accesoadatos
● Relacionesdirectas y cercanascon los/as influencers
● Medición y ajustedecampañasen tiempo real

Barrerasde adopción:

● Faltadeequipocapacitadoyconconocimiento sobreel tema
● Faltadel tiempoparadedicar porpartedel equipo
● Resistencia al cambioporpartedel equipoopreferenciapor tercerizar el proceso



Estadíos:

Inicial:

- Usodeplataformasbásicaspara identificar creadoresdecontenidoe influencers acordes al
target
-Mediciónde resultadosprincipales

Avanzado:

-Medición y ajustedecampañasen tiempo real
- Realizacióndecampañasmúltiples
-Pagosa travésde laplataformadegestión

Tecnologías:

● Herramientasdebúsquedayanálisis de influencers. Por ejemplo, Klear, Traackr
● Plataformasdegestiónde influencers. Por ejemplo, AspireIQ,Upfluence

1.5 -Construcción, gestión yoptimizacióndeactivosdigitales

Descripción:Contiene las tecnologías sobre las cuales seconstruyen losespaciosdigitales
propiosde las compañías

Resultados esperados:

● Control sobre la construcción ygestióndeactivosdigitales
● Costos inicialesmoderados
● Posibilidadde realizar ajustes yoptimizacionesconstantes
● Accesoamétricas ydatosde rendimientoen tiempo real
● Seguridad sobreel activodigital

Barrerasde adopción:

● Complejidad técnica
● Costode las herramientas
● Faltadel equipoadecuado
● Preferenciapor tercerizar la tarea



Estadíos:

Inicial:

-Creaciónbásicade sitioswebconplantillas predefinidas
- Implementaciónde funcionalidadesbásicasdeCROcomomapasdecalor y análisis declicks

Avanzado:

-Desarrollopersonalizadodesitioswebcon integracióndeAPIs y funcionalidades avanzadas
- Implementacióndeestrategias complejasdeCRO (ConversionRateOptimization) conpruebas
A/Byanálisis avanzadodecomportamiento

Tecnologías:

● Herramientasdeconstruccióndewebsites. Por ejemploWordpress, Kinsta, Pantheon.io,
Squarespace,Wix,Weebly, etc.

● Plataformasdeconversion rateoptimization (CRO). Por ejemplo,Optimizely, HotJar,
CrazyEgg

2-Adquisición

2.1 - Publicidadypromoción

Descripción:Contieneherramientaspara lagestión yoptimizacióndeanunciosonlineen
plataformaspublicitarias.

“Por un temadeautomatizacióndeprocesos, pareceunapavadapero ladigitalización,
yohagouncopy yel copy lo suboaunanubeydesde la nube lodesparramoa 150
canales yenelmedio, lomismosoncanalesde streaming, canalesdecable, abierta,
Youtube, digital, también seempiezan amezclar lasbarreras encuantoa,mediosmasivos
ymediosdigitales”. (Consumomasivo)_

Resultados esperados:

● Control sobre laoptimizaciónde la inversión
● Obtencióndedatose insights
● Mayor velocidaden la ejecución



Barrerasde adopción:

● Complejidad técnicadel set up inicial
● Faltadel conocimientonecesariodentrodel equipo
● Faltadel tiempoparadedicar porpartedel equipo
● Faltadeobjetivos clarosobiendefinidos

Estadíos:

Inicial:

-Configuración ygestiónbásicadecampañaspublicitarias.
- Segmentación simplebasadaendatosdemográficos ygeográficos
-Análisis básicodel rendimientodeanuncios
-PruebasA/Bbásicasparaoptimizar creatividades ymensajes

Avanzado:

-Configuración avanzada ygestióndecampañasconestrategiasdepujaoptimizadas.
- Segmentación avanzadautilizandodatosdecomportamiento, intereses y retargeting.
- Análisis avanzadoy reportingdetalladoparamedir la efectividadde las campañas
-PruebasA/Bavanzadascon segmentacióndeaudiencias ypruebasmultivariantes
- Integracióndedatosdemúltiplesplataformasparaobtener una visiónconsolidada y
optimizacióncontinua

Tecnologías:

● Plataformasdepublicidaddebúsqueda. Por ejemplo,GoogleAds, BingAds
● Plataformasdepublicidaden redes sociales. Por ejemplo, FacebookAds, LinkedInAds
● Redesdepublicidaddisplay. Por ejemplo,GoogleDisplayNetwork, AdRoll
● Plataformasdepublicidadnativa. Por ejemplo,Outbrain, Taboola,GoFrendly, Flaire,

