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Resumen
Actualmente, el marketing se desenvuelve en un escenario de hiperconectividad
y microinteracciones con el consumidor o el usuario que ha tomado fuerza
gracias a las innovaciones digitales y a la transformacién en una economia del

servicio.

Este panorama plantea un desafio para el area de mercadeo, pues la misma
hiperconectividad ha derivado en una competencia estrecha por los medios en
los diferentes canales disponibles, asi como en una necesidad de
personalizacion y segmentacion en las interacciones con el cliente dificiles de
alcanzar sin tecnologias escalables que sorteen los retos que supone el manejo

de grandes volumenes de datos.

La presente investigacién considera la implementacion de las tecnologias de
automatizacion del marketing como un elemento estratégico para la
escalabilidad de las organizaciones, y plantea la discusion entre expertos en las
areas de operaciones de marketing y lideres de la industria SaaS (software as a
service), contrastando sus posturas para llegar a un consenso mediante la
aplicacion de la metodologia Delphi. En los resultados se presentan las
principales necesidades, motivaciones y elementos a considerar en un proyecto
de adopcién de tecnologias de automatizacién para marketing en empresas
SaasS, de acuerdo con la interpretacién de dos rondas de entrevistas propuestas

en cuestionarios de aplicacion no supervisada a expertos.

Palabras clave: Automatizacion del mercadeo, tecnologias de mercadeo,

software as a service, adopcion tecnolégica.
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Abstract
Currently, marketing operates in a scenario of hyperconnectivity and micro-
interactions with the consumer or user, which has gained strength thanks to
digital innovations and the transformation to a service-based economy. This
landscape poses a challenge for the marketing field, as the same
hyperconnectivity has led to intense competition for media across different
available channels, as well as a need for personalization and segmentation in
customer interactions that is difficult to achieve without scalable technologies that

address the challenges of handling large volumes of data.

Considering the implementation of Marketing Automation technologies as a
strategic element for the scalability of organizations, this research is proposed.
The aim is to initiate a discussion between experts in Marketing Operations and
leaders in the Software as a Service (SaaS) industry, contrasting their
perspectives to reach a consensus through the application of the Delphi
methodology. The results present the main needs, motivations, and elements to
consider in an adoption project of automation technologies for marketing in SaaS
companies, according to the interpretation of two rounds of interviews proposed

in unsupervised application questionnaires to experts.

Key Words: Marketing automation, marketing technologies, software as a
service, technological adoption.
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Introduccién

El area de marketing no ha sido ajena a las dinamicas de transformacion digital
propuestas con el auge de la industria 4.0; por el contrario, podria afirmarse que
es una de las areas de la organizacion que mas ha sido impactada por el uso de
tecnologias, entre las que se destacan las herramientas de automatizacion, que
cumplen con el propésito de facilitar la ejecucién de procesos tales como la
segmentacion, la comunicacion masiva, la generacion de reportes y sobre todo

la realizacién de tareas repetitivas en un margen de tiempo limitado.

La investigacién en el campo de la adopcién tecnoldgica para el area de
marketing resulta ser un tema ya abordado en la academia, y esto ciertamente
es justificado al considerar que diversos estudios confirman la existencia de una
ventaja competitiva para aquellas compafiias que invierten considerablemente
en nuevas tecnologias, sobre aquellas que no lo hacen (IBM Institute for
Business Value, 2021). No obstante, un tema que ha tenido menor relevancia en
la literatura es como las nuevas tecnologias impactan a nivel estratégico y como
estas tecnologias resultan claves en el objetivo primordial del marketing de
intercambiar valor y desarrollar ventaja sobre la competencia (Hoffman et al.,
2022).

En cuanto a lo que concierne a la automatizacién en mercadeo, cabe decir que
este no es un concepto nuevo, Sino que su origen se remonta a los afios noventa
y desde el comienzo estuvo ligado a las primeras plataformas virtuales para la
gestion de relaciones con el cliente CRM (por sus siglas en inglés, Customer
Relationship Managment) (lona, 2016, p. 11). No obstante, es desde la ultima
década que ha tomado un papel protagdnico como elemento estratégico para la
ejecucion de marketing. Esto ha supuesto un desafio adicional para los equipos
de mercadeo que ahora deben transformar la comunicacion con el cliente,
entender las nuevas dindmicas que supone la multicanalidad y adoptar las

herramientas tecnolégicas que lo faciliten.

Uno de los casos mas usuales de adopcion de tecnologias para marketing se da
precisamente en empresas del mismo tipo que aquellas que desarrollan las

soluciones de automatizacion contemporaneas. Este tipo de compafias se
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conoce como empresas de software as a service (software como servicio), y su
principal caracteristica es que proveen desde una infraestructura en la que no
esta bajo el dominio de los usuarios internos la posibilidad de realizar procesos
que seran ejecutados en un servidor controlado por el prestador del servicio (Mell
y Grance, 2011, p. 2).

Respondiendo a la necesidad de cohesionar la innovacion tecnoldgica en
marketing con el caracter estratégico del mismo, se propone la presente
investigacion, cuyo propdsito es contribuir a mejorar los procesos metodoldgicos
para la adopcién tecnolégica de herramientas de automatizacion del marketing
en compafias de software as a service, al identificar las acciones, las
necesidades y los procesos involucrados en proyectos de este tipo, analizados
desde una visibn estratégica. El desarrollo se da mediante un proceso
metodoldgico que comprende la revisidn conceptual en temas de automatizacion
del marketing complementado con la aplicacién de la técnica prospectiva Delphi
aplicada a expertos en areas relevantes y con experiencia destacada en

marketing para la industria de software as a service.
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Situacion de estudio, formulacion del problemay objetivos

Antecedentes

Segun la firma Grand View Research (2019), el mercado global de la
automatizacion para marketing fue valuado en USD 4,06 billones y se pronostica
un crecimiento anual promedio de 9,8 % hasta el 2027. Esto naturalmente
influenciado por tendencias como la masificacion de los dispositivos méviles, la
tendencia a la personalizacién en la publicidad, la retencion de usuarios como
arista estratégica en el panorama de servicios y las tecnologias en crecimiento

como el internet de las cosas y el Big Data.

Si bien es cierto que la pandemia del covid-19 impuls6 un crecimiento acelerado
en la inversion en nuevas tecnologias que permitieran mantener en operacion
negocios poco digitalizados, también defini6 un escenario en el que las
decisiones sobre tecnologia se debian tomar rapido y no siempre con los andlisis
adecuados (Grand View Research 2019), por lo que en el marco de la
pospandemia se encuentran como motivo de fracaso en los procesos de
adopcion de tecnologias de automatizacion las decisiones tomadas a la ligera 'y
el hecho de no considerar todos los beneficios, las implicaciones y los recursos

necesarios para proyectos de adopcion.

