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SOBRE ESTE INFORME

Proteina, la consultora de estrategia especialista en marketing, marcay procesos comercialesy
Youniversal, consultora enfocada enresearchy tendencias, colaboraron en el desarrollo de este
informe sobre el uso de latecnologia en el marketing en Argentina.

Basandose enunaideay conceptualizacion propuesta por Proteina, Youniversal llevo a cabo el
trabajo de campo de la presente investigacion, entrevistando en profundidad a20 CMOs
referentes de empresas lideres de diversas categorias, con el objetivo de profundizary validar
dicha conceptualizacion. Los aprendizajes de este proceso sirvieron paraiterarla
conceptualizacion original y consolidar el informe que sigue a continuacion.

Serealizaron 20 entrevistas con CMOs de los siguientes sectores:

Pharma

Consumo masivo (retail)
Bancay finanzas
Consultoria

SuperApps

Educacion

Automotriz

Real estate

Electrénicay tecnologia
Medios

eCommerce

La conceptualizacion que se presenta en este documento busca aportar claridad, clasificando las
tecnologias segun suusoy aportando unavision de la adopcion tecnoldgica en el marketing en
Argentina en la actualidad. Nuestro objetivo es contribuir al entendimiento de las capacidadesy
"musculo” que la tecnologia puede ofrecer al marketing hoy, sumando una perspectiva sobre el
estado actual de su aplicacidn practica. Con esta vision, pretendemos ofrecer un primer esbozo
de una hoja de ruta para quienes deseen profundizar en laintegracion entre su estrategia de
marketingy las tecnologias disponibles, independientemente de si estaimplementacion se
realiza por parte del propio equipo de marketing o por equipos tercerizados.
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CONTEXTO: COMO LATECNOLOGIA TRANSFORMA EL MARKETING

El marketing tal como lo conociamos ya no existe y eso no es novedad.

Latecnologia transformo radicalmente la forma en que muchas marcas se relacionan con sus
audiencias, toman decisionesy crean valor. Hoy, quienes nos dedicamos al marketing, estamos
inmersos en procesos de aprendizaje, adquisiciony adopcion de herramientas que, hasta hace
unos anos, eraninimaginables.

En este contexto, lo/as marketers necesitamos ir mas alla de, simplemente, "seguir tendencias”.
Es esencial comprender el rol de la tecnologia como catalizador de la experiencia del cliente y
como habilitador del crecimiento sostenible de nuestros negocios, poniendo el foco enlos datos
y suimpacto en el aprendizajey la eficiencia organizacional.

Lavertiginosa evolucion tecnoldgica, sumada ala falta de priorizaciony planificacion para
integrar estas herramientas, se ha convertido en uno de los principales desafios paralas
empresas que buscaninnovar, fortalecer su estrategia de marketing, y sobresalir o, incluso,
mantenerse competitivas. El conflicto es evidente: aunque estas tecnologias prometen agilidad y
precision, también requieren que comprendamos donde, cuandoy cOmo son necesariasy, una
vezincorporadas, exigen nuestro focoy aprendizaje y una capacidad de adaptacion que nos
pone constantemente a prueba.

Creemos que la adopcion tecnoldgica en marketing en Argentina presenta un panorama
desafiante, pero lleno de oportunidades. En un entorno donde las herramientas digitales pueden
sertanto un motor de diferenciacion como un escollo, quienes trabajamos en marketing
debemos evaluar cuidadosamente cada paso hacia la transformacion digital. Las decisiones de
adopcioén no pueden serimpulsivas; necesitan fundamentarse en un conocimiento profundo de
las necesidadesy objetivos de cada organizacion, asicomo en una planificacion que considere la
infraestructuray cultura organizacional necesarias para su integracion.
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RESUMEN EJECUTIVO: PRINCIPALES TAKEAWAYS DE LAS ENTREVISTAS

Elacercamiento al campo a través de las conversaciones conlo/as CMOs logrd que este informe
esté nutrido de realidady actualidad y nos permitio elaborar ain mas en profundidad
la conceptualizacion propuestainicialmente.

10 aprendizajes que nos dejaron las conversaciones conlos CMOs

e Mindsetdigital: Ya existe mindset digital enlas organizaciones, aunque éste no garantiza un
alto nivel de adopcion tecnoldgica en el marketing, que variara segun laindustria, la cultura
organizacionaly su apertura al cambio.

e Cultura organizacional: La cultura organizacional y el apoyo del liderazgo son, posiblemente,
los factores mas criticos para la adopcion efectiva de nuevas tecnologias en el marketing.

¢ Infraestructuratecnoldgica: Lo/as marketers con mas éxito en adoptar tecnologia destacan
unainfraestructura tecnoldgica adecuada dentro de la organizacion, que incluya sistemas
abiertosy buena capacidad de integracion..

e Colaboracion entre Marketing e IT: La colaboracién entre los departamentos de marketing e
IT es esencial paraimplementar nuevas tecnologias con éxito.

e Importanciadel proceso de onboarding: Unbuen proceso de onboarding por parte de las
nuevas herramientas es crucial para facilitar la transicion a la nueva tecnologiay asegurar su
adopcioninterna.

e Exploracion constante: Lo/as marketers en companfias con adopcién tecnoldgica avanzada
ovanguardista realizan una exploracion continua de nuevas soluciones tecnoldgicas y estan
en permanente observacion de tendencias externas a sus propias industrias y mirando otros
mercados mas alla dellocal.

e Evaluacion previa: Antes de implementar nuevas tecnologias, se destaca como fundamental
realizar pruebas de compatibilidad conlos sistemas existentes. También es necesario
elaborar business cases que prueben elrepago de lainversion.

e Contratos flexibles: Surge de lo/as entrevistados larecomendacion de evitar contratos
largos con proveedores para permitirmayor flexibilidad enla adopcion de nuevas
tecnologias.

e Tercerizacion vs. desarrollo interno: Muchas organizaciones prefieren tercerizar tecnologias
comunesyreconocidas mientras consideran con mayor cuidado el desarrollo interno de
aquellas core o criticas para sunegocio.
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¢ Quienes hacemos marketing clasificamos la tecnologia en funcién de su utilizacion: Parece
habitual pensar en tecnologia asociada a suuso o funcién dentro del marketing. Los usos
mas mencionados durante las entrevistas fueron:

a. Entendimientoy vinculo con audiencias clave (Segmentacion, personalizacion,
desarrollo de clientes, fidelizacion)

b. Eficientizacion de procesos y automatizacion

C. Uso de data paralatoma de decisiones (decisiones data-driveny seguimiento del
negocio a partirde métricas en tiempo real)

d. Eficientizacion de inversion (Modelos de atribucidon, compra programatica, etc)

e. Generaciony optimizacion de contenido

“Aumentarla productividad del equipo, maximizar elimpacto en el negocio con mismas horas
dedicadas a través de la tecnologia, aumentar la productividad sin aumentar el headcount”
(Banca & finanzas)
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PANORAMA GENERAL

Lainclusion de la tecnologia ya no es una opcion en marketing

“Somos muy data-driven y hoy hay metadata infinita, se generan grandes data lakes.
El marketing no se puede separar de los datos. Por mas conservador que seas, es muy caro
hoy quedarse afuera...”. (Banca & finanzas)

“Hoy se busca performance en cuanto a unainversion mas eficiente. Marketing tiene cada vez
mas métricas. No creo que nadie lo esté ensefiando hoy a la velocidad que
serequiere”. (Educacion)

La adopcion de tecnologia en marketing no es opcional; se ha convertido en un pilar fundamental
para operary competirenun mercado que exige precisiony personalizacion.

Latecnologia en marketing no solo representa una ventaja competitiva, sino una necesidad
estratégica.Los equipos de marketing enfrentan la dificil tarea de navegar un ecosistema
tecnoldgico que ofrece innumerables herramientas y soluciones, pero con pocas certezas sobre
cual es laadecuada para cada etapa del ciclo de vida del cliente o como integrarlas
efectivamente. Las organizaciones deben considerar tanto la seleccion de tecnologias alineadas
con sus objetivos estratégicos como la capacidad de su equipo para adoptary utilizar estas
herramientas de forma coherente.

En tiempos de transformacion disruptiva, lo Unico constante es el cambio

Dentro de un mundo en constante transformaciony donde los cambios se producen cadavez con
mayor velocidad, el marketing no es la excepcion. Los equiposy las organizaciones dentro de los
cuales estos operan estan forzados a evolucionar de manera permanente.

Aun asi, dentro de un espectro continuo de adopcion, existen distintas realidades segunla
industria, la cultura organizacional y las necesidadesy posibilidades del equipo de marketing.

“Conlavelocidady el dinamismo con el cual se estan desarrollando las cosas, es clave
asegurarnos de que tenemos un ecosistema de partners que pueda responder con agilidad,
que cuando hay algo nuevo, que creemos que podria tenerimpacto en el negocio, podamos
irrapidamente a probarlo”. (Automotriz)

“Miposicion tiene que ver conun cambio cultural, con el upskilling de personas, procesos y
herramientas. Cuando hablamos de herramientas hablamos de automatizacion, deluso de
data paralatoma de decisiones, de eficientizarlos procesos, pero enfocado a todo lo que
tiene que ver conlo comercial y al vinculo con nuestras audiencias clave” (Pharma)
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La encrucijada tecnoldgica en el marketing: demasiadas opciones, pocas certezas.

Conladigitalizacion, el marketing se transformo en un ecosistema complejo que incluye una vasta
oferta de tecnologias que prometen mejorar cada aspecto delrecorrido del cliente, desde la
adquisicion hastala fidelizacion, ofreciendo también apalancarla operaciény facilitar el
pensamiento estratégico: mayores insights, mas eficiencia, mas articulacion de los equiposy un
sinnimero de promesas espectaculares. Sin embargo, este crecimiento exponencial es origen de
un nuevo desafio: la sobreabundancia de soluciones puede resultar abrumadora, y muchas
empresas (y sus lideres) no encuentran una direccion clara sobre como y por donde empezar a
integrarlas de manera efectiva.

Hoy, quienes hacemos marketing nos enfrentamos a la necesidad de seleccionar entre
herramientas de automatizacion, plataformas de analisis avanzadas, soluciones de gestionde
contenido, softwares de personalizacion, CRMs, entre muchas, muchas otras tecnologias.
Ademas, estas nuevas herramientas deben funcionar de maneraintegrada conelrestodela
organizacion, articulando con otras areas o funciones de negocio que también estan en el mismo
proceso de adopcion tecnoldgica. Esto plantea un dilema: ;qué tecnologias elegiry priorizar y en
qué momento deberianintegrarse? ;Cuando lainversidn en tecnologia se justifica para marketing
y cuando para otras areas?