Dreams
● HerramientasdepruebasA/B. Por ejemplo,GoogleOptimize, VWO
● Plataformasde retargetingqueayudana reconectar conusuariosquehan interactuado

previamenteconel sitiowebo lamarca. Por ejemplo,Criteo, Perfect Audience
● Plataformasdepublicidadprogramáticaquepermiten la compra automatizadade

espaciospublicitariosmediante subastas en tiempo real. Por ejemplo, The TradeDesk,
MediaMath

● Plataformasdepublicidaden videoespecializadasen la creación ygestióndeanunciosen
video. Por ejemplo, YouTubeAds,HuluAds

● Herramientasdeautomatizacióndepublicidadque facilitan lagestión y automatizaciónde
campañasenmúltiplesplataformaspublicitarias. Por ejemplo, AdEspresso,Marin Software



● Plataformasdeanálisis yoptimizacióndepublicidadqueofrecenanálisis detallados y
herramientasdeoptimizaciónparamejorar el rendimientode las campañas. Por ejemplo,
Kenshoo, AdStage

2.2 -SEO

Descripción:Contieneherramientasqueayudanamejorar la visibilidaddeun sitioweben los
motoresdebúsqueda, aumentandosu tráficoorgánico.

Resultados esperados:

● Reduce los costosdeadquisición
● Aumentael tráficoorgánico
● Mejora lamedición yotorgamejor control
● Optimiza laperformancede los activosdigitales

Barrerasde adopción:

● Costodeherramientaspara realizar SEO
● Necesidaddeconocimientos técnicosdentrodel equipo
● Las actualizacionesde los algoritmos sedanagran velocidad
● Los resultados seconsiguenamedianoo largoplazo y nohaymaterializaciónen lo

inmediato

Estadíos:

Inicial:

- Investigaciónbásicadepalabras clave yoptimizacióndecontenido
-Optimizaciónon-pagebásicade títulos,metadescripciones yestructuradeURL
-Monitoreo yajustedecontenido

Avanzado:

- Investigación avanzadadepalabras clave, incluyendoanálisis decompetencia ybúsquedade
oportunidades
-Optimizaciónon-pageyoff-pageavanzada, incluyendo la creacióndebacklinksdealta calidad
-Usodedatos analíticospara ajustar estrategiasdecontenido ymejorar



-Optimizaciónparabúsquedapor voz ydispositivosmóviles, asegurandoqueel contenidoesté
preparadopara las últimas tendencias enbúsqueda
-Análisis y reporting avanzadosparamedir el impactode las estrategias yoptimizar

Tecnologías:

● Herramientasde investigacióndepalabras clave. Por ejemplo, SEMrush, Ahrefs
● PlataformasdegestióndeSEO.Por ejemplo,Moz, Yoast
● PlataformasdeVoiceSearchOptimization. Por ejemplo, AnswerThePublic
● HerramientasdeAnálisis deBacklinksqueayudanaanalizar ygestionar losbacklinks,

esencialesparamejorar la autoridaddel dominio. Por ejemplo, Majestic SEO,
LinkResearchTools

● Herramientasdeanálisis deSEOTécnicoqueayudana identificar y solucionar problemas
técnicosquepuedenafectar el rendimientodel sitioweben losmotoresdebúsqueda. Por
ejemplo, ScreamingFrog,DeepCrawl

● Herramientasdeoptimizacióndecontenidoqueayudanaoptimizar el contenidopara
palabras claveespecíficas ymejorar la relevanciadel contenido. Por ejemplo, Surfer SEO,
Clearscope

● HerramientasdemonitoreodeSERPquemonitorean los rankingsdepalabras clave y la
posiciónen lasSERP (páginasde resultadosdelmotor debúsqueda). Por ejemplo,
AccuRanker, SERPWatcher

● Herramientasdeanálisis de la competenciaqueproporcionan información sobre las
estrategiasdeSEOde los competidores, ayudandoa identificar oportunidades y
amenazas. Por ejemplo, SpyFu, SimilarWeb

2.3 -Plataformasdemarketingdeafiliación

Descripción:Contieneherramientasqueayudanagestionar programasdeafiliados, rastrear
conversiones yoptimizar las campañasdeafiliación.

Resultados esperados:

● Aumentar las ventas a travésdecanales externos
● Optimizacióndeconversiones
● Diversificacióndecanalesdeadquisición
● Eficiencia en lagestióndeprogramas

Barrerasde adopción:

● Costosdecontrataciónde las herramientas a utilizar
● Integracióncon tecnologías existentes



● Capacitacióndel equipo
● Recopilación ygestióndedatos
● Usode losdatos segúnnormasdeprivacidad

Estadíos:

Inicial:

-Configuración inicial deprogramasdeafiliacióncon seguimientobásicodeconversiones
-Gestiónmanual de relacionesconafiliados sin automatización avanzada.