De acuerdo con el ultimo reporte de Martech Map (ver figura 1), generado por
ChiefMartec y Martech Tribe (Brinker y Riemersma, 2022), hoy es posible
rastrear mas de trece mil soluciones tecnoldgicas que responden a distintas
necesidades de marketing, que van desde los aspectos mas clasicos, como la
publicidad y la promocion, hasta tendencias actuales como el marketing basado
en cuentas (ABM) o herramientas facilitadoras de la aplicacion de metodologias

agiles.
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Figura 1. Mapa de tecnologias de marketing - Martech Map 2022

MartechMap tistive by Wrermantac & 4 MartechTrbe 2022 Marketing Technology Landscape u

Admriarg L emtee Lt —e Dea Maragermns

Fuente: Brinker y Riemersma (2022).

En cuanto a las organizaciones de software as a service, se debe considerar que
cada vez le dan mayor importancia al desarrollo de un enfoque relacional en sus
actividades de marketing y ventas. Esto ha llevado a un incremento considerable
en el nimero de actores que intervienen en las interfaces comerciales y ha
fomentado un ecosistema de servitizacion de los negocios en el cual el factor
tecnoldgico cobra mas relevancia al encontrarse con una tendencia marcada por
la hiperconectividad y la omnicanalidad, y asi mismo han surgido restricciones
gue son consecuencia de una mayor conciencia de los usuarios y los Gobiernos
respecto al uso y la consecuciéon de datos personales, y a las diferentes
amenazas que se encuentran en la web. Los consumidores de todo el mundo
han cambiado la forma de percibir la informacién, compartir pensamientos e

investigar productos y servicios antes de comprarlos.

En cuanto a la perspectiva regional, si centramos la vista en Latinoamérica
vemos que el sector tecnoldgico ha cobrado mayor relevancia sumando por
ejemplo 35.000 millones de délares en inversiones en el sector de la tecnologia

desde el 2015 hasta el 2022, al tiempo que en la region desarrollan actividades
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mas de 30 empresas cotizadas en bolsas y mas de 50 unicornios (Europa Press,
2023).

Ahora, al evaluar el escenario local vemos que Colombia no es ajena al auge del
sector TIC, que para el 2022 crecio un 14,2 % en el PIB, en comparacion con el
2021 (Lesmes, 2023).

Siendo este el panorama actual, no sorprende que desde la academia surja el
interés en comprender las dindmicas que actuan sobre este sector, y al ser el
marketing una de las areas de conocimiento mas permeadas por los procesos
de transformacién digital al interior de las organizaciones, resultan apremiantes
las investigaciones y los proyectos académicos que se centran en la relacion

entre estrategia, marketing y tecnologia.
Alcance

La investigacion se propone como un analisis de las ventajas de adopcion, los
motivadores y las dinamicas de seleccion de herramientas de automatizacion
para marketing al interior de empresas de software as a service (SaaS) desde

un ejercicio empirico conducido con expertos en el area.

Esta investigacion se focaliza en empresas que desarrollen negocios en
entornos digitales con modalidad B2B, ya que en este ambito no hay una brecha
tecnologica tan marcada al comparar empresas de la region con compafias
internacionales. También se considera que la caracteristica de servicios en la
nube propios del SaaS ha dado lugar a la apertura de mercados globales que
tienden a ser mas receptivos frente a la adopcién de herramientas para la
automatizacion. Por lo tanto, el componente empirico de la investigacion propone
la participacion de expertos en las areas de operaciones de marketing, mar-tech,
automatizacion del marketing y lideres de marketing de empresas tecnoldgicas

sin considerar su ubicacién geogréfica.

Esta investigacion tuvo un ciclo de realizacion de un afo, periodo en el que
recopilo la informacion necesaria para construir un marco tedrico pertinente, y se
aplicaron dos iteraciones o rondas Delphi en las que se determinaron algunas
convergencias relevantes y se proponen temas para investigaciones futuras
derivados del andlisis de intervenciones.

10
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Justificacion

La presente investigacion se justifica desde la relevancia actual de las industrias
tecnoldgicas para las economias latinoamericanas y la necesidad que presentan
las &reas de marketing de entender al consumidor desde una perspectiva basada
en datos, que ademas permita ejecutar campafias con poco tiempo de

preparacion de una forma agil y personalizada.

Se considera relevante ya que esta alineada con una industria creciente en el
ambito regional como el sector tecnoldgico, y con una evidente aceleracion de la
transformacién digital derivada de las dindAmicas de consumo posteriores a la
pandemia y la servitizacion de la industria de software, que se ha apoyado en las
tecnologias de la nube y las velocidades contemporaneas de la red para ofrecer
servicios complejos a otras industrias valiéndose de servidores remotos y

productos en constante desarrollo.
Preguntas de investigacion

Categoria 1: Metodologias y procesos de seleccibn de herramientas de

automatizacion

¢,Colmo se toman decisiones relacionadas con la adopcion de una

plataforma de marketing automation?

¢Existe algun proceso para seleccionar (proponer, crear, etc.)

herramientas de marketing en empresas de software as a service?

¢,Cudles son los principales retos cuando se implementan tecnologias de

marketing al interior de una compafia?

¢, Cuales son las fases para la adopcion de tecnologias de automatizacion

en compaiias SaaS?

Pregunta integradora: ¢ COmo son los procesos de adopcion tecnoldgica para
herramientas de marketing automation en empresas de software as a service y

gué factores intervienen en la decision?

Categoria 2: Motivadores en el proceso de adopcién tecnoldgica

11
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¢, Qué factores cualitativos intervienen en la negociacion de un producto

tecnoldgico?

¢,Cuales son las principales motivaciones para adquirir un software de

automatizacion?

Pregunta integradora: ¢ Cuéles son los motivadores y las necesidades que llevan
a una compafia de SaaS a adoptar una plataforma de automatizacion del

marketing?

Categoria 3: Ventajas y beneficios derivados de la adopcion de una herramienta

de automatizacion del marketing

¢Es la automatizacién del marketing una ventaja competitiva para la

ejecucion de estrategias de marketing en entornos SaaS?

¢,Cual es el rol de la tecnologia en el area de marketing de las empresas
SaaS?

¢, Cudl es el impacto al implementar tecnologias de automatizacion del

marketing en un entorno SaaS?

Pregunta integradora: ¢ Qué ventajas y beneficios puede obtener una compafiia

SaaS al implementar una plataforma para la automatizacién del marketing?
Objetivo general

Identificar las necesidades, las motivaciones, los parametros y los efectos
considerados por las organizaciones de software as a service en la adopcion de

tecnologias para la automatizacion del marketing.
Objetivos especificos

e |dentificar los elementos tenidos en cuenta en la adopcién de una

plataforma de automatizacién del marketing.

e Establecer los procesos y los efectos esperados con la adopcion de

tecnologias de marketing en compafias SaaS.

12
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e Entender los motivadores que llevan a la adopcion de una tecnologia para
la automatizacion del marketing con expertos en las areas de tecnologias

para marketing y operaciones.

13
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Marco de referenciay marco conceptual

Marco de referencia

La revision de literatura para el presente trabajo se da en el marco de la
conceptualizacion de la automatizacion del marketing, la caracterizacion del
marketing en empresas con modelos de negocio basados en el software como
servicio y el método Delphi como herramienta de investigacion cualitativa en

procesos de investigacion empirica.