El desafio no se limita aidentificar las herramientas adecuadas para el marketing de cada empresa
entre miles de opciones, ni a definir el ordenideal para suincorporacion. Vamas alla: implica
evaluarla complementariedad entre las distintas solucionesy, aun mas crucial, prever posibles
conflictos de alineacidn entre la tecnologia adoptada, la cultura organizacional y las necesidades
estratégicas particulares de cada compafia. Solo al abordar estos aspectos de manera integral
sera posible que la tecnologia potencie verdaderamente los objetivos de marketing y el
crecimiento de la empresa, en lugar de convertirse en una fuente adicional de complejidad y
desajuste. Muchas marcas invierten en herramientas que no terminan utilizando por completo o
cuya adopcion queda “amedio camino”. Otras, adoptan soluciones que no se terminan de
integrar bien conlainfraestructura tecnoldgica existente. Esta "fatiga tecnoldgica" provocaun
mal uso de losrecursos, agota alos equipos y diluye y desluce los esfuerzos de marketing.

Para mitigar algun aspecto de este desafio, creemos que hay valor en el ordenamiento de las
tecnologias en funcion de su utilizacion en el marketing. Por esto, este informe propone una
clasificacién por funcidn para el marketing que podria aportar algo de luz al navegar este mar de
opciones. El objetivo: evitar las decisiones impulsivas y transitar un camino con algo masde
sustento en las elecciones, comprendiendo mejor qué tecnologias existen para cada etapa del
ciclo de marketing y qué aspectos considerar para asegurar que cada inversion tecnoldgica
seaunainversion inteligente.
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FUNDAMENTO TEORICO

Como ordenar las tecnologias utilizadas en el marketing hoy

Proponemos un orden paralas tecnologias de marketing que, a través de una estructura sencilla,
facilite una mirada estratégica sobre las mismas asegurando que su entendimiento tenga relacion
directa con el negocio. Asi, creemos que este orden ayuda a la seleccion, evaluaciony aplicacion
de cada herramienta de acuerdo con su propdsito especifico dentro del actuardelamarcaenel
customerjourney, el pensamientoy la operacion del marketing. La siguiente clasificacion
entiende, entonces, laadopcion tecnoldgica en funcion de las categorias conlas que
clasificamos al propio accionar del marketing. Veamoslas a continuacion:

1. Marca: Tecnologias que ayudan a gestionary reforzar laidentidad de marca:

2. Adquisicion: Tecnologias que apoyan la captacion de nuevos prospectos o clientes:
3. Conversion: Tecnologias que facilitan la conversidn de leads a clientes:

4. Desarrollo de clientes: Tecnologias para maximizar el valory fidelidad del cliente

5. Analiticay optimizacion: Herramientas para mediry mejorar el rendimiento de las
actividades de marketing:

6. Soporteinterno: Herramientas que facilitan la colaboracion, coordinaciony gestion de
proyectosinternos

Unavez hecha esta division, ubicamos estas clasificaciones como circulos concéntricos.
Empezamos porlamarca, entendiendo como circulo core, centro del negocio. Sobre ésta,

se apoyan las clasificaciones del customer journey, en un circulo conformado por adquisicion,
conversidony desarrollo de clientes. El circulo a continuacion de este es el que soportalas
decisiones estratégicas, constituido porlas funciones analiticas y de optimizacidn. Finalmente
en el circulo final, el del soporte interno, hablamos de aquellas tecnologias que articulan alos
equiposydanvelocidad alos proyectos.
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SopoRTE INTERNG

A partir de esta primera clasificacion central, surgen subdivisiones adicionales, en las cuales cada
categoria se separaen funcion de las distintas aplicaciones y usos de la tecnologia.

Creacioény gestion de contenido

Gestion de eventos y webinars

Plataformas de gestion de reputacion

Seleccidny gestién de creadores e influencers

Cor ion, gestiony
de activos digitales

ADQUISICION

Publicidady promocion
SEO

Plataformas de marketing de afiliacién

CONVERSION

Lead management

eCommerce

*EMalLs y encuESTR®

Atencion

Experienciade cliente

Personalizacion

Distribucién de contenido, emails y encuestas

ANALITICA Y OPTIMIZACION

Research, andlisis de datos e insights de
clientey negocio

Compliancey gestion de datos personales

SOPORTEINTERNO

Productividad y comunicacioninterna
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Asi, aparecen usos tecnoldgicos que mayormente asociamos a marca, otros que principalmente
relacionaremos con adquisicion de clientes, otros que podriamos asignar a conversion, etc. Vale
decir que esta segunda subdivision no es totalmente perfecta, ya que los territorios de acciony
uso raravez quedan determinados perfectamente dentro de una Unica categoria. En ese sentido,
tomamos la decision de asociar el uso tecnoldgico al objetivo mas profundo envinculo con el
negocio, pero sabemos que habra matices en las distintas industrias y modelos de negocio que
podrian hacer que la clasificacion no apligue de manera perfecta a todas las organizaciones.

Veamos las subclasificaciones a continuacion:

1-Marca

1.1- Creaciony gestion de contenido: Contiene tecnologia para crear, disefiar, producir,
administrar, organizar o distribuir contenido visual, como imagenes, videos o graficos.

1.2 - Gestion de eventos y webinars: Contiene herramientas para planificar, organizary ejecutar
eventosy webinars, asicomo para medir suimpactoy la participacion de los asistentes.

1.3 - Plataformas de gestion de reputacion: Contiene herramientas para monitoreary gestionar
lareputacion online de una marca, incluyendo resefas de clientes y menciones enredes sociales.

1.4 - Seleccidony gestion de creadores e influencers: Contiene plataformas que permitenalas
marcas buscar, evaluary seleccionar alos/asinfluencersy creadores/as mas adecuados parasu
campanfa, asicomo gestionary monitorear resultado

1.5 - Construccion, gestion y optimizacion de activos digitales: Contiene las tecnologias sobre
las cuales se construyen los espacios digitales propios de las companias

2.1-Publicidad y promocion: Contiene herramientas para la gestiony optimizacion de anuncios
online en plataformas publicitarias.

2.2 - SEO: Contiene herramientas que ayudan a mejorar la visibilidad de un sitioweb enlos
motores de busqueda, aumentando su trafico organico.

2.3 - Plataformas de marketing de afiliacion: Contiene herramientas que ayudan a gestionar
programas de aflliados, rastrear conversiones y optimizar las campafas de afiliacion.

3 - Conversion

3.1- Lead management: Contiene tecnologias utilizadas parala generacion, calificaciony
contacto deleads
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3.2 - eCommerce: Contiene las tecnologias sobre las que se construye la tienda de eCommerce
delamarca

4 - Desarrollo de clientes

4.1 - Atencion: Contiene tecnologias de vinculaciony atencién de clientes.

4.2 - Experiencia de cliente: Contiene tecnologias utilizadas para mejorar la experiencia del
cliente conlamarca.

4.3 - Personalizacién: Contiene tecnologias de personalizaciény de mejora de la interaccion del
cliente conlamarca, buscando relevanciay acercamientos mas individualizados.

4.4 - Distribucion de contenido, emails y encuestas: Son plataformas que permiten enviar
distintos contenidos alas bases de datos de clientes.

5 - Analitica y optimizacion

5.1- Research, andlisis de datos e insights de cliente y negocio: Contiene herramientas que
recopilany analizan datos para comprender el comportamiento del negocioy de los/as
clientes/as, medir el rendimiento de esfuerzos de marketingy tomar decisiones informadas.

5.2 - Compliance y gestion de datos personales: Son herramientas que aseguran el
cumplimiento de regulaciones de privacidad de datos personales.

6 - Soporte interno

6.1 Productividad y comunicacioninterna: Contiene tecnologias que aumentan la productividad
y facilitanla comunicacioninterna dentro de las organizaciones de marketing. Son fundamentales
para promover la eficienciay mejorarla colaboracion.

Cadauno de los circulos concéntricos mencionados gira para mostrar que las distintas
tecnologias serelacionan entre ellas, haciendo de esta clasificacion una foto dinamicae
interrelacionada.

Nos parece importante aclarar, también, que esta clasificacion organizalas tecnologias de
marketing pero no contempla sila tecnologia es gestionadainternamente enla empresao a
través de agencias especializadas, entendiendo que ésto no afectalanecesidad o utilizacién de
lamisma. La clasificacion sera similar, independientemente de como se implementan
operativamente estas tecnologias. En ese sentido, la decision de correr un proceso in-house o
tercerizar dependera del core del negocio, del presupuesto y de la estructura del equipo de
marketing, pero no afectara la funcionalidad ni el valor que estas tecnologias aportan.
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HIGHLIGHTS

A continuacion, recorramos los highlights mas relevantes extraidos de las entrevistas sobre
adopcion delatecnologia enlas organizaciones, el estadio enla adopcion tecnoldgica, la
percepcion del grado de adopcion tecnoldgica alcanzado, las barreras al adoptar tecnologia, el
proceso de adopcidn de tecnologias y algunas caracteristicas deseables al adquirir tecnologia.

Adopcidon de tecnologia: Mandan el cliente y el ROl y no lamoda

Aun cuando se prestaatencion al avance de las tendencias de tecnologia enlaindustria, el
epicentro de lamiraday de las decisiones propias gira principalmente alrededor del mismo
objetivo: ofrecer un mejor servicio o atencion al cliente y mejorar el negocio. Dicha busqueda,
apalancadaenlatecnologia, se podria traduciry sintetizar enla constante busqueda de una
mayor agilidad de los procesosy una mejor experiencia de usuario.

“Tiene que aportarnos valor, o bien en eficiencia o enun mayorvalor de venta. Siaporta
eficiencia, puede seren tiempo o en costos. Tiene que venira cambiary mejorar algo”.
(Pharma)

“Es clave tener claro cual es la contribucion al objetivo del negocio porque la tecnologia
te puede llevar a cualquierlado”. (Consumo masivo)

Estadio de adopcidn de la tecnologia

Sibien no se definieron parametros para una autoevaluacion durante las entrevistas dentro de un
eje de adopcion de tecnologia, de las conversaciones surge un gradiente que va desde el nivel
inicial hasta el avanzado, en donde el uso de la tecnologia esté orientado alabusqueda de
soluciones dentro de un mundo con problematicas ya definidas. Mas alla de esa frontera se ubica
el extremo de adopciodn, el lugar “vanguardista” relacionado con ventanas de exploracion para
descubrirnuevas formas de creacion de valor a través de la tecnologia.

Inicial Regular

Soluciones digitales del mundo conocido




Inicial

“Conlosrecursos
que tenemosy con
nuestro canal digital,
tengo las
expectativas puestas
mas que nadaenlo
que esredes
sociales, y en Google
ads, o Google
search, todas las de
Google digamos”.