Avanzado:

- Implementacióndeestrategias avanzadasde segmentación ypersonalizaciónpara afiliados
- Integracióncompleta con sistemasCRMyherramientasdeanálisis paraoptimizacióncontinua

Tecnologías:

● Plataformasdegestióndeafiliados. Por ejemplo, ShareASale,CJAffiliate
● Redesdeafiliados. Por ejemplo, RakutenMarketing, AmazonAssociates

3-Conversión

3.1 - Leadmanagement

Descripción:Contiene tecnologías utilizadaspara lageneración, calificación ycontactode leads

Resultados esperados:

● Mejora en lageneraciónde leads
● Mejora en la calificaciónde leads
● Optimizaciónde tiempo
● Mejor segmentaciónde leads
● Mayor tasadeconversión

Barrerasde adopción:

● Costosde lasplataformasautilizar
● IntegraciónconelCRM
● Calidadde losdatos a recolectar



● Equipocapacitadoyconconocimiento sobreel tema.
● Resistencia al cambioporpartedel equipoopreferenciapor tercerizar el proceso

Estadíos:

Inicial:

-Generación ycapturade leads a travésde formulariosweby landingpageso redes sociales
-Seguimiento ycalificaciónmanual ybásicade leads
-Automatizaciónde tareasbásicasdemarketing (envíodeemails, seguimientode interacciones)

Avanzado:

-Generación avanzadade leads a travésdemúltiples canales: email, redes sociales, publicidad
digital
-Calificación ypuntuación avanzadade leadsutilizandomodelospredictivos y análisis dedatos
-Automatización avanzadademarketingconpersonalizacióndinámicadecampañas ymensajes
-Segmentación avanzada ypersonalizadabasadaenmúltiples criterios y comportamientosde
los leads
- IntegraciónconCRMyotrasplataformaspara una visióncompletadel ciclode vidadel lead
-Análisis y reporting avanzadosparamedir y optimizar la efectividadde las campañasde
generaciónde leads

Tecnologías:

● Plataformasdeautomatizacióndemarketing. Por ejemplo,HubSpot,Marketo, Zapier
● Plataformasdegestiónde leads. Por ejemplo, ActiveCampaign, LeadSquared
● PlataformasdeABM (AccountBasedMarketing). Por ejemplo,Demandbase, Terminus,

Engagio, RollWorks, Jabmo,Vendemore
● Herramientasdeenriquecimientodedatosde leadsqueayudanaenriquecer losdatosde

leadscon información adicional, comodetallesdecontacto, datosdemográficos y
firmográficos, loquemejora la calificación ypersonalización. Por ejemplo,Clearbit,
ZoomInfo, InsideView

● Herramientasde lead scoringpredictivoqueutilizan algoritmosdeaprendizaje automático
parapredecir la probabilidaddeconversióndeun lead,mejorando lapriorización yel
enfoquedel equipodeventas. Por ejemplo, LatticeEngines, Infer

● Herramientasde integracióndedatosquepermiten la integraciónfluidadediferentes
aplicaciones yplataformas, automatizando la transferenciadedatosentre sistemasde
gestiónde leads,CRMsyotras herramientasdemarketing. Por ejemplo, Zapier, Tray.io,
Integromat



● Herramientasdegeneraciónde leads a travésde redes socialesque facilitan la captura y
gestiónde leads a travésdecampañaspublicitarias en redes sociales. Por ejemplo,
LinkedInSalesNavigator, HootsuiteAds, Facebook LeadAds

● Herramientasdeoptimizaciónde landingpagesqueayudanacrear, optimizar y realizar A/B
test de las landingpagesparamejorar la conversiónde leads. Por ejemplo, Unbounce,
Leadpages, Instapage

● Herramientasdechat en vivo ychatbotspara capturade leadsque permiten interactuar
con los visitantesdel sitioweben tiempo real y capturar leads a travésdeconversaciones
automatizadasoasistidas. Por ejemplo,Drift, Intercom,Chatbot.com

3.2 -eCommerce

Descripción:Contiene las tecnologías sobre lasque seconstruye la tiendadeeCommercede la
marca

Resultados esperados:

● Accesoa venderonline
● Rapidez, flexibilidad yescalabilidad
● Buenaexperienciadel usuario
● Gestióneficiente
● Medicióndirecta análisis y reporting

Barrerasde adopción:

● Costode implementación.
● Integraciónde sistemas.
● Faltadeconocimiento sobrecómodiseñar la experienciadel usuario.
● Faltadepriorizacióndel canal
● Faltadel tiempoparadedicar porpartedel equipo
● IntegraciónconelCRM