Para poner en contexto el concepto de marketing automation y con el fin de evitar
confusiones, se ofrece el siguiente marco historico, teniendo en cuenta que este
concepto ha tenido un mayor protagonismo en la ultima década, pero fue desde
el comienzo de los afios noventa del siglo pasado que se empezo6 a encontrar en
el entorno de los de negocios, de la mano del nacimiento de los primeros
sistemas comerciales de CRM, siendo la compaiiia Unica la primera cuyo uso
del término ha sido registrado. No obstante, durante los primeros afios de esta
década escasamente se hizo referencia al concepto en los ambientes
empresariales, considerando la incipiente presencia de internet para la mayoria
de las compafias. Fue solo hasta finales de los noventa que se dio el
lanzamiento de Eloqua (Oracle, s. f.), que inspird otros desarrollos posteriores,
como Pardot (s. f.-a) y Marketo (s. f.), definiendo asi un escenario competitivo

para la automatizacion del marketing (lona, 2016, p. 11).

Ahora bien, tomando la definicion del Winterberry Group adoptada por Biegel

sobre el marketing automation, se puede entender el concepto como

la utilizacién de tecnologias para automatizar procesos de marketing, entre ellos
la planeacion, la proyeccion presupuestal, la segmentacion, la administracion de
bases de datos, la analitica, la ejecucion creativa, el manejo de activos de
marketing, la ejecucién de campafias y la reporteria. Estas tecnologias son una
combinacion de software, redes y hardware que permiten que unos inputs
especificos se transformen en outputs de marketing como informacion de

negocio o contenido. (2009, p. 203)

Existe una extensa discusion sobre si el concepto de marketing automation es

parte del de customer relationship management (CRM) system o no. Esta

14
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discusion se da debido a la definicion en términos de funcionalidad. En la medida
en que tantos los proveedores de software de automatizacion como los
proveedores de CRM han expandido las caracteristicas de sus productos al
punto de compartirlas en cierto grado, se ha hecho dificil determinar su
autonomia (Tobon, 2017). El portal de revisidbn de la industria de software
Capterra establece que la principal diferencia entre ambos sistemas radica en
gue los sistemas CRM centran sus esfuerzos principalmente en ejercicios de
venta, mientras los MAP (marketing automation platform) lo hacen en esfuerzos
de marketing en los niveles superiores del embudo, como se ilustra en la figura
2.

Figura 2. Division del embudo de marketing entre MAP y CRM

= _-

Leads Viables

Leads Educados [ } Marketing Automation

Leads Activos

Lead Calificado por Marketing —

e :} ‘

Opportunidad CRM

Venta Efectiva - J

Fuente: Adaptado de Capterra (Dingeldein, 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacion se desarrolla diferenciando
ambos sistemas en términos de uso, sin negar la estrecha relacion entre ellos en

el contexto de las operaciones de marketing y ventas.
Marco conceptual

El propdsito de esta seccion es introducir los términos usados en el estudio, de
modo que no haya lugar a ambigiedades. Considerando que la investigacion en
este campo es de interés actual y que existen discusiones abiertas en los limites
de algunas definiciones, se dispone de un marco conceptual que permitira
introducir los conceptos desde la perspectiva del autor, con base en la revision

literaria.

15
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Teniendo en consideracion que el estudio pretende abordar el marco de
decisiones para la adopcion de tecnologia de marketing en compafiias de
software as a service, se expone una breve definicion de este concepto de modo
que se puedan delimitar particularidades respecto a otros tipos de
automatizacion para marketing, como en los casos de compafias proveedoras
de productos o servicios industriales o compafiias dirigidas al cliente final.
Ademas, se considera pertinente exponer brevemente los conceptos de CRM y
MAP.

Software as a service marketing

Para entender el concepto de software as a service es necesario remitirse antes
a una definicion de computacion en la nube o cloud computing, y para esto vale
la pena tomar la descripcion del concepto usada por Mell y Grance (2011, p. 2)
y adoptada por el Instituto Americano de Estandares y Tecnologia (NIST), que

declara lo siguiente:

La computacién en la nube es un modelo para permitir el acceso de red ubicuo,
conveniente y bajo demanda a un conjunto compartido de recursos informaticos
configurables, por ejemplo redes, servicios, almacenamiento, aplicaciones y
servicios que pueden ser rapidamente proporcionados y ejecutados con un

minimo esfuerzo de administracion del proveedor del servicio. (2011, p. 2)

Asi pues, se usard para efectos de este estudio la definicién de SaaS adoptada

por los mismos autores:

SaaS es la capacidad proporcionada al consumidor, de ejecutar la aplicacion del
proveedor desde una infraestructura en la nube. Las aplicaciones son accesibles
desde varios dispositivos del cliente a través de una interfaz de usuario como un
navegador web o un programa. El consumidor no controla ni administra la
infraestructura interna, incluyendo las redes, servidores, sistemas operativos,
almacenamiento o caracteristicas individuales de la aplicacion con las posibles

excepciones de algunas personalizaciones de usuario. (2011, p. 2)

Considerando las particularidades de este modelo de negocio, es de suponer
gue existen factores Unicos que intervienen en la manera en que se plantean
estrategias de mercadeo. Con base en el concepto de mercadeo planteado por
Kotler y Keller (2006), es posible afirmar que el marketing es la funcion y el

16
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proceso organizacional que crea, comunica y entrega valor al cliente. Puede
decirse entonces que el papel del marketing en una organizacion es holistico, y
segun los autores integra una vision transaccional que considera competente el
departamento de marketing, el producto, el precio, la plaza y la promocion con
una vision relacional que considera al marketing como un proceso interactivo que
construye, mantiene y desarrolla relaciones entre dos partes y va mas alla de los
dos paradigmas tradicionales, mencionando un componente interno que
enmarca las relaciones del departamento de marketing con otras areas de la
organizacion y un componente de desempefio que se centra en la rentabilidad,

el valor de marca y el entorno ético y operativo (Tyrvdinen y Selin, 2011, p. 3).

Tradicionalmente se ha hablado de dos tipos de clientes o de mercados,
consumidores finales y negocios. Vale la pena aclarar que en la presente
investigacion se consideraran de ahora en adelante definiciones en el marco de
los mercados enfocados en las empresas B2B (o business to business, por sus

siglas en inglés).

Partiendo del concepto de marketing propuesto por Tyrvainen y Selin (2011, p.
3) y con el propdsito de relacionarlo con el modelo de software as a service, se
deben considerar los atributos que caracterizan este tipo de servicio. Para eso,
se tomaran como referencia los ocho factores principales del marketing y la venta
de SaaS en modelos B2B analizados por estos autores (2011, p. 3).

1. Tamafo del proveedor. Se relaciona con el numero de empleados
involucrados con el proceso comercial de la empresa oferente y la

capacidad de proveer el servicio.

2. Servicio y modelo de informacion: Comprende la estrategia de producto y
el rol del servicio en la implementacion, de acuerdo con el modelo de

negocio.

3. Tamafo del cliente: Refleja los grupos objetivo por parte del proveedor y

esta alineado con el tamafio del proveedor.

4. Canales de comunicacion: Se refiere a las formas como el proveedor

envia informacién de su servicio al usuario.

17
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5. Canales de ventas: Indica cémo la organizacibn completa las

transacciones de ventas.