(Start up cosmética)

Regular

“Laprincipal
tecnologia que
tenemos esel CRM
de Salesforce.
Tenemos marketing
automation como
madulo, conunplan
de relacionamiento
conlas audiencias.
Tenésun
ecosistema digital
conlapéaginaweb
como reservorio de
informaciony las
redes sociales.
Después elresto, es
consumo de
informacion a través
de SAPo Tableau.
Como herramientas
no mucho mas que
eso. (Pharma)
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Avanzado

“Usamos
tecnologia de
comunicacion, de
atribuciony de
comercializacion.

(Bancay finanzas)

“Usamos herramientas para
generar comunidad, organicas y
pagas. También canales como
Whatsapp, Telegram, IG, que es
una forma mas directa de
comunicarnos. Después
nuestro blog, ahiya entramos un
poquito enelmundo SEO. Es
todo un mismo circulo que esta
conectado.

Nibien empezaron a salir
herramientas de IA o chat GPT
también tratamos de meterlo al
toque, y porejemplo en
herramientas o betas que saca
Google ads solemos serlos
primeros en probarlas”

(Superapp)

“Nosotros tenemos muy muy
desarrollada la parte de
WhatsApp. Nuestra estrategia
de comunicacion es como
hacemos para sacar el maximo
potencial que tiene Whatsapp y
después entendemos como se
replica en otros canales”.
(Automotriz)

Esinteresante ver como, enlos extremos, surgen miradas opuestas: aparece el perfilola cultura
mas conservadora que siente que no puede ser “conejillo de indias” mientras que, por otro lado,
en otros perfiles, industrias o culturas se abona la hipdtesis de la prueba temprana

“Porotrolado, tampoco podeés incorporar absolutamente todo lo que sale y estar
cambiando todo todo el tiempo, porque sino te quedas sin historial como para saber
qué funciond y qué no..... (Bancay finanzas)
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Percepcion del grado de adopcidon tecnolégica alcanzado (%)

Dentro del eje planteado, quienes se ubican mas cerca de la vanguardia expresan un nivel de
adopcion cercano al 75%. EI100% parece dificil de alcanzar en un mundo donde la tecnologia va
atodavelocidad. Mas alla de los porcentajes, la vanguardia esta enla pruebay en ser curioso,
probary aprender.

“Yo soy una persona que miralo que falta, pero te diria que estamos para tres cuartos,
para ellado de la vanguardia. Creo que hay un 25% que hoy tenemos que cubrir, pero la
verdad que cuando veo lainfraestructura que tenemos montada y los ejemplos de uso
de este tipo de tecnologias, que lo hacemos a escala y a nivel regional, y cuando veo
tambieén como estamos parados en términos competitivos, creo que estamos ahi'si
querés, me sale 75%”. (Automotriz)

“Diria que estamos avanzados pero no al 100%, siempre hay para mejorar, sobre todo
ahora con todos los temas que hay de inteligencia artificial, creo que es dificil que una
empresadiga: “estoy al 100%”” (Bancay finanzas)

“.Qué eslo que hace para miun equipo de vanguardia ? Desarrolla, 20, 30 0 50
experimentos porano, enlos cuales aparece algo nuevo que resuelve una necesidad del
cliente, y realmente con muchisima velocidad eso genera valor’ (Automotriz)

Enlos equipos mas avanzados existen equipos de desarrollo propios. En estos, se esta utilizado Al
para desarrollo de lo predictivo y la creacion de la next best offer: lo mejor que podemos ofrecer
al cliente segun su perfil.

“Una consultora externa nos ayudo a desarrollar modelos predictivos porque en el caso
de clientes jovenes no bancarizados no podes explorar tanto su perfil porque no hay data
disponible. Entonces conlo prospectivo podemos evaluar riesgo a traves de identificar
perfiles. Con todos estos datos de horarios, navegacion, atencion, contactos, estamos
en condiciones de ofrecer una Next Best Offer: qué es lo que idealmente te tengo que
ofrecersegun todo lo que hiciste hasta ahora” (Bancay finanzas)

Barreras paraimplementar tecnologia.

Dentro de los obstaculos que se identifican con mayor frecuencia se encuentran la limitacion
economicay laburocraciainterna de la cual dependen las aprobaciones.

“Es muy dificil todo lo que es aprobaciones internas para lo que es tecnologias porel
contacto tandirecto conlos pacientes o consumidores. Es una industria donde todavia
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los avances tecnologicos sonlentos” (Pharma).

“Uno hace las ejecuciones tecnoldgicas en base a un budgety bueno, unonollegaa
poderimplantar todo lo que quiere. Muchas barreras son internas, y tienen que ver conla
cantidad de proyectos que llevamos a cabo, las aprobaciones corporativas y
validaciones internas (Consumo masivo)

“Los equipos estan desgastados, porque porun tiempo tienen que seguir haciendo
trabajo manual y mientras tanto tienen que dar feedback y hay que corregir. Hay que
transitar un proceso de adaptacion donde no se ven resultados en el corto plazo. El
usuario se frustra”. (Pharma)

Porotra parte, se sefiala que el desgaste y frustracion genera en los equipos cierta resistencia al
cambio por el temor (o realidad ) de carga de trabajo extra que podria traer acarreada una nueva
implementacion de tecnologia.

Las 10 barreras de adopcion de tecnologia en el marketing

(Y una hipotesis de ordenamiento segunimportancia, en funcion de lo que investigamos y a partir
delos comentarios de los CMOs enlas entrevistas)

1. Cultura organizacional y apoyo del liderazgo: La cultura de lacompaniay el apoyo dela
direccion serian criticos para la adopcion de nuevas tecnologias. Sin un ambiente propicio,
laimplementacion podria fracasar. En algunos casos, laresistencia al cambio dentrodela
organizacion sera un obstaculo significativo. Esta necesidad se menciona como factor
clave en primerlugar enlas entrevistas.

“Necesitas un equipo que esté comprometido conla digitalizacion, muy abiertos a
aprender. No es facil, porque yendo a lo que es reporte y procesamiento de
informacion, lo vienen haciendo desde hace 20 afios de una misma maneray no
quieren cambiarlo o simplificarlo”. (Consumo masivo)

“Hoy tenemos equipos que trabajan con estos formatos agiles que tienen mindset
basado en datos, que toman decisionesy logranintegrar realmente rapido, porlo cual
yo creo que labase de todo esto es tener esa cultura digital, tanto enlos equipos
internos como también conlos partners con los que nos relacionamos”. (automotriz)

2. Faltade planificaciony dificultad de priorizacion: La adopcién de tecnologia sinuna
estrategia bien definida podria resultar en el uso de herramientas que no estan alineadas
conlos objetivos del negocio, en cambios de rumboy enun aumento de lacomplejidad



INFORME | USO DELATECNOLOGIA EN EL MARKETING EN ARGENTINA

porno irde menos amas. Sinuna estrategiay una priorizacion claras que articulencoémolla
tecnologia contribuira alos objetivos generalesy el camino para su adopcion, los
beneficios podrian demorarse o, incluso, no alcanzarse.

Colaboracion entre departamentos: La falta de colaboracion entre los departamentos de
marketing e IT podria dificultar laimplementacion exitosa de nuevas tecnologias.

“Trabajamos en equipo conT. Sialguno de los equipos ve algo que sirve, se miraen
conjunto. Hay que serrapidos” (Banca y finanzas)

Infraestructura tecnoldgicainadecuada: Una barrera de adopcion significativa seréla
falta de unainfraestructura tecnoldgica adecuada enla organizacion, que incluya sistemas
abiertosy que tenga capacidad de integracion con las nuevas herramientas.

“Un puntoimportante, parami, es lainfraestructura, son las plataformas con un tipo
de sistema abierto, que tenga un buen entendimiento del cliente, como se
relaciona conlos touchpoints de lamarca, como se relaciona con el vehiculo y
después que también tenga las herramientas para poder activarlo”. (Automotriz)

Falta de talento especialista: La adopcion de tecnologias nuevas podria requerir
habilidades técnicas avanzadas que no todos los equipos de marketing poseen. La falta de
personas capacitadas o con experiencia en el uso de ciertas herramientas podria frenarla
adopciony limitar la eficacia de lasimplementaciones. Esto podriallevar auna
dependencia de recursos externos o ala necesidad de formacion, lo que podria retrasar el
aprovechamiento pleno de la tecnologia.

Curva de aprendizaje: Las tecnologias requieren una curva de aprendizaje constante, lo
que conformaria un obstaculo parala adopcién efectiva.

Evaluacion previa insuficiente: La falta de pruebas exhaustivas de compatibilidady
eficacia conlos sistemas existentes podria comprometer la adopcion de nuevas
tecnologias. Sinuna evaluacion previa adecuada, podrian surgir problemas de integracion,
limitaciones de funcionalidad, o incluso incompatibilidades que obstaculicen el
rendimientoylos beneficios esperados de laimplementacion.

Fatiga tecnoldgica: La abundancia de soluciones tecnoldgicas disponibles podria resultar
abrumadora paralos equipos de marketing, generando una "fatiga tecnoldgica" que
dificultay enlentece latoma de decisionesy el aprovechamiento efectivo de losrecursos.
Esta saturacion podriallevar a una disminucion en elusoy adopcion de nuevas
herramientas.

Proceso de onboarding deficiente: Un proceso de onboarding inadecuado podria
complicarlatransicion a nuevas tecnologias y afectar suadopcioninterna.
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10. Contratos rigidos con proveedores: Contratos largosy poco flexibles con proveedores
podrian limitar la capacidad de una organizacion para adaptarse rapidamente a nuevas
tecnologias o cambiar herramientas que ya no satisfacen sus necesidades. La faltade
flexibilidad contractual puede impedir alos equipos de marketing responder de manera
agil alasinnovaciones del mercadoy adaptar su stack tecnoldgico conforme evolucionan
sus objetivosy estrategias.

Proceso de adopcion de tecnologia.

La adopcion de tecnologia en marketing sigue un esquema de pasos que, aungue no rigido,
proporcionauna guia para avanzar de manera estructuraday efectiva. Este procesono es
uniforme; el ritmoy la profundidad de adopcion varian segun la madurez tecnoldgica de cada
organizacion, asicomo su culturay objetivos estratégicos. Para las empresas mas avanzadas, el
proceso incluye una exploracion constante de nuevas soluciones y unaintegracion agil de
herramientas innovadoras, manteniéndose al dia conlas actualizaciones que ofrecen los
proveedoresy adaptando rapidamente las plataformas a las necesidades emergentes.

Enuna fase inicial, las organizaciones pueden comenzar por evaluary seleccionar las tecnologias
basicas que cubran las funciones esenciales, como la automatizacion de procesosy el andlisis de
datos. Luego, el proceso avanza hacialaintegracion de soluciones mas sofisticadas, priorizando
aquellas que se alineen conlos objetivos de negocioy que cuenten conun ecosistema de
soporte robusto. Es crucial para este camino construir relaciones sélidas con proveedores
confiables, quienes aporten actualizaciones y adaptaciones para asegurar unaimplementacion
fluiday maximizar elimpacto de las herramientas en los objetivos de marketing y crecimiento.