Estadíos:

Inicial:

-Configuraciónbásicadecatálogodeproductosmediantecargamanual yprocesamientode
pedidos
- Funcionalidadesbásicasdeatención al cliente.
- Integraciónconplataformasde logística, plataformasde facturación y/odepagos



Avanzado:

-Diseñopersonalizadoy funcionalidades avanzadasdeecommercecomoventas cruzadas y
upselling
- Integracióndel stockautomático
- Integracióncompleta conplataformasparagestiónde inventarios, logística y análisis avanzado.
- IntegraciónconERP

Tecnologías:

● Marketplacesoplataformasdepublicacióndeproductos. Por ejemplo,MercadoLibre,
EtsyoMercadoShops

● Herramientasdecomercioelectrónicocompletas. Por ejemplo, Shopify o TiendaNube
● Herramientasdeconstrucción y administracióndeecommerce. Por ejemplo

WooCommerce, AdobeCommerce (exMagento) oVtex
● Desarrollospropios amedida
● Asistentes virtualesparaecommerce. Por ejemplo, FacebookMessengerBots,WhatsApp

BusinessAPI
● Sistemasdepagoy seguridad. Por ejemplo: PayPal, Stripe, Authorize.net,MercadoPago

4-Desarrollo declientes

4.1 - Atención

Descripción:Contiene tecnologíasde vinculación y atencióndeclientes.

“Whatsapp tepermite conversar. Esas conversacionesmásamplias nospermiten
alimentar el perfil del cliente y nospermite sermásprecisos y aportar valor demanera
inmediata” (Banca yfinanzas)

“Nosotros yaestamosconunWhatsappmásoperacional queno soloconversa sinoque
resuelvecosas a lagente” (Banca yfinanzas)

“ UsamosBotmaker queescomounCRMpara contestarmensajesdeWhatsApp
automatizadoscon IA .” (Superapp)



Resultados esperados:

● Mejora en la relación y la satisfaccióndel cliente
● Mayor eficienciaoperativa
● Mayor entendimientode la relacióncon los clientes
● Tratomás individualizadoyconalgúngradodepersonalización
● Mejora enel ciclode vidadel cliente

Barrerasde adopción:

● Costosdecontrataciónde las herramientas a utilizar y/odel equiponecesario
● Integracióncon tecnologías existentes
● Adopciónporpartedel equipo
● Calidaddedatosexistentes
● Preocupaciones respectoa la seguridadyprivacidadde losdatos
● Culturaorganizacional

Estadíos:

Inicial:

- Respuesta automática aconsultas frecuentes
-Registro y seguimientode interaccionescon los clientes
-Análisis básicodecomentarios yopiniones

Avanzado:

- Integracióndemúltiples canalesdeatención (redes sociales, email, chat en vivo, etc.).
- Automatización avanzadadeprocesosdeatención al cliente
-Análisis avanzadodecomentarios yopinionescon insightsdetallados
- Informes ydashboardspersonalizadosparamonitoreo ymejora continuade la atención al
cliente

Tecnologías:

● Chatbotsdeatención al cliente. Por ejemplo, LivePersonoZendesk,Drift, Ada
● Plataformasdecustomer support. Por ejemplo, Intercom
● Sistemasdegestiónde relacionesconel cliente (CRM) concapacidadesde

automatización. Por ejemplo, Salesforce,Hubspot, ZohoCRM,Pipedrive, SugarCRM



● Sistemasdegestióndeexperienciadel cliente (CXMs). Por ejemploSalesforce, Adobe
ExperienceCloud,OracleCXCloud,Hubspot, Sprinklr oMedallia

● Plataformasdeanálisis decomentariosquepermiten a las empresas yorganizaciones
recopilar, analizar y obtener insightsde los comentarios yopinionesde los usuarios en
diversoscanales, como redes sociales, encuestas, reseñasdeproductos, ymás. Por
ejemplo,Clarabridge, Brandwatch, Sprinklr, RapidMiner

4.2 - Experiencia decliente

Descripción:Contiene tecnologías utilizadasparamejorar la experienciadel clientecon lamarca.