6. Rol del vendedor: Corresponde al perfil del prospecto objetivo, en

términos de manejo técnico y poder de decision.

7. Transaccion de entrada inicial: El monto inicial del costo eficiente para que

el oferente preste el servicio.

8. Valor de vida del cliente: Se refiere al valor de clientes existentes o
potenciales desde que inician una relacién comercial con el proveedor

SaaS hasta que la finalizan.

Figura 3. Ocho factores del marketing y la venta de SaaS identificados por

Tyrvainen y Selin
Fuente: Tyrvainen y Selin (2011, pp. 5-6).
Plataforma de customer relationship management (CRM)

En el contexto empresarial la sigla CRM (gestion de relaciones con el cliente) da
lugar a diferentes interpretaciones que la definen como estrategia, proceso o
plataforma, dependiendo del contexto. En los dos primeros casos puede decirse
que el propdsito de una estrategia CRM es mejorar la experiencia del cliente por
medio de una gestion 360 de todos los puntos de contacto, bien sea el marketing,
la atencion al cliente o las ventas, mientras que hablamos de CRM como
plataforma cuando nos referimos a la herramienta tecnolégica utilizada para
capturar, conectar, rastrear y proveer analitica relacionada con la interaccién del

cliente con la organizacion (Salesforce, s. f.-a).

Teniendo lo anterior en consideracion cabe mencionar que en el presente trabajo
se utiliza el término CRM para referirse al proceso estratégico y se habla de
plataforma CRM cuando es necesario hacer referencia a la herramienta

tecnoldgica.
Martech (tecnologias de marketing)

El término martech ha venido teniendo mayor presencia en las discusiones sobre

la transformacion digital en las areas de marketing. Puesto en términos sencillos,
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es la combinacion de los anglicismos marketing y technologies (mercadeo y
tecnologia), y se refiere a cualquier tecnologia o plataforma que ayude a los
profesionales en marketing a alcanzar objetivos como atraer, convertir y deleitar
al cliente excluyendo herramientas de propositos generales usadas por
profesionales de diferentes areas, como los gestores corporativos de correo

electronico o las herramientas de comunicacion interna (Alfonso, 2022, p. 3,4).
Marketing automation

De acuerdo con Salesforce (s. f.-a), uno de los principales actores tecnoldgicos
en temas de martech, sales tech y gestion de relaciones con los clientes, la
automatizacion del marketing corresponde a las tecnologias que gestionan los
procesos de marketing y las campafias multifuncionales a través de mdltiples
canales de forma automatica (Salesforce, s. f.-b)

Las funcionalidades principales de estas herramientas se exponen en la figura
4, adaptada de Tobon (2017).

Figura 4. Funciones de las herramientas de automatizacién del marketing
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Fuente: Traducido de Tobon (2017).
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Aspectos metodologicos

El presente estudio es de caracter cualitativo descriptivo y se llevo a cabo de
manera virtual. Para su realizacion se conto con la participacion de profesionales
y lideres en las areas de operaciones de marketing y lideres de mercadeo de la
industria SaasS; la recoleccion de datos se desarrollé mediante la aplicacion del

meétodo Delphiy el analisis se apoy6 en el uso de la herramienta de IA Chat GPT.
Metodologia Delphi aplicada a expertos en automatizacion del marketing

En el presente estudio se aplic6 una adaptacién del método de prospectiva
Delphi. Esta técnica es un procedimiento de investigacion que permite que un
grupo de participantes sea tratado como un todo a la hora de plantear propuestas
sobre un tema complejo, y que su participacion sea libre y sin sesgos de opiniéon
gracias a que se aborda a cada experto por separado. A grandes rasgos, el
método Delphi consiste en seleccionar un grupo de expertos cuyas opiniones
sobre situaciones hipotéticas se recopilardn de manera andnima, y en realizar
rondas sucesivas para plantear preguntas y analizar las respuestas después de
cada ronda, con el fin de llegar al consenso en relacion con el tema en cuestién
(Steurer, 2011).

Las rondas multiples pretenden generar un proceso de retroalimentacion que
permite y fomenta que los panelistas seleccionados replanteen sus juicios
iniciales con la informacion provista como resultado de iteraciones previas. Asi
pues, las intervenciones o0 aseveraciones iniciales pueden ser modificadas por el
mismo individuo, con base en su capacidad para revisar las intervenciones de

los demas panelistas (Hsu y Sandford, 2007).

Haciendo referencia al tema de investigacion, se desarrolld6 un proceso Delphi
con expertos en automatizacion del marketing o lideres de marketing que
cuentan con experiencia relevante en industrias de SaaS o estan encargados de
liderar equipos de mercadeo en esta misma industria. El acercamiento a estos
expertos se realiz6 por medio de una invitacion a través de redes sociales,
identificando perfiles afines al tema de investigacion y usando como canal de
comunicacion la plataforma Linkedin, y como medio de aplicacion del
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cuestionario el software Qualtrix o videollamadas por medio de la plataforma

Zoom, de acuerdo con la preferencia del colaborador.

El instrumento logrado surgi6 al desglosar la pregunta de investigacion, y las dos
rondas expuestas se derivaron de la reformulacion del cuestionario basado en la

interpretacion de resultados de la primera ronda.

Cabe resaltar que el método Delphi no conduce a resultados concluyentes, lo
que es igual a decir que no presentan significancia estadistica, pues se lleva a
cabo con grupos pequefios normalmente compuestos por entre 6 y 30
participantes (Hsu y Sandford, 2007), y mientras las técnicas estadisticas
tradicionales tratan de identificar el “qué es”, el método Delphi intenta resolver el

“qué podria o qué deberia ser” (Miller, citado por Hsu y Sandford, 2007).

Las diferentes etapas de la metodologia Delphi planteada para este ejercicio se

pueden distinguir en la figura 5.

Figura 5. Diagrama de las diferentes etapas de la metodologia Delphi

Fase 1: Preparacion 1 Fase 2: Conduccién 3 Fase 3: Andlisis

+ Seleccién de herramientas

+ Configuracion de Herramientas

» |dentificacién del panel de expertos
» Recoleccién de Data

+ ldentificacion de Conzenso
« Analisis de disidencia y sentimiento.

+ Definicidn de los objetives de investigacion.
Objetivos » Definicion del formato Delphi

» Definicion de preguntas » Analisis e Interpretacion de escenarios.

Diefinicidn de la Definicién y Andlisis y Distribucién del Andlisis del grupo y Anzlisis de |a evolucion de

Etapas pregunta principal | | consecucidén del . N discusion de Cuestionario 2 3 organizacion de respusstas y preparacion
A, cuestionario cuestionario

de investigacion | |panel de expertos rondas 1 panel de expertos respuestas del reporte

Desarrclle del Distribucion del

Fuente: Basado en Beiderbeck et al. (2021), Garcia et al. (2019) y Hsu y Sandford
(2007).

Preparacion
Definicion de la pregunta y las categorias de investigacion

La presente investigacion parte del objetivo de “identificar las necesidades, las
motivaciones, los pardmetros y los efectos considerados por las organizaciones
de software as a service en la adopcién de tecnologias para la automatizaciéon

del marketing”, desglosandolo para su ejecucion en las siguientes categorias:
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I.  Motivadores para adoptar una herramienta de automatizacion del

marketing.