Awareness Caso de negocios Mejora continua

Hipdtesis de valor Desarrollo e implementacion

1. Awareness sobre tecnologia: En esta fase, se exploran soluciones tecnoldgicasy se esta
altanto de las tendencias y novedades del mercado. Aqui se busca entender qué
tecnologias pueden aportar valor, sin necesariamente tomar decisiones de
implementacioninmediatas.
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2. Hipodtesis de valor: Se evalla como una nueva tecnologia podria beneficiarala
organizacion. En esta etapa, se analizanlos posibles resultadosy como se alinean conlos
objetivos del negocio, formulando hipdtesis sobre suimpacto enla eficiencia, los costos,
o la experiencia del cliente.

“Nosotros estamos todo el tiempo mirando cosas con el equipo. Viendo qué nos inspira y
qué sirve. En general no miramos tanto nuestra industria sino otras de afueray mas
avanzadas, o temas bien resueltos de ludicidad y UX, como, por ejemplo, ver qué hace
Duolingo o qué hizo en su momento Club Penguin de Disney. Esto sirve para inspirarnosy a
través de ingenieria inversa vemos como lo desarrollaron. Y por otro lado los proveedores
te van actualizando y ofreciendo alternativas” (Bancay finanzas)

“Elanalisis de costo beneficio de laimplementacion de la tecnologia es fundamental para
ver sirealmente tiene un sentido econdmico esaimplementacion”. (Banca & finanzas)

3. Casode negocios: En esta fase se desarrollan argumentos solidos que justificanla
inversion en la nueva tecnologia. Estoincluye la estimacion de los costos, beneficios
potenciales, riesgos, y retorno de inversion (ROI), buscando obtener el respaldoy la
aprobacion de los decisores clave.

“Uno tiene que tener dinamismo pero no se puede subir a cualquier cosa. Yo no puedo ser
conejillo de Indias de algo que no esté bien probado y que sea estable. Y siempre tiene
que haberun caso de negocios atras.” (Bancay finanzas)

“Hoy el foco esta en el negocio, la tecnologia siempre con un caso de negocios detrasy
para generar nuevos negocios”. (Bancay finanzas)

4. Desarrollo eimplementacion: Una vez aprobado el caso de negocios, se pasaala
implementacion. Esta fase puede implicar desde la personalizacion de la herramienta
hasta suintegracion conlos sistemas existentes. Se requiere de una planificacién detallada
y ejecucion eficiente para asegurar que la adopcion sea exitosa.

La tecnologia aimplementar debe conversar bien con el resto de los sistemas vigentes,
previo caso de prueba para evaluar su compatibilidad y eficacia. Es clave contarcon
ambientes seguros de testeo.

5. Mejoracontinua: Después de laimplementacion, el trabajo no termina. Es esencial evaluar
el desempeno de la tecnologia y realizar ajustes continuos. Esta fase implica aprender dela
experiencia, solucionar posibles fallos, e incorporar nuevas funcionalidades o moédulos
para optimizareluso de la herramienta.

Algunas caracteristicas que se presentan como deseables al adoptar tecnologia en marketing:
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Sistema abierto: La tecnologia debe ser compatible con otras herramientas y permitirla
conexion sinrestricciones, facilitando laintegracion con el stack tecnoldgico existente.
“Hoy una de las principales caracteristicas es que sea tecnologia con un muy buen
ecosistema de APIs, de conectores”. (Automotriz)

Facilintegracion: La tecnologia debe poderintegrarse rapidamente conlos sistemasy
plataformas actuales para minimizarinterrupciones y maximizar el rendimiento de las
soluciones yaimplementadas.

“Laintegracion conlos sistemas internos, con otras tecnologias que tengan que poder
leerla”. (Banca & finanzas)

Escalabilidad: La herramienta debe poder adaptarse al crecimiento de laempresay alas
crecientes demandas del negocio, asegurando que siga siendo Util a medida que las
necesidades evolucionen.

“Que tenga escalabilidad en dos sentidos: escalabilidad funcional y escalabilidad también
de implementacion en otros mercados”. (Automotriz)

Soporte local: Contar con soporte técnico cercano o en el mismo pais facilitauna
respuestarapida ante problemas, minimizala barrera de los husos horarios y reduce
tiempos de espera enla asistencia.

“Esindispensable que tengan soporte local o regional, que haya alguien para ayudarte si
tenés algun problema”. (Bancay finanzas)

Interfazintuitiva: Unainterfaz facil de usar disminuye la curva de aprendizaje, haciendo que
el equipo pueda adaptarse y utilizar la herramienta de forma efectiva desde el inicio.

Buen proceso de onboarding: Un proceso de incorporacion claroy sencillo ayuda a que el
equipo se adapte rapidamente ala herramienta, maximizando su uso desde el inicio.
“Unmuy buen proceso de onboarding o de evangelizacion, para evitar que la gente no lo
adopte y caiga como enunretroceso hacia la tecnologia anterior “. (Consumo masivo)

Seguridad de datos: La herramienta debe cumplir con estandares de seguridad robustos
para protegerlainformacion sensible del negocioy los datos de los clientes.

Flexibilidad y personalizacién: La solucion debe permitir ajustes y personalizaciones para
que pueda adaptarse alas necesidadesy especificidades del negocio.

“En elarmado de nuestro ecosistema preferimos buscar un partner que capaz tiene
opciones mucho mas pequenas, pero que en definitiva tiene mas potencial. ;Por qué es
eso?porque o que vemos es que este ecosistema es tan, tan dinamico que va a cambiar
todo el tiempo. Entonces tenemos que ponderar mucho mas elcomo”. (Automotriz)

Actualizaciones frecuentes y mejoras continuas: La tecnologia debe ofrecer
actualizacionesregulares para asegurar que se mantenga actualizada frente a nuevas
tendenciasy necesidades del mercado.
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10. Costo accesible y contratos cortos: Debe ofrecerunarelacion costo-beneficio
adecuada para asegurar que los beneficios obtenidosjustifican lainversion realizada. No
debe atar ala compafia a contratos muy largos, de dénde no pueda salir facilmente sila
tecnologia no aporta el valor que promete.

“Primero no estar atados a contratos muy largos, no mas de un aho por ejemplo, de hecho
maximo tratamos de que sea de 6 meses. Después que se pueda medir suimpacto, los
resultados. La organizacion no pone resistencia aincorporar nuevas tecnologias porque
en general ennuestro caso ala gente le gusta probar cosas nuevas. (Superapp)

Tercerizacion vs. desarrollo in-house

La mayoria de las organizaciones entrevistadas hace hincapié enlaimportancia de definircon
claridadlos objetivos pretendidos conlaincorporacion o el desarrollo de tecnologias.

Dentro de un entorno con plataformas cada vezmas interconectablesy con partners
colaborativos, la primera opcidn es la de tercerizacion, para cuidar recursos y foco interno.

También, se mencionan tecnologias que no tiene sentido desarrollar de modo propio, por su nivel
de difusion, por ejemplo, Slack o que seriaimposible desarrollar, como Google Analytics, Meta
Analytics.

“No podésno estary alavez, estas atrapado, te cambianlas reglas deljuegoy tenes que
estarigual”

No obstante, se identifican con mayor permeabilidad al desarrollo propio aquellas soluciones
tecnoldgicas que hacen al core del negocio, ya sea o bien porun tema de expertise o poruna
curva de aprendizaje necesaria previamente, asicomo también por una aparente “sensibilidad”
de lainformacion.

Tercerizacion

“En una startup hay falta de recursos, de equipo humano, es mucho mas agil de decir
veamos qué hay disponible, veamos la industriay empecemos a incorporar, trabajar con
unsocio”. (Pharma)

“Enlos dltimos anos la decision siempre fue trabajar con partners. Porque la ecuacion da
que es mas eficiente buscarun partner que tenga en su core hacereso. Y porotroladola
velocidad en términos de evolucion, de plataformas, de funcionalidades es exponencial
respecto alo que podemoslograrnosotros”. (Automotriz)

“EIROImanda. Siempre va a estar atada a la rentabilizacion del negocio. Nosotros
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hacemos pruebas de concepto, eso lo pasamos a Bl, y después lo bajamos a tecnologia.
Lo mismo hacemos de manera continua con la pata de atencion al cliente. es
simplemente armar pequenos business cases y ver qué conviene en cada caso.” (Real
Estate)

Desarrolloin-house

“Enmiempresa ven al desarrollo in-house como una ventaja,ven que puedenllegara
teneralgo que no tengan los demas, algo hecho ala medida de lo que necesitamos
nosotros, algo que no pueda tenerla competencia. Ese es el criterio de lacompania,
pero yo tengo otro. Yo soy mucho mas de ira buscarlas mejores practicas en el
mercado”. (Pharma)

Depende

“En general cuando es una herramienta bastante compleja, contratamos. Para que la
desarrollemos tiene que seralgo simple (como todo lo que es email marketing y push
notification) o también sies algo muy del core. (Superapp)

“Nosotros primero realizamos una hipotesis de valor. Con un ecosistema de partners
colaborativo, hoy priorizamos la tercerizacion. Por otro lado, la parte de experiencias esta
tomando una ventaja competitivaimportante y estamos analizando que algunas
funciones que estaban tercerizadas las incorporemos, pero la verdad es que tiene que
estar muy muy muy muy en el core del negocio.”(Automotriz)

Vision a futuro de la tecnologia en el marketing.

No hay dudas de que el marketing seguira necesitando de la tecnologia cadavezmas. Y de que
habra que saberincorporar, mediry ajustar de modo cada vez mas dinamicoy sensible. El
principal driver: audiencias mas demandantes, informadas, exigentesy que cambiana
velocidades cadavez mas rapidas.

“Fundamentalmente nosotros lo que estamos haciendo es testeando cosas de |A,
haciendo pequenos test, la verdad no demasiado. Estamos testeando en el aspecto
analitico, como nos ayuda IA ahi. Estamos testeando en algo de presentaciones,
mensajes, mas optimizacioninterna”. (Real Estate)

Entre ambos estadios, estarentodosladosy tenerlas mejores respuestas para cada punto de
conexion, lanecesidad presente que captura muchos de los esfuerzos actuales consiste enla
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posibilidad de desarrollar un entorno conversacional con el cliente. Se esta evolucionando de
mensajes aveces desarticuladosy con un proceso secuencial, auna comunicacion cadavez
mas bidireccionaly “espontanea”, entiempo real. Una de las principales oportunidadesyla
responsabilidad enjuego esla de aportarvalor alos clientes de manerainstantanea a través del
desarrollo de un ecosistema conversacional conlas capacidades tecnoldgicas necesarias.

IA cada vezmas presente, aunque aun con debates.