Resultados esperados:

● Mejora en la satisfacción y la experienciadel cliente
● Mayordesarrollo y retencióndeclientes
● Incrementoen la lealtaddel cliente
● Obtenciónde insightsdeclientes.
● Mayor eficiencia en laoperacióndelmarketing
● Mejora enel ciclode vidadel cliente
● Reportes y analíticadisponiblespara la tomadedecisiones
● DiferenciaciónbasadaenCX

Barrerasde adopción:

● Costosdecontrataciónde las herramientas a utilizar
● Integracióncon tecnologías existentes
● Cultura y capacitacióndel equipo
● Recopilación ygestióndedatos
● Usode losdatos segúnnormasdeprivacidad
● Definiciónestratégica topdownpara adopción
● Conocimientoprofundodel journeydel cliente
● CapacidaddediseñodeCX

Estadíos:

Inicial:

- Encuestasbásicaspara recopilar feedbackdeclientes
-Gestiónde relacionesconel clientecon seguimientobásicode interacciones
-Monitoreo y respuesta a reseñasdeclientesenplataformasprincipales



Avanzado:

-Comercio conversacional con integracióndeasistentes virtualespara unaexperienciade
comprafluida
-Encuestaspersonalizadas y segmentadasparaobtener insightsdetalladosdel cliente
-Análisis avanzadodecomentarios yopinionesenmúltiples canales conherramientasde
InteligenciaArtificial
- Programasde lealtad y recompensas integrados ypersonalizadospara fomentar la fidelidaddel
cliente
-Gestión avanzadadecomunidadesonline ymonitoreode reseñascon respuestaproactiva y
resolucióndeproblemas
-Integracióndedatosdemúltiples fuentespara una visióncompleta yen tiempo real de la
experienciadel cliente

Tecnologías:

● Plataformasdecomercio conversacional quepermiten la ventadeproductos y servicios a
travésdeaplicacionesdemensajería y asistentes virtuales. Por ejemplo,ManyChat,
Chatfuel

● Sistemasdegestiónde relacionesconel cliente (CRM) concapacidadesde
automatización. Por ejemplo, Salesforce,Hubspot, ZohoCRM,Pipedrive, SugarCRM

● Sistemasdegestióndeexperienciadel cliente (CXMs). Por ejemplo, Salesforce, Adobe
ExperienceCloud,OracleCXCloud,Hubspot, Sprinklr oMedallia

● Plataformasdeencuestasonline utilizadaspara recopilar feedback, realizar
investigacionesdemercado, evaluar la satisfaccióndel cliente, ymás. Por ejemplo, Survey
Monkey,Google Forms, Typeform,Delighted

● Plataformasdeanálisis decomentariosquepermiten a las empresas yorganizaciones
recopilar, analizar y obtener insightsde los comentarios yopinionesde los usuarios en
diversoscanales, como redes sociales, encuestas, reseñasdeproductos, ymás. Por
ejemplo,Clarabridge, Brandwatch, Sprinklr, RapidMiner

● Plataformasde lealtad, referidos&premios. Por ejemploYotpo, Loyaly andXoxoday
● Plataformasdecomunidady reseñas. Por ejemploBesedo, Testfreaks)

4.3 -Personalización

Descripción:Contiene tecnologíasdepersonalización ydemejorade la interaccióndel cliente
con lamarca, buscando relevancia y acercamientosmás individualizados.

“La comunicación va a ser cada vezmáspersonalizada y tendráque sermáscreativapara



diferenciarse ycaptar la atenciónde laspersonas, tocandounafibraemocional.
Eficienciapero tambiénemoción” (Educación)

Resultados esperados:

● Mejora en la experienciadel cliente
● Incrementoen la respuesta y conversión
● Mayordesarrollo y retencióndeclientes
● Mayor eficiencia en laoperacióndelmarketing
● Mejor obtenciónde insights
● Mejora enel ciclode vidadel cliente
● Reportes y analíticadisponiblespara la tomadedecisiones

Barrerasde adopción:

● Costosdecontrataciónde las herramientas a utilizar
● Integracióncon tecnologías existentes
● Usodedatos segúnnormasdeprivacidady seguridad
● Calidadde losdatos
● Culturadel equipo

Estadíos:

Inicial:

-Notificacionespushbásicas
-Personalizaciónbásicadecontenidoenel sitiowebycomunicaciones
-SegmentacióndeclientesbasadaendatosbásicosdelCRM

Avanzado:

- Personalización avanzada ydinámicadecontenidoen tiempo real
- Integracióndemúltiples fuentesdedatospara una vista completadel cliente
-Personalizacióndeofertas y comunicacionesbasadasencomportamiento, historial decompras
ydatosde localización
-Análisis avanzadodedatospara insightsdetallados y recomendacionespredictivas
-Campañasdemarketingaltamente segmentadas ypersonalizadas
-Monitoreo yajuste continuode las estrategiasdepersonalizaciónbasadasenel rendimiento y
feedbackdel cliente

Tecnologías:

● Herramientasdenotificacionespush. Por ejemplo,OneSignal, Pusher



● Sistemasdegestiónde relacionesconel cliente (CRM) concapacidadesde
automatización. Por ejemplo, Salesforce,Hubspot, ZohoCRM,Pipedrive, SugarCRM