II.  Metodologias y procesos de seleccion de herramientas.

[ll.  Factores cualitativos del proceso de seleccion.

IV. Indicadores de éxito.

V. Desafios actuales.

Definicién del panel de expertos

La definicién del panel de expertos se realiz6 mediante criterios técnicos sin

limitar el alcance a un espacio geografico determinado o a un unico perfil

profesional. Para esto se seleccionaron expertos con experiencia demostrada en

compafiias de software as a service, con minimo 3 afios de experiencia, ya sea

liderando areas de marketing a nivel estratégico o participando directamente en

los procesos de operaciones de marketing o implementacion de este tipo de

tecnologias.

El perfil definido se presenta a continuacion:

o

Consultores en automatizacién del marketing u operaciones de
marketing que se desempefian en empresas de SaaS o0 en
agencias que presten servicios de consultoria a empresas de estas

caracteristicas.

Lideres de opinion de la industria martech que se distingan por su
contenido en plataformas digitales o que creen comunidad en torno

a este tema.

Profesionales que se desempefien en el area de operaciones de
marketing con un nivel medio o alto de seniority, y que hayan

desarrollado parte de su carrera en la industria SaaS.

Expertos de soluciones en tecnologias como Marketo, Eloqua,

Salesforce Marketing Cloud, Hubspot, entre otras.

Directivos de éareas de mercadeo, generacion de demanda o

growth, con experiencia relevante en la industria Saas.
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Desarrollo del cuestionario 1

El instrumento se desarrollé partiendo de siete categorias, que se derivaron de
la pregunta de investigacion. Para cada una de estas categorias se presento una
serie de preguntas abiertas de acuerdo con la relevancia que sus respectivas
respuestas pudiesen tener para el tema investigado. EI mismo cuestionario se
tradujo al inglés, ya que la mayoria de los expertos que aceptaron la invitacion
tienen este idioma como lengua principal. Las preguntas y la categorizacion de
estas se presentan en la tabla 1, mientras que su correspondiente traduccién

puede verse en el anexo 1.

Tabla 1. Categorizacién de las preguntas planteadas en el cuestionario

Categoria Cod | Pregunta
Preguntas D1 ¢Cual titulo describe mejor su experiencia
demograficas profesional?

D2 ¢, Cuantos afios de experiencia tiene trabajando en o
con empresas SaaS?

D3 ¢,Cual es su pais de residencia?

D4 ¢Su experiencia en temas de automatizacion del
marketing para empresas SaaS se ha dado en

empresas con qué caracteristicas?

Motivadores para | M1 | ¢De qué forma esta vinculada la decision de adoptar
adoptar una una herramienta de automatizacion para marketing

herramienta de con la estrategia de una compafhia?

automatizacion del - . —
M2 ¢ Considera que el proceso de implementacion de

marketing tecnologias de automatizacibn para marketing
responde a una necesidad operativa o0 estratégica?

¢Por qué?

M3 ¢En gué situaciones consideraria apropiado para una
empresa SaaS la adopcién de una tecnologia de

automatizacion del marketing?
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Metodologias y | P1 ¢Es importante tener un plan de implementacion
procesos de previo? ¢ En qué radica esta importancia?
leccién ? .

selecclo P2 ¢, Cuales considera que son las fases de un proyecto
de adopcion de tecnologias para la automatizacion del
mercadeo?

Factores C2 ¢,De qué manera se deben gestionar las expectativas

cualitativos en el de los directivos en un proyecto de implementacion de

proceso de tecnologias de automatizacién para marketing?
seleccion

Factores de éxito El ¢De qué modo tener o no una herramienta de
automatizacion para marketing representa una ventaja
competitiva para una compariia SaaS?

E2 ¢ Como puede medirse el éxito de la adopcion de una
tecnologia de automatizacion del marketing en una
compafia SaaS?

Desafios R1 ¢,Cuales son los principales retos que las empresas de
SaaS enfrentan al adoptar tecnologias de
automatizacion del marketing?

R2 Mencione algunas de las tendencias emergentes en
relacion con la automatizacién del marketing y cémo
cree que afectaran a las empresas Saas.

Organizacion 01 Sin tener en cuenta factores técnicos, ¢qué otras

areas de negocio distintas al marketing deberian
participar en la implementacion de una tecnologia de

automatizacion del marketing?

Fuente: Elaboracién propia.
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Conduccién
Identificacién del panel de expertos

Se consulté a diez expertos en el &rea investigada, todos ellos con experiencia
relevante en empresas de software como servicio que atienden necesidades
corporativas relacionadas con el servicio al cliente, la consultoria de
operaciones, el marketing digital, las tecnologias de la salud y los recursos

humanos para empresas de diferentes tamafios.

En la selecciébn de expertos se descarté como criterio de segmentacion su
ubicacion geogréfica, considerando que el estudio se enfoca en compafias de
software as a service que en su mayoria prestan o estan en capacidad de operar
a nivel internacional. Demograficamente el panel de expertos se describe de la

siguiente manera:

Experiencia en el area consultada: 2 expertos con experiencia de 3 a 6 afos, 2
expertos con experiencia de 6 a 10 afios y 6 expertos con mas de 10 afios de

experiencia.

Distribucién de los participantes segun el género: 4 de los expertos se identifican

como mujeres y 6 como hombres.
Distribucion del cuestionario

El cuestionario se aplic6 de manera individual a cada uno de los expertos
invitados. Esta aplicacion se realizé por dos medios diferentes, dependiendo de
la preferencia del contestatario. El primero consistio en un enlace web de
respuesta autbnoma que se realizd por medio de la plataforma Qualtrix, y el
segundo medio se dio mediante entrevistas individuales a través de

videollamadas desde la plataforma Zoom.

Las invitaciones al panel de experto se enviaron por medio de LinkedIn,
considerando 20 profesionales de los cuales un 50 % aceptd vincularse al

estudio.

26



UNIVERSIDAD

EAFIT

23

Analisis de resultados ronda 1

Las respuestas de los expertos fueron tabuladas, transcritas y traducidas en el

anexo 2. El analisis preliminar de la fase 1 se realizd con la ayuda de las

herramientas de IA generativa Chat GPT 3.5, y su resultado y su analisis

posterior se exponen en la tabla 2, presentada a continuacion. Los prompts

usados en el analisis pueden ser consultados en el anexo 3.

Tabla 2. Analisis de los resultados de la ronda Delphi 1

Pregunta

Convergencias

Relacion entre la
adopcion de
herramientas de
automatizaciény la
estrategia de la

empresa

* Todos los expertos enfatizaron la importancia de
alinear la adopcién de herramientas de automatizacion
con la estrategia general de la empresa.

* La eficiencia y la escalabilidad que ofrece la
automatizacién fue un punto comunmente
mencionado como beneficio clave.

* La adopcion de la automatizacion se busca
principalmente para respaldar el crecimiento

corporativo y alcanzar objetivos estratégicos.