“Elmarketing va a ser cada vez mas personalizado, mas real time y contextual, mas
apoyado enlA, perolos humanos vamos a tener que seguiraportando creatividad para
diferenciarnos de unrobot” (Educacion)

Enlostiempos que corren se estan dando algunos pasos en el uso de la inteligencia artificial, que
ya damuestras de sus beneficios, pero del cual se declaraun uso “medido” hasta el momento.

Respecto ala generacion de contenidos los limites actuales en el uso de |A provienen en parte de
cuestiones éticas actualmente en debate, la autorregulacion de los propios marketers por el
riesgo implicito en suusoy para evitar penalizaciones de algunos medios.
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CONCEPTUALIZACION: USO DE LAS TECNOLOGIAS EN EL MARKETING

La conceptualizacion del uso de tecnologias en marketing abarca las siguientes dimensiones
clave: En primerlugar, se plantea una clasificaciony descripcion general de cada tecnologia,
definiendo sus areas de aplicacion. Esto establece un marco paraentenderqué tipo de
soluciones pueden abordar diferentes necesidades de marketing.

A continuacion, se detallan los resultados esperados tras laimplementacion de cada tecnologia,
lo que permite visualizar elimpacto potencial en términos de eficiencia, precisiony retorno sobre
lainversidn. Seguido a esto, se mencionan las diversas barreras encontradas para su adopcion.

Finalmente, para guiarla adopcion, se describe un estadio inicial y otro avanzado de
implementacion, trazando la diferencia entre primera fase de integracion hasta un uso mas
sofisticado y optimizado de la tecnologia. Por ultimo, se incluyen las principales tecnologias
mapeadas, ofreciendo una vision actualizada de las herramientas lideres y emergentes que
puedenintegrarse en el ecosistema de marketing para maximizar su efectividad y adaptabilidad.

1-Marca
1.1 - Creaciény gestion de contenido

Descripcidn: Contiene tecnologia para crear, disefiar, producir, administrar, organizar o distribuir
contenido visual, como imagenes, videos o graficos.

“Con el tema de digitalizacion, puedo tomarun comercial filmado en Europa con un pack
verde y yo por medio de tecnologialo transformo en un pack rojo conlamarcalocal, esun
solo comercial que usamos en diferentes paises con diferentes marcas”. (Consumo masivo)

“Elimpacto que generd la tecnologia, mas que nada las redes sociales, es la corta duracion
de las piezas y la necesidad de renovar permanentemente los contenidos . Ahila
automatizacion ayuda bastante, te permite simular espacios que no estas y en elarmado de
comerciales sinla necesidad de producirlos. Hoy te hago un comercialmucho mas sencillo y
rapido sin necesidad de hacer una filmacion. (Consumo masivo)

“La construccion y administracion de assets digitales coninteligencia artificial no lo tengo
tanto, podria hacerse mas, hay un debate de autoria intelectual ah.

Hay que regular un monton de cosas porque, el dia de manana no voy a contratar a unlocutor
para filmar, va a llegar un momento en que no contrate a nadie sino que le voy a decir al
sistemaleeme este texto con acento colombiano”. (Consumo masivo)

“Usamos Chat GPT o alguna otra relacionada a generacion de contenido con IA, para la
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generacion de contenido, cuidadosamente, y también editores de video pero tratamos de
no abusartampoco, porque Google penaliza contenido generado porlA”. (Superapp)

Resultados esperados:

e Producciony gestion de contenido alineado a los objetivos comunicacionales
e Optimizacidny control del proceso creativo garantizando consistencia

e Mayor eficiencia operativa

e Incremento del valor de marca

e Aumento del nivel de consideraciony preferencia

Barreras de adopcion:

« Falta de equipo capacitado, con conocimiento sobre el temay disponibilidad de tiempo.
e Resistencia al cambio por parte del equipo o preferencia por tercerizar el proceso

« Falta de objetivos claros o bien definidos

e Ausencia de estrategia de marca

e Falta de claridad conrespecto ala propuesta de valor

e Falta de conocimiento profundo del cliente

Estadios:
Inicial:

- Creaciony disefio de piezas basicas

- Redaccidény edicion de contenido escrito

- Edicion de video con herramientas intuitivas y faciles de usar
- Gestiony publicacion de contenido enun CMS basico

Avanzado:

- Creaciony disefio de piezas con herramientas profesionales

- Redaccion, optimizaciéony automatizacion avanzada de contenido escrito

- Edicion de video profesional con multiples capasy efectos avanzados

- Gestion avanzada de contenido con workflows y colaboracionesintegradas
- Integraciony analisis avanzado de contenido generado por usuarios

Tecnologias:

e Plataformas de creacion de contenido visual o grafico. Porejemplo, Canva
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e Plataformas de creacion de contenido escrito.Porejemplo, Compose Al
Herramientas de edicion de video. Por ejemplo, Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro
Plataformas de creacion de video. Por ejemplo, Animoto, Wistia
Plataformas de gestion de contenido. Por ejemplo, WordPress, Drupal
Plataformas de traducciony localizacion. Por ejemplo, Smartling
Plataformas de UGC (contenido generado por usuarios). Por ejemplo, TINT, Yotpo
e Herramientas de concursosy campanas con contenido generado por usuarios (UGC). Por
ejemplo, Woobox, ShortStack
e Plataformas de Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR)
o Plataformas de AR para marketing: Zappar, Blippar
o Herramientas de VR para experiencias de marca: Oculus for Business, Google VR

1.2 - Gestion de eventos y webinars

Descripcion: Contiene herramientas para planificar, organizary ejecutar eventos y webinars, asi
como para medir suimpactoy la participacion de los asistentes.

Resultados esperados:

e Aumento del alcancey participacion

e Optimizacion de la experiencia del participante
e Obtenciondeinsights

e Ahorro de costos

Barreras de adopcion:

e Integracion con otras herramientas

e Calidad de la transmision

e Realizacion de andlisis y reportes

e Falta del tiempo operativo por parte del equipo

Estadios:

Inicial:

- Configuracion de eventos y webinars con funcionalidades basicas de transmision y registro.
- Envio deinvitaciones y gestion de asistentes de manera manual.

Avanzado:

- Integracion completa con CRMy herramientas de marketing para un seguimiento exhaustivo.
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- Analisis detallado de la participaciony comportamiento de los asistentes para optimizacion
continua.

Tecnologias:

° Plataformas de gestion de eventos. Porejemplo, Eventbrite, Cvent+

° Herramientas para webinars. Por ejemplo, Zoom, GoToWebinar, WebinarJam

° Plataformas de registroy ticketing. Por ejemplo, Ticketmaster, Eventzilla

° Herramientas de interaccion conla audiencia. Por ejemplo, Mentimeter, Kahoot

1.3 - Plataformas de gestion de reputacion

Descripcion: Contiene herramientas para monitoreary gestionar la reputacion online de una
marca, incluyendo resenas de clientes y menciones enredes sociales.

Resultados esperados:

|dentificacion de oportunidades de mejora

Fortalecimiento de relaciones con clientes

Mayor control sobre la monitorizaciony gestion de lareputacion
Acceso directo alos datosy métricas de reputacion

Capacidad pararesponderrapidamente a problemas de reputacion
e Capacidad pararealizar ajustesy optimizaciones constantes

Barreras de adopcion:

e Manejar grandes volumenes de datos provenientes de diversas fuentes como redes sociales,
sitios deresenasy otros canales.

e Integracionde datos

e Capacidad de analizar sentimientoy dar feedback

Estadios:
Inicial:

- Respuestabasica aresefiasy comentarios
- Monitoreoinicial de menciones enredes socialesy sitios de resenas



V4 V4 V4 INFORME | USO DELATECNOLOGIA EN EL MARKETING EN ARGENTINA

Avanzado:

- Integracion completa de datos de multiples fuentes para una gestidn integral de la reputacion
online

- Respuesta proactiva a crisis de reputacion con estrategias de mitigacion avanzadas
Tecnologias:

e Plataformas de gestion de reputacion. Por ejemplo, Reputation.com, Yext

e Herramientas de monitoreo de resenas. Por ejemplo, ReviewTrackers, Trustpilot

e Herramientas de analisis de sentimiento para analisis avanzado de sentimiento enresenasy
comentarios. Por ejemplo, MonkeylLearn, Lexalytics

e Plataformas de gestion deredes sociales paraintegrary gestionar menciones enredes
socialesjunto conresenas. Porejemplo, Hootsuite, Sprout Social

e Herramientas de automatizacion de respuestas con chatbotsy sistemas automatizados
pararesponder eficientemente aresefnasy comentarios. Por ejemplo, ManyChat para
Facebook Messenger o Drift para sitios web.

e Plataformas de gestion de comunidades. Por ejemplo, Discourse o Tribe

1.4 - Seleccidny gestion de creadores e influencers

Descripcion: Contiene plataformas que permiten alas marcas buscar, evaluary seleccionara
los/as influencersy creadores/as mas adecuados para su campana, asicomo gestionary
monitorear resultado

Resultados esperados:

e Controlypersonalizacion enlaselecciony gestion de influencers
e Transparenciay acceso a datos

e Relacionesdirectasy cercanas conlos/asinfluencers

e Mediciony ajuste de campafas en tiempo real

Barreras de adopcion:

e Faltade equipo capacitadoy conconocimiento sobre eltema
e Faltadeltiempo paradedicar por parte del equipo
e Resistenciaal cambio por parte del equipo o preferencia por tercerizar el proceso
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Estadios:
Inicial:

- Uso de plataformas basicas para identificar creadores de contenido e influencers acordes al
target
- Medicion deresultados principales

Avanzado:

- Medicidny ajuste de campanas en tiempo real
- Realizacion de campafias multiples
- Pagos através de la plataforma de gestion

Tecnologias:

e Herramientas de busqueday analisis de influencers. Por ejemplo, Klear, Traackr
e Plataformas de gestion deinfluencers. Por ejemplo, Aspirel@, Upfluence

1.5 - Construccion, gestion y optimizacion de activos digitales

Descripcion: Contiene las tecnologias sobre las cuales se construyen los espacios digitales
propios de las compafiias

Resultados esperados:

Control sobre la construcciony gestion de activos digitales
Costosiniciales moderados

Posibilidad de realizar ajustes y optimizaciones constantes
Acceso ameétricas y datos de rendimiento en tiempo real
Seguridad sobre el activo digital

Barreras de adopcion:

e Complejidadtécnica

e Costodelasherramientas

e Faltadelequipoadecuado

e Preferenciaportercerizarlatarea
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Estadios:
Inicial:

- Creacion basica de sitios web con plantillas predefinidas
- Implementacidén de funcionalidades basicas de CRO como mapas de calory andlisis de clicks

Avanzado:

- Desarrollo personalizado de sitios web conintegracion de APIs y funcionalidades avanzadas
- Implementacion de estrategias complejas de CRO (Conversion Rate Optimization) con pruebas
A/BYy analisis avanzado de comportamiento

Tecnologias:

e Herramientas de construccion de websites. Por ejemplo Wordpress, Kinsta, Pantheon.io,
Squarespace, Wix, Weebly, etc.

e Plataformas de conversionrate optimization (CRO). Por ejemplo, Optimizely, HotJar,
CrazyEgg

Descripcion:Contiene herramientas parala gestidony optimizacién de anuncios online en
plataformas publicitarias.