● Sistemasdegestióndeexperienciadel cliente (CXMs). Por ejemploSalesforce, Adobe
ExperienceCloud,OracleCXCloud,Hubspot, Sprinklr oMedallia

● Plataformasdepersonalizaciónweb. Por ejemplo,DynamicYield,Optimizely, Amazon
Personalize

● Sistemasdegestióndecontenidospersonalizados. Por ejemplo, AdobeTarget, Acquia
● Plataformasdepersonalizaciónbasadaen localizaciónqueutilizandatosdeubicación

paraofrecer contenido yofertaspersonalizadas a los usuarios. Por ejemplo, Foursquare,
GroundTruth, Bluedot, Radar

● PlataformasdeABM (AccountBasedMarketing). Por ejemplo,Demandbase, Terminus,
Engagio, RollWorks, Jabmo,Vendemore

4.4-Distribucióndecontenido, emails y encuestas

Descripción:Sonplataformasquepermitenenviar distintos contenidos a lasbasesdedatosde
clientes.

Resultados esperados:

● Facilidadparagenerar alcanceyengagement
● Automatizacióndeprocesos
● Feedbackcercanode los clientes
● Control sobre ladistribución ygestióndecontenidos
● Personalizaciónde las campañas
● Medicióndirectade laperformancedel canal

Barrerasde adopción:

● Faltadeequipocapacitadoyconconocimiento sobreel tema.
● Faltadel tiempoparadedicar porpartedel equipo
● IntegraciónconelCRM
● Calidadde losdatosdentrode labasededatos
● Criteriosde segmentación insuficientesopobres

Estadíos:

Inicial:

-Creación yenvíodenewsletters y campañasbásicasdeemailmarketing
-Creación ydistribucióndeencuestasbásicaspara recopilar feedbackdel cliente
-Automatizacióndecorreoselectrónicos simplesbasadoseneventosoaccionesdel usuario



Avanzado:

-Distribución avanzadadecontenidoconprogramación, segmentación y análisis de rendimiento
-Creacióndecampañasdeemailmarketingaltamente segmentadas ypersonalizadas
-Automatización avanzadadecorreoselectrónicosconflujosde trabajo complejos y
personalizacióndinámica
-Encuestas avanzadasconanálisis detalladode resultados y segmentacióndeaudiencias
- Integracióncompleta conCRMyherramientasdeanálisis paraobtener insightsmásprofundos y
precisos

Tecnologías:

● Plataformasdedistribucióndecontenido. Por ejemplo, Buffer
● Plataformasdeemailmarketingpara crear, enviar y rastrear campañasdeemailmarketing,

newsletters oencuestasdirigidas a audiencias específicas. Por ejemplo,Mailchimp,
ConstantContact

● Herramientasdeautomatizacióndecorreoelectrónico. Por ejemplo, Brevo,
ActiveCampaign

● Plataformasparaencuestar. Por ejemplo, SurveyMonkeyoDelighted

5-Analítica yoptimización

5.1 - Research, análisis dedatos e insights decliente y negocio

Descripción:Contieneherramientasque recopilan y analizandatospara comprender el
comportamientodel negocio yde los/as clientes/as,medir el rendimientodeesfuerzosde
marketing y tomardecisiones informadas.

“Es el procesamientode informacióndeclientes.Nosotros no tenemosB2Cpero
tenemosciertos sistemas internos yexternos, plataformasde integraciónparaentender
cada vezmásel consumofinal, no solo la venta intermedia”. (Consumomasivo)

“En un lanzamientodeunaempresa nuevaescomo tener estecanal abiertodealguna
formacon losconsumidores y ver quénospuedenproveerde informaciónparamejorar
nosotros y hacer loque realmentequieran” (Start up)

“Es verdadquemedimos todo, perono todoesmedible. Ahí a veces sehablade
brandformanceyhayquebuscar unequilibrio. El brandingesmás relevantecuando la



marca yaesconocida, pero también juega su rol cuando la tenésquedar aconoce”.
(Banca yfinanzas)

Resultados esperados:

● Mejor tomadedecisiones
● Mayor comprensióndel cliente
● Segmentaciónmáseficiente
● Mejorespredicción ydetecciónde tendencias
● Marketingmásenfocadoa resultados

Barrerasde adopción:

● Costosdecontrataciónde las herramientas a utilizar.
● Complejidad técnica
● Resistencia al cambioporpartedel equipo
● Calidadde losdatos
● Perfiles analiticosenel equipoyexpertiseenelmanejo
● Faltadeobjetivos clarosparael análisis

Estadíos:

Inicial:

- Informes ydashboardsestándar
-Análisis dedatos históricos y actuales
-Monitoreodemétricas clavede rendimiento (KPIs)

Avanzado:

- Integracióndemúltiples fuentesdedatosen tiempo real
- Análisis predictivo ymodeladoavanzado
-Segmentacionesdeaudiencia avanzadas
- Informes ydashboards altamentepersonalizados y automatizados
- ImplementacióndeMachine Learning yAI para insightsmásprofundos y automatización

Tecnologías:

● PlataformasdeBusinessAnalytics. Por ejemplo, Tableau
● Plataformasdeanálisis dedatosdemarketing. Por ejemplo, Attribution app, Adobe

AnalyticsoMicrosoft PowerBI



● Herramientasdeanálisisweb. Por ejemplo,GoogleAnalytics
● Analíticadeaplicacionesmóviles. Por ejemplo,Mixpanel, Flurry Analytics
● Herramientasdeanálisis de redes sociales. Por ejemplo, Sprout Social oHootsuite Insights
● PlataformasdegestióndedatosdeclientesoCustomerDataPlatforms -CDPsque

integrandatosdeclientesdemúltiplesorígenes ycreanuna vista unificadade todas las
actividades, interacciones ypuntosdecontactode los clientes con susproductos y
servicios. Por ejemplo, Segment.com

● Herramientasde segmentación avanzadadeaudiencia. Por ejemplo, AudienceBuilder de
Adobe

● Análisis de sentimientobasadoen IA. Por ejemplo,MonkeyLearn, Lexalytics

5.2 -Compliance ygestióndedatospersonales

Descripción:Sonherramientasqueaseguranel cumplimientode regulacionesdeprivacidadde
datospersonales.

Resultados esperados:

● Cumplimiento regulatorio
● Mejora en lagestióndeconsentimientos
● Mayor transparencia y confianza
● Reducciónde riesgos
● Eficiencia en la respuesta a incidentes

Barrerasde adopción:

● Complejidad regulatoria
● Costode implementación
● Integraciónde sistemas
● Faltadeconocimientoexperto y regulacionesdecadapaís.

Estadíos:

Inicial:

- Implementación inicial depolíticasdeprivacidadygestiónbásicadeconsentimientos
-Cumplimiento inicial con regulaciones localesmínimas

Avanzado:

- Implementación avanzadadepolíticasdeprivacidadpersonalizadas y acordes a los
requerimientosde la industria ypaís



- Integracióncompleta con sistemasdeCRMyERPpara uncumplimientoeficiente yescalable y
control delmismo

Tecnologías:

● Plataformasdegestióndeconsentimientosquepermitegestionar el consentimientodel
usuario y cumplir con regulacionescomoGDPRyCCPA. Por ejemplo,OneTrust

● Herramientasdeauditoría ymonitoreoqueofrecen lagestiónde riesgos, auditorías y
monitoreocontinuodecumplimiento. Por ejemplo, TrustArc

● Solucionesdeanonimización ypseudonimizaciónqueproporcionan técnicas avanzadas
paraprotegerdatos sensiblesmediante la anonimización. Por ejemplo, Privitar

● Herramientasdegestióndepolíticasdeprivacidadqueayudanagenerar políticasde
privacidadpersonalizadas ygestionar su cumplimiento. Por ejemplo, Termly

● Plataformasde seguridaddedatosqueproporcionan solucionespara la seguridadde
datos, incluyendomonitoreodeaccesoydeteccióndeamenazas. Por ejemplo, Varonis

● Herramientasdegestióndederechosde los sujetosdedatosque facilita la gestiónde
derechosde los sujetosdedatosbajo regulacionescomoGDPRyCCPA. Por ejemplo,
BigID

● Plataformasdegestiónde incidentesde seguridadqueayudanen lagestión y
documentaciónde incidentesde seguridaddedatos, necesariopara cumplir con
regulacionescomoGDPR. Por ejemploDPOrganizer.

● Herramientasdeevaluaciónde impactoen laproteccióndedatos (DPIA) quepermite
realizar evaluacionesde impactoen laproteccióndedatos según lo requeridopor
regulacionesdeprivacidad. Por ejemplo, AvePoint

● Herramientasdecumplimientoparae-commercequepermite cumplir con regulaciones
decookies y consentimientoen sitiosweb. Por ejemplo,Cookiebot

6-Soporte interno

6.1 Productividadycomunicación interna

Descripción:Contiene tecnologíasqueaumentan laproductividady facilitan la comunicación
internadentrode lasorganizacionesdemarketing. Son fundamentalesparapromover la
eficiencia ymejorar la colaboración.