éConsidera que el
proceso de
implementacion de
tecnologias de
automatizacién
para el marketing
responde a una
necesidad
operativa o

estratégica?

* Los expertos coincidieron en que la implementacion
de tecnologias de automatizacién responde tanto a

necesidades operativas como estratégicas.

* La eficiencia, la escalabilidad y la mejora de la
productividad fueron consideradas ventajas clave de

la automatizacion.

¢En qué
situaciones
consideraria

apropiada para una

* Adopcion temprana: Algunas respuestas sugieren
que la automatizacion del marketing deberia
considerarse temprano, incluso después de obtener

un numero relativamente pequeno de clientes.
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empresa SaaS la
adopcion de una
tecnologia de
automatizacion del

marketing?

* Necesidad de datos y analisis: Varios respondientes
mencionan la importancia de la automatizacion en la

toma de decisiones informadas basadas en datos.

¢Es importante
tener un plan de
implementacion
previo? ;En qué
radica esta

importancia?

* Gestion del proyecto: Varias respuestas destacan
que un plan de implementacién ayuda a gestionar
adecuadamente el proyecto al definir tareas, fechas y
areas involucradas, lo que contribuye a acotar las
expectativas.

* Personalizacion e integracion: Se enfatiza que un
plan de implementacion bien definido ayuda a evitar
complicaciones y retrasos en el proceso de
implementacion.

* Evitar complicaciones y retrasos: Se enfatiza que un
plan de implementacion bien definido ayuda a evitar
complicaciones y retrasos en el proceso de
implementacion.

* Medicion de éxito: Algunas respuestas sefialan que
un plan también debe incluir objetivos y medidas de
éxito para garantizar que la implementacion sea

efectiva.
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¢De qué manera se
deben gestionar
las expectativas de
los directivos en
un proyecto de
implementacién de
tecnologias de
automatizacién

para marketing?

* La mayoria de las respuestas destacan la
importancia de comunicar abierta y constantemente
con los directivos desde el inicio del proyecto para
evitar malentendidos y asegurar una alineacion
adecuada.

* Se menciona la necesidad de mantener a los
directivos informados sobre el progreso y el alcance
del proyecto a través de reuniones periodicas y
actualizaciones regulares.

* La necesidad de ser realista y establecer
expectativas claras se destaca en varias respuestas.
Se recomienda evitar prometer resultados inmediatos
y enfocarse en el valor a largo plazo que aportara la
tecnologia de automatizacion del marketing.

* La importancia de contar con un patrocinador
ejecutivo que respalde el proyecto y pueda explicar su
valor a otros lideres ejecutivos se menciona en
algunas respuestas.

* La documentacion y la comunicacion regular a través
de informes y comunicaciones formales se consideran

esenciales para mantener a los directivos informados.

¢De qué modo
tener o no una
herramienta de
automatizacién
para marketing
representa una
ventaja
competitiva para
una compaiiia
SaaS?

* Todas las respuestas concuerdan en que tener una
herramienta de automatizacién para marketing es
crucial y proporciona una ventaja competitiva en el
entorno actual de los negocios.

* Destacan que la automatizacion mejora la eficiencia
operativa, permitiendo a las empresas optimizar
procesos Yy, en ultima instancia, aumentar los ingresos.
* Se menciona que la herramienta de automatizacién
permite el lanzamiento agil de campanas y la
promocién de nuevos productos, lo que otorga a la

empresa una ventaja en el mercado.
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* La visibilidad mejorada sobre el rendimiento de las
campanas y la capacidad de optimizar recursos de
marketing son beneficios clave que se mencionan.

* La personalizacion y la capacidad de llegar a los
clientes de manera mas especifica se destacan como

una ventaja competitiva significativa.

¢ Como puede
medirse el éxito de
la adopcioén de una
tecnologia de
marketing
automation en una

compaiia SaaS?

* Varios respondientes mencionan la importancia de
utilizar tanto métricas cuantitativas como cualitativas
para medir el éxito de la adopcidn de la tecnologia.

* Se destaca la necesidad de definir KPIs (indicadores
clave de rendimiento) especificos que estén alineados
con los objetivos de la implementacion de la
tecnologia de automatizacién del marketing.

* La tasa de adopcion y el uso activo de la tecnologia
son mencionados como indicadores importantes del
éxito.

* La retroalimentacion de los usuarios se menciona
como una métrica cualitativa relevante para evaluar la

adopcion y la satisfaccion con la tecnologia.

¢Cuales son los
principales retos
que las empresas
de SaaS enfrentan
al adoptar
tecnologias de
automatizacion del

marketing?

* Varios respondientes mencionan el costo como un
desafio significativo, ya que las herramientas de
automatizacién del marketing a menudo tienen precios
elevados.

* La calidad de los datos y la necesidad de una
limpieza y una gestiéon adecuadas de los mismos se
destacan como un desafio comun.

* La falta de adopcién y el miedo a lo desconocido son
mencionados como desafios relacionados con la
resistencia al cambio por parte de los equipos.

* La integracién con otros sistemas, como el CRM, se
menciona como un desafio clave para garantizar la

fluidez de los datos.
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* La capacitacion y la comprensién adecuada de como
utilizar la tecnologia de automatizacion del marketing
son consideradas esenciales.

* La gestion del cambio y la alineacion de los procesos
son aspectos fundamentales para superar los

desafios.

Mencione algunas
de las tendencias
emergentes en
automatizacion del
marketing y como
cree que afectaran
a las empresas
SaaS.

* Varios respondientes mencionan la importancia del
account-based marketing (ABM) como una tendencia
emergente y como esta cambiando la estructura de
datos enfocandose en las empresas como objeto
principal.

* La inteligencia artificial (IA) se destaca como una
tendencia importante que esta transformando la
automatizacién del marketing, permitiendo la
generacion automatica de contenido y la
personalizacion avanzada.

* Se menciona la creciente importancia de la
personalizacion en el marketing, asegurando que los
mensajes y las interacciones sean relevantes para los
prospectos y los clientes.

* La gestion de datos y la necesidad de centralizar los
datos se mencionan en relacion con nuevas
arquitecturas de almacenamiento de datos.

* El product lead growth (PLG) se menciona como una
tendencia relevante que esta transformando la

estrategia de crecimiento de las empresas.

Fuente: Elaboracién propia con base en OpenAl (2023). Consulte el anexo 3 para ver

la transcripcion completa.
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Socializacion de los resultados de la primera ronda

Los resultados del andlisis de la primera ronda se socializaron con cada uno de
los expertos, y para esta socializacion se construy6 una infografia. El contenido
de dicho documento se basa en la tabla 2, que puede ser consultada en el anexo
4.

Desarrollo del cuestionario de la segunda ronda

Para la segunda ronda se decidié formular un cuestionario en dos bloques; el
primero, en formato cerrado, es decir, con opciones de respuesta multiple, para
lo cual se propusieron preguntas en formato de escala Likert. Las escalas Likert
son instrumentos en los que el encuestado debe indicar su acuerdo o su
desacuerdo sobre una afirmacion, un item o un reactivo a través de una escala

ordenada y unidimensional (Matas, 2018).