“Porun tema de automatizacion de procesos, parece una pavada pero la digitalizacion,
yo hagouncopyyelcopylosubo aunanubeydesde lanube lo desparramo a 150
canales y enelmedio, lo mismo son canales de streaming, canales de cable, abierta,
Youtube, digital, tambien se empiezan a mezclar las barreras en cuanto a, medios masivos
y medios digitales”. (Consumo masivo)_

Resultados esperados:

e Control sobre la optimizacionde lainversion
e Obtencionde datos einsights
e Mayorvelocidadenlaejecucion
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Barreras de adopcion:

Complejidad técnica del set upinicial

Falta del conocimiento necesario dentro del equipo
Falta del tiempo para dedicar por parte del equipo
Falta de objetivos claros o bien definidos

Estadios:
Inicial:

- Configuraciény gestion basica de campanfas publicitarias.

- Segmentacioén simple basada en datos demograficos y geograficos
- Analisis basico del rendimiento de anuncios

- Pruebas A/B basicas para optimizar creatividades y mensajes

Avanzado:

- Configuracion avanzaday gestion de campafas con estrategias de puja optimizadas.
- Segmentacion avanzada utilizando datos de comportamiento, interesesy retargeting.
- Anadlisis avanzado y reporting detallado para medir la efectividad de las campafias

- Pruebas A/B avanzadas con segmentacion de audiencias y pruebas multivariantes

- Integracion de datos de multiples plataformas para obtener una vision consolidaday
optimizacion continua

Tecnologias:

Plataformas de publicidad de busqueda. Por ejemplo, Google Ads, Bing Ads

Plataformas de publicidad enredes sociales. Por ejemplo, Facebook Ads, LinkedIn Ads

Redes de publicidad display. Por ejemplo, Google Display Network, AdRoll

Plataformas de publicidad nativa. Por ejemplo, Outbrain, Taboola, GoFrendly, Flaire,

Dreams

Herramientas de pruebas A/B. Por ejemplo, Google Optimize, VWO

e Plataformas deretargeting que ayudan areconectar conusuarios que haninteractuado
previamente con el sitio web o lamarca. Por ejemplo, Criteo, Perfect Audience

e Plataformas de publicidad programatica que permitenla compra automatizada de
espacios publicitarios mediante subastas en tiempo real. Por ejemplo, The Trade Desk,
MediaMath

e Plataformas de publicidad envideo especializadas enla creaciony gestion de anuncios en
video. Por ejemplo, YouTube Ads, Hulu Ads

e Herramientas de automatizacion de publicidad que facilitan la gestiony automatizacion de

campanas en multiples plataformas publicitarias. Por ejemplo, AdEspresso, Marin Software
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e Plataformas de analisis y optimizacion de publicidad que ofrecen analisis detallados 'y
herramientas de optimizacion para mejorar el rendimiento de las campafas. Por ejemplo,
Kenshoo, AdStage

Descripcion: Contiene herramientas que ayudan a mejorar la visibilidad de un sitio web enlos
motores de busqueda, aumentando su trafico organico.

Resultados esperados:

Reduce los costos de adquisicion

Aumenta el trafico organico

Mejorala mediciony otorga mejor control
Optimizala performance de los activos digitales

Barreras de adopcion:

e Costodeherramientas pararealizar SEO
e Necesidad de conocimientos técnicos dentro del equipo
e Lasactualizaciones de los algoritmos se dan a gran velocidad
e Losresultados se consiguen a mediano o largo plazoy no hay materializacion enlo
inmediato
Estadios:
Inicial:

- Investigacion basica de palabras clave y optimizacion de contenido
- Optimizacion on-page basica de titulos, meta descripcionesy estructura de URL
- MonitoreoYy ajuste de contenido

Avanzado:

- Investigacion avanzada de palabras clave, incluyendo andlisis de competenciay busqueda de
oportunidades

- Optimizacion on-pagey off-page avanzada, incluyendo la creacion de backlinks de alta calidad
- Uso de datos analiticos para ajustar estrategias de contenido y mejorar
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- Optimizacion para busqueda porvozy dispositivos moviles, asegurando que el contenido esté
preparado para las Ultimas tendencias en busqueda
- Andlisis y reporting avanzados para medir elimpacto de las estrategias y optimizar

Tecnologias:

Herramientas de investigacion de palabras clave. Por ejemplo, SEMrush, Ahrefs

Plataformas de gestion de SEO. Por ejemplo, Moz, Yoast

Plataformas de Voice Search Optimization. Por ejemplo, AnswerThePublic

Herramientas de Analisis de Backlinks que ayudan a analizary gestionarlos backlinks,

esenciales paramejorarla autoridad del dominio. Por ejemplo, Majestic SEO,

LinkResearchTools

e Herramientas de analisis de SEO Técnico que ayudan aidentificary solucionar problemas
técnicos que pueden afectar el rendimiento del sitio web enlos motores de busqueda. Por
ejemplo, Screaming Frog, DeepCrawl

e Herramientas de optimizacidon de contenido que ayudan a optimizar el contenido para
palabras clave especificas y mejorar larelevancia del contenido. Por ejemplo, Surfer SEO,
Clearscope

e Herramientas de monitoreo de SERP que monitorean los rankings de palabras claveyla
posicionenlas SERP (paginas de resultados del motor de busqueda). Por ejemplo,
AccuRanker, SERPWatcher

e Herramientas de analisis de lacompetencia que proporcionaninformacion sobre las

estrategias de SEO de los competidores, ayudando aidentificar oportunidadesy

amenazas. Por ejemplo, SpyFu, SimilarWeb

Descripcion: Contiene herramientas que ayudan a gestionar programas de afiliados, rastrear
conversionesy optimizarlas campanas de afiliacion.

Resultados esperados:

Aumentar las ventas a través de canales externos
Optimizacion de conversiones

Diversificacion de canales de adquisicion
Eficiencia enla gestion de programas

Barreras de adopcion:

e Costosde contratacion de las herramientas a utilizar
e Integracion contecnologias existentes
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e Capacitaciondelequipo
e Recopilaciony gestion de datos
e Usodelosdatossegunnormas de privacidad

Estadios:
Inicial:

- Configuracioninicial de programas de afiliacién con seguimiento basico de conversiones
- Gestion manual de relaciones con afiliados sin automatizacion avanzada.

Avanzado:

- Implementacion de estrategias avanzadas de segmentaciony personalizacion para afiliados
- Integracion completa con sistemas CRMy herramientas de analisis para optimizacion continua

Tecnologias:

e Plataformas de gestion de afiliados. Por ejemplo, ShareASale, CJ Affiliate
e Redesde afiliados. Porejemplo, Rakuten Marketing, Amazon Associates

3 - Conversion
3.1-Lead management

Descripcion: Contiene tecnologias utilizadas para la generacion, calificaciény contacto de leads

Resultados esperados:

Mejora enla generacionde leads
Mejora enla calificacion de leads
Optimizacion de tiempo

Mejor segmentacion de leads
Mayor tasa de conversion

Barreras de adopcion:

e Costosdelas plataformas a utilizar
e Integracionconel CRM
e Calidaddelosdatosarecolectar
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e Equipo capacitadoy conconocimiento sobre eltema.
e Resistenciaal cambio porparte del equipo o preferencia por tercerizar el proceso

Estadios:
Inicial:

- Generaciony captura de leads a través de formularios web y landing pages o redes sociales
- Seguimientoy calificacion manual y basica de leads
- Automatizacion de tareas basicas de marketing (envio de emails, seguimiento de interacciones)

Avanzado:

- Generacidn avanzada de leads a través de multiples canales: email, redes sociales, publicidad
digital

- Calificaciony puntuacion avanzada de leads utilizando modelos predictivos y analisis de datos
- Automatizacion avanzada de marketing con personalizacion dinamica de campafias y mensajes
- Segmentacién avanzaday personalizada basada en multiples criterios y comportamientos de
los leads

- Integracion con CRMy otras plataformas para una vision completa del ciclo de vida del lead

- Anadlisis y reporting avanzados para mediry optimizar la efectividad de las campanas de
generacionde leads

Tecnologias:

e Plataformas de automatizacion de marketing. Por ejemplo, HubSpot, Marketo, Zapier

e Plataformas de gestion de leads. Por ejemplo, ActiveCampaign, LeadSquared

e Plataformas de ABM (Account Based Marketing). Por ejemplo, Demandbase, Terminus,
Engagio, RollWorks, Jabmo, Vendemore

e Herramientas de enriquecimiento de datos de leads que ayudan a enriquecerlos datos de
leads coninformacion adicional, como detalles de contacto, datos demograficosy
firmograficos, lo que mejorala calificacidony personalizacién. Por ejemplo, Clearbit,
Zoominfo, InsideView

e Herramientas de lead scoring predictivo que utilizan algoritmos de aprendizaje automatico
para predecirla probabilidad de conversion de un lead, mejorando la priorizaciony el
enfoque del equipo de ventas. Porejemplo, Lattice Engines, Infer

e Herramientas de integracion de datos que permitenlaintegracién fluida de diferentes
aplicacionesy plataformas, automatizando la transferencia de datos entre sistemas de
gestionde leads, CRMsy otras herramientas de marketing. Por ejemplo, Zapier, Tray.io,
Integromat
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e Herramientas de generacion de leads a través de redes sociales que facilitan la capturay
gestion de leads a través de campafas publicitarias en redes sociales. Por ejemplo,
LinkedIn Sales Navigator, Hootsuite Ads, Facebook Lead Ads

e Herramientas de optimizacion de landing pages que ayudan a crear, optimizary realizar A/B
test delas landing pages para mejorar la conversion de leads. Por ejemplo, Unbounce,
Leadpages, Instapage

e Herramientas de chatenvivoy chatbots para captura de leads que permiteninteractuar
conlos visitantes del sitio web en tiempo real y capturar leads a través de conversaciones
automatizadas o asistidas. Por ejemplo, Drift, Intercom, Chatbot.com

3.2 - eCommerce

Descripcién: Contiene las tecnologias sobre las que se construye la tienda de eCommerce dela
marca

Resultados esperados:

Acceso avenderonline

Rapidez, flexibilidad y escalabilidad
Buena experiencia del usuario
Gestion eficiente

Medicion directa andlisis y reporting

Barreras de adopcion:

Costo deimplementacion.

Integracion de sistemas.

Falta de conocimiento sobre como disefar la experiencia del usuario.
Falta de priorizacion del canal

Falta del tiempo para dedicar por parte del equipo

Integracion conel CRM

Estadios:
Inlg'alu

- Configuracioén basica de catalogo de productos mediante carga manualy procesamiento de
pedidos

- Funcionalidades basicas de atencion al cliente.