Resultados esperados:

● Aumentoen la eficiencia yproductividad
● Fluidez en la comunicación interna
● Gestióneficientedel tiempo
● Trabajomáscolaborativo



● Reduccióndeerrores ymejora en la coordinación

Barrerasde adopción:

● Adopciónporpartedel equipo
● Integracióncon sistemasexistentes
● Seguridadde la información
● Costode implementación

Estadíos:

Inicial:

- Uso inicial de tableros simplesparaorganizar tareas yproyectos
-Comunicaciónbásica a travésdeplataformasconcanalesdemensajería paradiferentes
equipos yproyectos
-Usodedocumentos ycarpetasonline ycolaborativasquepermitan trabajo sincrónico y
asincrónico

Avanzado:

- Integracióncompleta conotras herramientasdeproductividadyCRM
-Seguimientodetalladodel tiempoy tareas, incluyendoanálisis y reportes

Tecnologías:

● Plataformasdegestióndeproyectos. Por ejemplo, Trello, Asana
● Herramientasdecolaboraciónenequipo. Por ejemplo, Slack
● Softwaredegestióndel tiempoy tareas. Por ejemplo, Todoist, Toggl
● Sistemasdegestióndedocumentos y archivos. Por ejemplo,GoogleWorkspace,

Dropbox



CONCLUSIONESYRECOMENDACIONES

Enunmercadosaturadodeproductoscomoditizados yconun sinfín deopciones, es
fundamental queelmarketing logre unaprecisión inigualablepara conectar eficazmentecon sus
públicosclave. Esta realidadconvierte a la tecnología enun recurso indispensablepara los
equiposdemarketing, quienes ya tienenmindsetdigital perodebenadaptarse auna realidad
compleja con infinitas herramientasdisponibles, capacidadde inversión limitada yculturas en
distintosgradosdeadopción tecnológica.

La adopciónde tecnología enmarketingenfrentaenormesdesafíos. Implementaciones
desordenadas, recursosdesperdiciados ydificultadesparamedir el impacto real sonproblemas
comunesquepodríanminimizarse si se involucra a todos los nivelesde laorganizaciónenuna
planificación integral. Comprender el rol de la tecnología y su impactoen losobjetivosdenegocio
reduce resistencias ypromueveuncrecimientoordenado.

Clavespara la adopción tecnológica enelmarketing:

1. Entender la transformación constante: Elmarketing vive una revolucióncontinuaque
respondea la rapidez conquecambianel entorno, las audiencias y la competencia.

2. Aceptar la indispensabilidadde la tecnología: La tecnología esesencial y noesopcional,
para ser competitivosenmercadoscada vezmásexigentes.

3. Abrazar el aprendizaje continuo: La capacidaddeaprender y adaptarseescrucial en un
entornodecambioconstante.

4. Pensar la innovación comomotor: La innovaciónes unpilar esencial para aportar valor al
negocio yesclavepara construir ventajas competitivas ybarrerasdeentrada.

Enfoque recomendadopara la integración tecnológica:

● Estrategia clara ypriorización: Definir cómocada tecnología contribuyea losobjetivosdel
negocio yplanificar su adopcióngradualmente, para evitar complejidades adicionales.

● Fomentar una cultura decambio: Asegurar el apoyodel liderazgoy fomentar unacultura
abierta al cambiopara facilitar la implementación.

● Colaboración entremarketing e IT: Promover la comunicación ycolaboraciónentre
ambosdepartamentos, para una implementaciónfluida.

● Revisiónde infraestructura: Verificar que la infraestructura tecnológicapermita
integraciones y soporteel rendimientodenuevas herramientas.

● Desarrollar talento: Capacitar ocontratar especialistas con las habilidades necesarias
paragestionar las nuevas tecnologías.

● Planificacióndecurvadeaprendizaje: Tomar encuentael tiemponecesarioparadominar
cada tecnología al definir losplazosdeadopción.



● Evaluación exhaustivaprevia: Realizar pruebasdecompatibilidadcon los sistemas
actualesparaevitar problemasde integración.

● Evitar fatiga tecnológica: Seleccionar las herramientasque realmente aporten valor,
evitando la sobrecarga tecnológica.

● Optimizacióndeonboarding: Diseñar unprocesode incorporaciónque facilite la
adaptación y seguridaddel equipoenel usodenuevas herramientas.

● Contratosflexibles conproveedores:Optar por contratosquepermitanflexibilidad y
capacidaddeadaptación a futuras necesidades tecnológicas.

Enesta carrerapor la adopción tecnológicaenmarketing, nobasta conestar al tantode las
novedades, sinoque la claveestáenprobar, aprender y ser curiosos.
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