Estas escalas fueron elaboradas a partir de las convergencias que se
encontraron en el analisis de la primera ronda Delphi usando escalas del 1 al 5,
con formatos de “Qué tan relevante considera la afirmacion, siendo 1 No es
relevante en lo absoluto y 5 Muy relevante”, y “Qué tan de acuerdo esta con la
afirmacion, siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo”. El
primer bloque de preguntas del segundo cuestionario, asi como su
categorizacion de acuerdo a la codificacion propuesta en la tabla 1. se presentan
en la tabla 3.

Tabla 3. Cuestionario Delphi 2, bloque de preguntas 1

Motivadores para adoptar una herramienta de automatizacion del

marketing

e (Qué tan relevante considera que es la automatizacion del marketing
en la escalabilidad de las acciones de marketing y en los flujos de
trabajo?

e (Qué tan relevante considera que es la automatizacion del marketing

para el crecimiento corporativo y la alineacion estratégica?
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¢, Qué tan relevante considera que es el impacto de la automatizacion
del marketing en la escalabilidad del negocio y la capacidad de generar

resultados?

¢Qué tan de acuerdo estd con la siguiente afirmacion?: La
automatizacion del marketing puede tanto mejorar la eficiencia en la
operacion diaria como contribuir en la formulacion de estrategias

efectivas.

,Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion?: La
automatizacion del marketing contribuye a la eficiencia y la

productividad al eliminar tareas manuales repetitivas.

Metodologias y procesos de seleccion

¢Qué tan relevante cree que es un plan de implementacion para
gestionar adecuadamente un proyecto de implementacién tecnolégica

y acotar las expectativas?

En una escala del 1 al 5, ¢qué tan relevante considera para un plan de

implementacion que incluya objetivos y medidas de éxito?

¢,Cree que la adopciéon de la automatizaciéon del marketing deberia

considerarse desde una fase muy temprana del negocio?

Factores cualitativos en el proceso de seleccién

¢,Cree gue la comunicacion abierta y constante con los directivos en un

proyecto de implementacion tecnoldgica es clave para el éxito?

¢Considera que para medir el éxito de una tecnologia de
automatizacion del marketing deben considerarse indicadores

cualitativos y cuantitativos?

Factores de éxito
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e (Considera que la automatizacion del marketing es relevante para
entregar contenido valioso e interactuar con los clientes de manera

estratégica?

e (;Qué tan de acuerdo estd con la siguiente afirmacion?: La
automatizacion del marketing garantiza una ventaja competitiva a los
entornos SaaS al permitir el lanzamiento &gil de campafas, la
promocion de productos y brindar mayor visibilidad para optimizar los

recursos.

e (Cree que la retroalimentacion de los usuarios es una métrica clave
para evaluar el éxito de una tecnologia de automatizacion del

marketing?

Fuente: Elaboracidn propia.

Como complemento para estas preguntas que ahondaban en las categorias de
investigacion, se consultd con los expertos su opinién respecto a la relevancia
de algunas tendencias en el campo del martech y la automatizacion para el
marketing en industrias SaaS, usando el formato que se muestra en la tabla 4,

con el animo de proponer futuras aristas de investigacion.

Tabla 4. Formato de preguntas 2, tendencias en marketing automation

En una escala del 1 al 5, evalte qué tan | No es Poco Neutral | Relevante | Muy
relevantes seran para las estrategias de | relevante | relevante relevante
marketing las siguientes tendencias de | enlo
marketing automation (si no esta | absoluto

familiarizado con ellas, por favor seleccione

1)

Account based marketing 1 2 3 4 5
Inteligencia artificial 1 2 3 4 5
Personalizacién e hiperpersonalizacion 1 2 3 4 5
Centralizacion de datos 1 2 3 4 5
Product lead growth (PLG) 1 2 3 4 5
Sefiales de intencion 1 2 3 4 5
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Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de las preguntas en formato de escala Likert, se definié una pregunta
dicotomica con opcion de ampliacion de respuesta, en la que se proponen un
orden o un marco para abordar un proyecto de implementacion tecnologica de
herramientas de automatizacion del marketing en empresas SaaS y una
pregunta abierta para proponer un marco de reflexion final que pueda dar pie a

futuros estudios. Este bloque de preguntas se puede apreciar a continuacion.

- ¢ Estaria de acuerdo en afirmar que las siguientes corresponden a las
fases de un proyecto de implementacion de una tecnologia de

automatizacion del marketing?

I. Definicion de necesidades: Identificar las necesidades operativas y
estratégicas de las areas involucradas en el uso de la herramienta de

automatizacion.

II. Evaluary seleccionar: La herramienta de automatizacién adecuada,

considerando los requisitos del negocio y el presupuesto.

[ll.  Planeacion: Desarrollar un plan detallado que incluya tareas, fechas
y areas responsables, asi como la definicion de un MVP (minimum

viable 35roducto).

IV. Ejecucion y pruebas: Realizar las tareas del proyecto y probar los

componentes necesarios. Documentar los resultados.

V. Puesta en marcha (MVP): Iniciar oficialmente el uso de la
herramienta, realizar entrenamiento para usuarios y comunicar a los

equipos relevantes.

VI.  Capacitacion: Proporcionar capacitacion a los usuarios y los equipos

gue interacttan con la herramienta o los datos que genera.

VIl.  Monitoreo y ajuste: Supervisar el rendimiento de la herramienta y

realizar ajustes segun sea necesario.

VIIl.  Mejora continua: Continuar optimizando el uso de la herramienta a lo

largo del tiempo.
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- ¢Agregaria algun paso o comentario?

- ¢Como cree que las empresas de SaaS pueden aprovechar al maximo
las herramientas de marketing automation para la creacion de valor y el
crecimiento sostenido?

Vale la pena mencionar que la segunda ronda Delphi fue presidida por la
participacion de uno de los expertos debido a que todas sus respuestas estaban

alineadas con las convergencias identificadas durante la primera ronda.

Presentacion de los resultados

Motivadores para adoptar una herramienta de automatizacion del

marketing

Figura 6. Resultado de los motivadores para adoptar una herramienta de
automatizacion del marketing

¢Queé Tan Relevante considera que es la
automatizacién de marketing en la 1
escalabilidad de las acciones de Marketing y
en los flujos de trabajo?

¢Qué tan relevante considera que es la
automatizacion del marketing para el

crecimiento corporativo y la alineacion 1 Neutral

estratégica?

—_ . Relevante
¢Qué tan relevante considera que es el

impacto de la automatizacion del marketing 4 Muy Relevante
en la escalabilidad del negocio y la 1

capacidad de generar resultados?

¢Qué tan de acuerdo estd con la siguiente

8
=)
5
4
afirmacion?: "La automatizacion del marketing 5 S
[

Meutral

puede mejorar la eficiencia en las operaciones De Acuerdo
diarias y contribuir a la formulacién de

’ " w o B Completamente De
estrategias efectivas”. "? 2

Acuerdo
¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente
afirmacién: “La automatizacién del marketing 3
contribuye a la eficiencia y la productividad al
eliminar tareas manuales repetitivas"?

Fuente: Elaboracion propia.