- Integracion con plataformas de logistica, plataformas de facturacion y/o de pagos
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Avanzado:

- Diseho personalizado y funcionalidades avanzadas de ecommerce como ventas cruzadasy
upselling

- Integracion del stock automatico

- Integracion completa con plataformas para gestion de inventarios, logistica y analisis avanzado.
- Integracion con ERP

Tecnologias:

e Marketplaces o plataformas de publicacion de productos. Porejemplo, Mercado Libre,
Etsy o MercadoShops

e Herramientas de comercio electronico completas. Por ejemplo, Shopify o Tienda Nube

e Herramientas de construcciony administracion de ecommerce. Por ejemplo
WooCommerce, Adobe Commerce (ex Magento) o Vtex

e Desarrollos propios a medida

e Asistentesvirtuales paraecommerce. Porejemplo, Facebook Messenger Bots, WhatsApp
Business API

e Sistemasde pagoy seguridad. Porejemplo: PayPal, Stripe, Authorize.net, Mercado Pago

4 - Desarrollo de clientes
4.1- Atencion

Descripcién: Contiene tecnologias de vinculaciony atencién de clientes.

“Whatsapp te permite conversar. Esas conversaciones mas amplias nos permiten
alimentar el perfil del cliente y nos permite ser mas precisos y aportar valor de manera
inmediata” (Bancay finanzas)

“Nosotros ya estamos conun Whatsapp mas operacional que no solo conversa sino que
resuelve cosas alagente” (Bancay finanzas)

“Usamos Botmaker que es como un CRM para contestar mensajes de WhatsApp
automatizados conlA.” (Superapp)
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Resultados esperados:

Mejora enlarelaciony lasatisfaccion del cliente

Mayor eficiencia operativa

Mayor entendimiento de larelacién conlos clientes

Trato mas individualizado y con algun grado de personalizacion
Mejora en el ciclo de vida del cliente

Barreras de adopcion:

Costos de contratacion de las herramientas a utilizar y/o del equipo necesario
Integracion con tecnologias existentes

Adopcion por parte del equipo

Calidad de datos existentes

Preocupacionesrespecto alaseguridady privacidad de los datos

Cultura organizacional

Estadios:
Inicial:

- Respuesta automatica a consultas frecuentes
- Registroy seguimiento deinteracciones conlos clientes
- Analisis basico de comentarios y opiniones

Avanzado:

- Integracion de multiples canales de atencion (redes sociales, email, chat envivo, etc.).

- Automatizacion avanzada de procesos de atencion al cliente

- Analisis avanzado de comentarios y opiniones coninsights detallados

- Informes y dashboards personalizados para monitoreo y mejora continua de la atencion al
cliente

Tecnologias:

e Chatbotsde atencidn al cliente. Por ejemplo, LivePerson o Zendesk, Drift, Ada

e Plataformas de customer support. Porejemplo, Intercom

e Sistemas de gestion derelaciones con el cliente (CRM) con capacidades de
automatizacion. Por ejemplo, Salesforce, Hubspot, Zoho CRM, Pipedrive, Sugar CRM



Sistemas de gestion de experiencia del cliente (CXMs). Por ejemplo Salesforce, Adobe
Experience Cloud, Oracle CX Cloud, Hubspot, Sprinklr o Medallia

Plataformas de analisis de comentarios que permiten alas empresas y organizaciones
recopilar, analizary obtenerinsights de los comentarios y opiniones de los usuarios en
diversos canales, como redes sociales, encuestas, resefas de productos, y mas. Por

ejemplo, Clarabridge, Brandwatch, Sprinkir, RapidMiner

4.2 - Experiencia de cliente

Descripcion: Contiene tecnologias utilizadas para mejorar la experiencia del cliente conla marca.

Resultados esperados:

Mejora enla satisfacciony la experiencia del cliente

Mayor desarrollo y retencion de clientes

Incremento enlalealtad del cliente

Obtencidén de insights de clientes.

Mayor eficiencia en la operacion del marketing

Mejora en el ciclo de vida del cliente

Reportesy analitica disponibles parala toma de decisiones
Diferenciacion basadaen CX

Barreras de adopcion:

Costos de contratacion de las herramientas a utilizar
Integracion con tecnologias existentes

Culturay capacitacion del equipo

Recopilaciony gestion de datos

Uso de los datos segun normas de privacidad
Definicidn estratégica top down para adopcion
Conocimiento profundo deljourney del cliente
Capacidad de diseno de CX

Estadios:

[nicial:

- Encuestas basicas pararecopilar feedback de clientes

- Gestion derelaciones con el cliente con seguimiento basico de interacciones
- Monitoreo y respuesta aresefas de clientes en plataformas principales

INFORME | USO DELATECNOLOGIA EN EL MARKETING EN ARGENTINA
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Avanzado:

- Comercio conversacional conintegracion de asistentes virtuales para una experiencia de
compra fluida

- Encuestas personalizadas y segmentadas para obtenerinsights detallados del cliente

- Anadlisis avanzado de comentarios y opiniones en multiples canales con herramientas de
Inteligencia Artificial

- Programas de lealtad y recompensas integrados y personalizados para fomentar la fidelidad del
cliente

- Gestion avanzada de comunidades online y monitoreo de resefias conrespuesta proactivay
resolucion de problemas

-Integracion de datos de multiples fuentes para una vision completay en tiemporeal de la
experiencia del cliente

Tecnologias:

e Plataformas de comercio conversacional que permitenlaventa de productosy servicios a
través de aplicaciones de mensajeriay asistentes virtuales. Por ejemplo, ManyChat,
Chatfuel

e Sistemasde gestion derelaciones con el cliente (CRM) con capacidades de
automatizacion. Por ejemplo, Salesforce, Hubspot, Zoho CRM, Pipedrive, Sugar CRM

e Sistemas de gestion de experiencia del cliente (CXMs). Por ejemplo, Salesforce, Adobe
Experience Cloud, Oracle CX Cloud, Hubspot, Sprinklr o Medallia

e Plataformas de encuestas online utilizadas pararecopilar feedback, realizar
investigaciones de mercado, evaluar la satisfaccion del cliente, y mas. Por ejemplo, Survey
Monkey, Google Forms, Typeform, Delighted

e Plataformas de analisis de comentarios que permiten alas empresasy organizaciones
recopilar, analizary obtenerinsights de los comentarios y opiniones de los usuarios en
diversos canales, como redes sociales, encuestas, resefas de productos, y mas. Por
ejemplo, Clarabridge, Brandwatch, Sprinkir, RapidMiner

e Plataformas de lealtad, referidos & premios. Por ejemplo Yotpo, Loyaly and Xoxoday

e Plataformas de comunidady resenas. Por ejemplo Besedo, Testfreaks)

4.3 - Personalizacion

Descripcion: Contiene tecnologias de personalizaciony de mejora de lainteraccion del cliente
conlamarca, buscando relevanciay acercamientos mas individualizados.

“Lacomunicacionva a ser cada vezmas personalizaday tendra que ser mas creativa para
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diferenciarse y captarla atencion de las personas, tocando una fibra emocional.
Eficiencia pero también emocién” (Educacion)

Resultados esperados:

Mejora en la experiencia del cliente

Incremento enlarespuestay conversion

Mayor desarrolloy retencion de clientes

Mayor eficiencia en la operacion del marketing

Mejor obtencidén de insights

Mejora en el ciclo de vida del cliente

Reportesy analitica disponibles parala toma de decisiones

Barreras de adopcion:

e Costosde contratacionde las herramientas a utilizar
e Integracioncontecnologias existentes
e Usode datos segunnormas de privacidady seguridad
e Calidaddelosdatos
e Culturadelequipo
Estadios:
[nicial:

- Notificaciones push basicas
- Personalizacién basica de contenido en el sitio web y comunicaciones
- Segmentacion de clientes basada en datos basicos del CRM

Avanzado:

- Personalizacidon avanzaday dinamica de contenido en tiempo real

- Integracion de multiples fuentes de datos para unavista completa del cliente

- Personalizacion de ofertas y comunicaciones basadas en comportamiento, historial de compras
y datos delocalizacion

- Analisis avanzado de datos parainsights detallados y recomendaciones predictivas

- Campanas de marketing altamente segmentadasy personalizadas

- Monitoreoy ajuste continuo de las estrategias de personalizacion basadas en el rendimientoy
feedback del cliente

Tecnologias:

e Herramientas de notificaciones push. Porejemplo, OneSignal, Pusher
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e Sistemas de gestionderelaciones con el cliente (CRM) con capacidades de
automatizacion. Por ejemplo, Salesforce, Hubspot, Zoho CRM, Pipedrive, Sugar CRM

e Sistemas de gestion de experiencia del cliente (CXMs). Por ejemplo Salesforce, Adobe
Experience Cloud, Oracle CX Cloud, Hubspot, Sprinklr o Medallia

e Plataformas de personalizacion web. Por ejemplo, Dynamic Yield, Optimizely, Amazon
Personalize

e Sistemas de gestion de contenidos personalizados. Por ejemplo, Adobe Target, Acquia

e Plataformas de personalizacion basada enlocalizacidon que utilizan datos de ubicacion
para ofrecer contenidoy ofertas personalizadas alos usuarios. Por ejemplo, Foursquare,
GroundTruth, Bluedot, Radar

e Plataformas de ABM (Account Based Marketing). Por ejemplo, Demandbase, Terminus,
Engagio, RollWorks, Jabmo, Vendemore

4.4 - Distribucion de contenido, emails y encuestas

Descripcion: Son plataformas que permiten enviar distintos contenidos a las bases de datos de
clientes.

Resultados esperados:

Facilidad para generar alcance y engagement
Automatizacion de procesos

Feedback cercano delosclientes

Control sobre la distribuciony gestion de contenidos
Personalizacion de las campanas

Medicién directa de la performance del canal

Barreras de adopcion:

e Faltadeequipo capacitadoy conconocimiento sobre el tema.
e Faltadeltiempo paradedicar por parte del equipo
e Integracionconel CRM
e Calidaddelosdatosdentrode labase de datos
e Criterios de segmentacioninsuficientes o pobres
Estadios:
Inicial:

- Creaciony envio de newsletters y campanfas basicas de email marketing
- Creaciony distribucion de encuestas basicas para recopilar feedback del cliente
- Automatizacion de correos electronicos simples basados en eventos o acciones del usuario
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Avanzado:

- Distribucion avanzada de contenido con programacion, segmentacion y analisis de rendimiento
- Creacion de campanas de email marketing altamente segmentadas y personalizadas

- Automatizacion avanzada de correos electronicos con flujos de trabajo complejosy
personalizacién dindmica

- Encuestas avanzadas con analisis detallado de resultados y segmentacion de audiencias

- Integracion completa con CRMy herramientas de andlisis para obtenerinsights mas profundosy
precisos

Tecnologias:

e Plataformas de distribucion de contenido. Por ejemplo, Buffer

e Plataformas de email marketing para crear, enviar y rastrear campanas de email marketing,
newsletters o encuestas dirigidas a audiencias especificas. Por ejemplo, Mailchimp,
Constant Contact

e Herramientas de automatizacion de correo electronico. Por ejemplo, Brevo,
ActiveCampaign

e Plataformas para encuestar. Por ejemplo, SurveyMonkey o Delighted

5 - Analitica y optimizacion
5.1- Research, analisis de datos e insights de cliente y negocio

Descripcion: Contiene herramientas que recopilany analizan datos para comprender el
comportamiento delnegocioy de los/as clientes/as, medir el rendimiento de esfuerzos de
marketingy tomar decisiones informadas.

“Es el procesamiento de informacion de clientes. Nosotros no tenemos B2C pero
tenemos ciertos sistemas internos y externos, plataformas de integracion para entender
cadavezmas el consumo final, no solo la venta intermedia”. (Consumo masivo)

“Enunlanzamiento de una empresa nueva es como tener este canal abierto de alguna
forma conlos consumidores y ver qué nos pueden proveer de informacion para mejorar
nosotros y hacerlo que realmente quieran” (Start up)

“Es verdad que medimos todo, pero no todo es medible. Ahia veces se habla de
brandformance y hay que buscar un equilibrio. El branding es mas relevante cuando la



marca ya es conocida, pero también juega su rol cuando la tenés que dara conoce”.
(Bancay finanzas)

Resultados esperados:

Mejortoma de decisiones

Mayor comprension del cliente

Segmentacion mas eficiente

Mejores predicciony deteccion de tendencias
Marketing mas enfocado aresultados

Barreras de adopcion:

Costos de contratacion de las herramientas a utilizar.
Complejidad técnica

Resistencia al cambio por parte del equipo

Calidad delos datos

Perfiles analiticos en el equipoy expertise en el manejo
Falta de objetivos claros para el andlisis

Estadios:
Inicial:

- Informes y dashboards estandar
- Andlisis de datos histoéricos y actuales
- Monitoreo de métricas clave de rendimiento (KPIs)

Avanzado:

- Integracion de multiples fuentes de datos en tiempo real

- Analisis predictivo y modelado avanzado

- Segmentaciones de audiencia avanzadas

- Informes y dashboards altamente personalizados y automatizados

- Implementacién de Machine Learning y Al parainsights mas profundos y automatizacion

Tecnologias:

e Plataformas de Business Analytics. Por ejemplo, Tableau
e Plataformas de analisis de datos de marketing. Por ejemplo, Attribution app, Adobe
Analytics o Microsoft Power Bl
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Herramientas de analisis web. Por ejemplo, Google Analytics

Analitica de aplicaciones moviles. Por ejemplo, Mixpanel, Flurry Analytics

Herramientas de analisis de redes sociales. Por ejemplo, Sprout Social o Hootsuite Insights

Plataformas de gestion de datos de clientes o Customer Data Platforms - CDPs que

integran datos de clientes de multiples origenesy crean una vista unificada de todas las

actividades, interaccionesy puntos de contacto de los clientes con sus productosy

servicios. Porejemplo, Segment.com

e Herramientas de segmentacion avanzada de audiencia. Por ejemplo, Audience Builder de
Adobe

e Andlisis de sentimiento basado enlA. Porejemplo, MonkeyLearn, Lexalytics

5.2 - Compliance y gestion de datos personales

Descripcidn: Son herramientas que aseguran el cumplimiento de regulaciones de privacidad de
datos personales.

Resultados esperados:

Cumplimiento regulatorio

Mejora enla gestion de consentimientos
Mayor transparenciay confianza
Reduccion deriesgos
Eficienciaenlarespuestaaincidentes

Barreras de adopcion:

Complejidadregulatoria

Costo deimplementacion

Integracion de sistemas

Falta de conocimiento experto y regulaciones de cada pais.

Estadios:
Inicial:

- Implementacioninicial de politicas de privacidad y gestion basica de consentimientos
- Cumplimiento inicial conregulacioneslocales minimas

Avanzado:

- Implementacién avanzada de politicas de privacidad personalizadas y acordes alos
requerimientos de laindustriay pais
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- Integracion completa con sistemas de CRMy ERP para un cumplimiento eficiente y escalable y
control del mismo

Tecnologias:

e Plataformas de gestion de consentimientos que permite gestionar el consentimiento del
usuarioy cumplirconregulaciones como GDPRy CCPA. Por ejemplo, OneTrust

e Herramientas de auditoriay monitoreo que ofrecenla gestion de riesgos, auditoriasy
monitoreo continuo de cumplimiento. Por ejemplo, TrustArc

e Soluciones de anonimizaciony pseudonimizacion que proporcionan técnicas avanzadas
para proteger datos sensibles mediante la anonimizacion. Por ejemplo, Privitar

e Herramientas de gestién de politicas de privacidad que ayudan a generar politicas de
privacidad personalizadas y gestionar su cumplimiento. Por ejemplo, Termly

e Plataformas de seguridad de datos que proporcionan soluciones para la seguridad de
datos, incluyendo monitoreo de acceso y deteccion de amenazas. Por ejemplo, Varonis

e Herramientas de gestion de derechos de los sujetos de datos que facilitala gestion de
derechos delos sujetos de datos bajo regulaciones como GDPRy CCPA. Por ejemplo,
BigID

e Plataformas de gestion de incidentes de seguridad que ayudan enla gestiony
documentacion deincidentes de seguridad de datos, necesario para cumplircon
regulaciones como GDPR. Por ejemplo DPOrganizer.

e Herramientas de evaluacion deimpacto enla proteccion de datos (DPIA) que permite
realizar evaluaciones de impacto enla proteccion de datos segun lo requerido por
regulaciones de privacidad. Por ejemplo, AvePoint

e Herramientas de cumplimiento para e-commerce que permite cumplirconregulaciones
de cookiesy consentimiento en sitios web. Por ejemplo, Cookiebot

6 - Soporte interno
6.1 Productividad y comunicacion interna

Descripcion: Contiene tecnologias que aumentan la productividad y facilitan la comunicacién
interna dentro de las organizaciones de marketing. Son fundamentales para promoverla
eficienciay mejorarla colaboracion.

Resultados esperados:

Aumento enla eficienciay productividad
Fluidezenla comunicaciéninterna
Gestidn eficiente del tiempo

Trabajo mas colaborativo
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e Reduccionde erroresy mejoraenla coordinacion

Barreras de adopcion:

Adopcidn por parte del equipo
Integracion con sistemas existentes
Seguridad de lainformacion

Costo deimplementacion

Estadios:
Inicial:

- Usoinicial de tableros simples para organizar tareas y proyectos

- Comunicacion basica a través de plataformas con canales de mensajeria para diferentes
equiposy proyectos

- Uso de documentosy carpetas online y colaborativas que permitan trabajo sincrénicoy
asincronico

Avanzado:

- Integracion completa con otras herramientas de productividad y CRM
- Seguimiento detallado del tiempo y tareas, incluyendo analisis y reportes

Tecnologias:

Plataformas de gestion de proyectos. Por ejemplo, Trello, Asana

Herramientas de colaboracion en equipo. Porejemplo, Slack

Software de gestion del tiempoy tareas. Por ejemplo, Todoist, Toggl

Sistemas de gestion de documentosy archivos. Por ejemplo, Google Workspace,
Dropbox
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Enunmercado saturado de productos comoditizados y con un sinfin de opciones, es
fundamental que el marketinglogre una precisioninigualable para conectar eficazmente con sus
publicos clave. Estarealidad convierte a latecnologia enunrecurso indispensable paralos
equipos de marketing, quienes ya tienen mindset digital pero deben adaptarse aunarealidad
compleja coninfinitas herramientas disponibles, capacidad de inversion limitada y culturas en
distintos grados de adopcion tecnoldgica.

La adopcidén de tecnologia en marketing enfrenta enormes desafios. Implementaciones
desordenadas, recursos desperdiciadosy dificultades para medir elimpacto real son problemas
comunes que podrian minimizarse si se involucra a todos los niveles de la organizacion enuna
planificaciénintegral. Comprender el rol de la tecnologia y suimpacto enlos objetivos de negocio
reduce resistenciasy promueve un crecimiento ordenado.

Claves parala adopcion tecnologica en el marketing:

1. Entenderlatransformacion constante: El marketing vive unarevolucién continua que
responde alarapidez con que cambian el entorno, las audienciasy lacompetencia.

2. Aceptarlaindispensabilidad de la tecnologia: La tecnologia es esencial y no es opcional,
para ser competitivos en mercados cada vez mas exigentes.

3. Abrazar el aprendizaje continuo: La capacidad de aprendery adaptarse es crucial enun
entorno de cambio constante.

4. Pensarlainnovacion como motor: Lainnovacion es un pilar esencial para aportar valor al
negocioy es clave para construir ventajas competitivas y barreras de entrada.

Enfoque recomendado para laintegracion tecnolégica:

e Estrategiaclaray priorizacion: Definir cémo cada tecnologia contribuye alos objetivos del
negocioy planificar suadopcion gradualmente, para evitar complejidades adicionales.

e Fomentar una cultura de cambio: Asegurar el apoyo del liderazgo y fomentar una cultura
abierta al cambio para facilitar laimplementacion.

e Colaboracion entre marketing e IT: Promoverla comunicaciény colaboracién entre
ambos departamentos, para unaimplementacion fluida.

e Revisiondeinfraestructura: Verificar que lainfraestructura tecnoldgica permita
integracionesy soporte el rendimiento de nuevas herramientas.

e Desarrollar talento: Capacitar o contratar especialistas conlas habilidades necesarias
para gestionarlas nuevas tecnologias.

e Planificacion de curva de aprendizaje: Tomar en cuenta el tiempo necesario para dominar
cadatecnologia al definirlos plazos de adopcion.



INFORME | USO DELATECNOLOGIA EN EL MARKETING EN ARGENTINA

e Evaluacion exhaustiva previa: Realizar pruebas de compatibilidad con los sistemas
actuales para evitar problemas de integracion.

e Evitarfatigatecnolégica: Seleccionarlas herramientas que realmente aportenvalor,
evitando la sobrecarga tecnoldgica.

e Optimizacion de onboarding: Disefiar un proceso de incorporacién que facilite la
adaptaciony seguridad del equipo en el uso de nuevas herramientas.

e Contratos flexibles con proveedores: Optarpor contratos que permitan flexibilidad y
capacidad de adaptacion a futuras necesidades tecnoldgicas.

Enesta carrera porla adopcion tecnoldgica en marketing, no basta con estar al tanto de las
novedades, sino que la clave esta en probar, aprendery ser curiosos.
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