Al corroborar las convergencias extraidas de la ronda 1 se evidencia que para la
mayoria de los expertos la escalabilidad tanto de las acciones de marketing como

del crecimiento corporativo corresponde a uno de los principales motivadores o
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impulsores al optar por una tecnologia de automatizacion en las empresas de
software as a service. Si bien la opinion neutral en los enunciados 2, 3y 4 no
permite que haya un consenso tacito en el analisis, si se puede suponer que el
principal motivador para incluir una herramienta de marketing en la organizacion

es la escalabilidad de las acciones de marketing y su contribucion a la eficiencia.

Adicionalmente, cabe destacar que se logré un acuerdo al afirmar que uno de
los principales motivadores para implementar tecnologias de automatizacion del
marketing resulta de la capacidad de simplificar o eliminar tareas simples o

repetitivas.
Metodologias y procesos de seleccién

Figura 7. Resultados de las metodologias y los procesos de seleccién al adoptar

una herramienta de automatizacion del marketing

¢Cree que la comunicacion abierta v constante
Con ||--.|-|||,_I|-..-|-.|--'||,_-'||_|-|-T--|'_::|:|- 3 Meutral
implementaddn de tecnologia es clave para e 1

dxiteo 7 De Acuerdo

veonsiderar indicad ores tanto B Completamente De

[ — Acuerdo

fCree gue se deber

CUITATIVOE COMmed ©LUar Tt &t

para medir el 6
exito de la tecnologia de automatizacion de 1

marketing?
Fuente: Elaboracidn propia.

Si bien no se presentd una convergencia tacita entre los expertos respecto a este
punto, si hay una tendencia marcada a afirmar que la comunicacién constante y
transparente con los directivos y los patrocinadores del proyecto de
implementacion resulta clave para el progreso de este, asi como un alto nivel de
coincidencia al destacar la relevancia de indicadores tanto cuantitativos como

cualitativos.
Factores cualitativos en el proceso de seleccion

Figura 8. Factores cualitativos en el proceso de seleccion para una herramienta

de automatizacién del marketing
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£0ué tan relevante cree que es un plan de S 5

implementacion para gestionar eficaz mente 2
un proyecto de implementacidn de Relevante
tecnologla v establecer expectativas de... ¥ Muy Relevante
Enuna escala del 1al 5, iqué tan relevante 4
considera que un plan de implementacitn
incluya objetivos y medidas de éxito?

Neutral
La automatizacidn del marketing debe . De Acuerdo
considerarse desde una etapa muy temprana del 3 ) _
- 4 B Completamente De
negocio. Acuendo

Fuente: Elaboracidn propia.

Los expertos concuerdan en que es esencial contar con un plan de
implementacion que sirva de guia para el proyecto y permita gestionar las
expectativas de los grupos interesados. También existe convergencia en la

opinion sobre la relevancia de que este plan incluya objetivos y medidas de éxito.

Por otro lado, no existe un total acuerdo sobre la implementacion de este tipo

de tecnologias desde una etapa temprana del negocio.
Factores de éxito

Figura 9. Factores de éxito del proceso de seleccién para una herramienta de

automatizacion del marketing

¢éLa automatizacion del marketing es relevante
para ofrecer contenido valioso e interactuar
estratégicamente con los clientes?

i i " . B En Diesaou erda
¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente

Y s £ i . 'y . Heutral
afirmacion?: "La automatizacion del marketing A S -
proporciona una ventaja competitiva a los 3 fe ficuerda
entornos Saas al permitir lanzamientos agiles de
campafias y promocion de productos. , y mayor...
6

W Camphetamente De
Acuerda

éCree que los comentarios de los usuarios son
una métrica dave para evaluar el éxitode la
tecnologia de automatizacion de marketing?  |[NIEIE

Fuerte: Elaboracién propia.

Este es el aspecto evaluado con respecto al cual se presentd una mayor

divergencia entre los expertos. Si bien la mayoria concuerda al afirmar que a
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nivel estratégico la automatizacion del marketing permite ofrecer contenido
valioso e interactuar con el cliente, y coincide en que la posibilidad de permitir
lanzamientos de campafas oportunos y rapidos, otorgada por la automatizacion
del marketing, brinda una ventaja estratégica, también se presentaron
respuestas negativas sobre la posibilidad de que los comentarios de los usuarios

sean considerados como una métrica clave para evaluar el éxito del proyecto.
Fases de implementacion

En cuanto a la pregunta “¢Estaria de acuerdo en afirmar que las siguientes
corresponden a las fases de un proyecto de implementacion de una tecnologia
de automatizacion del marketing?”, se presentd una convergencia del 100 %
entre los expertos consultados, y es de destacar que estas fases fueron
propuestas por el experto que no pudo participar de la segunda ronda del

proyecto. Las fases propuestas se resumen en la figura 10.

Figura 10. Fases de implementacion de una tecnologia de automatizacion del

marketing

Definicidn de
necesidades

Mejora Evaluaciony
continua seleccidn
Monitoreoy -
Planeacion

ajuste

Ejecucidony

Capacitacion
P pruebas

Puesta en
marcha (MVP)

Fuente: Elaboracién propia.
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Tendencias en el area

Figura 11. Resultados de las tendencias en la automatizacién del marketing

discutidas con los expertos

Centralizacion de datos 2
e
Marketing basado en cuentas (ABM) 1 -
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G E—
Product Lead Growth (PLG) 3 .
——
6 .
Sefiales de intencién 1
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Fuente: Elaboracién propia.

Entre los expertos existe una preferencia marcada por definir la centralizacién de
datos como una de las tendencias mas relevantes para el futuro de la
automatizacion del marketing, sin restar importancia a las demas. El marketing
basado en cuentas y la inteligencia artificial fueron temas mencionados durante
la primera fase, y su ponderacion en el analisis de la ronda 2 concuerda con la
hipotesis derivada. Este punto, mas que tratar de responder alguna de las
preguntas de investigacion, busca proponer lineas futuras de investigacion y dar
a conocer al lector temas que seran clave para la estrategia de marketing digital

en el futuro préximo.

A continuacion, se presentan las respuestas a la pregunta “¢, Coémo cree que las
empresas de SaaS pueden aprovechar al maximo las herramientas de marketing

automation para la creacién de valor y el crecimiento sostenido?”.

‘Asegurandose de que sea una maquina bien engrasada que sea capaz
de implementar nuevas campafas de marketing rapidamente y para las

audiencias adecuadas, y teniendo las herramientas adecuadas para
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medir los resultados de esas campanias con el fin de elaborar estrategias

y tomar decisiones informadas en el futuro”.

“Integrando aun mas los datos de la actividad y el uso del usuario en un

almacén y de regreso a las herramientas de automatizacion”.

“Entregando a tiempo el contenido objetivo y haciendo que este sea muy

relevante”.
“Estableciendo una fuerte alineacién con las ventas”.

“En este punto, no creo que las herramientas de automatizacion del
marketing sean una ventaja competitiva. Son un requisito. Ayudan a las
empresas a tomar decisiones basadas en datos, personalizar a escala,
realizar pruebas A/B de fomento a clientes potenciales, retener clientes y

”

mas”.

‘Al evaluar los componentes principales semestralmente, comprender
como aumenta la base de datos y como esto afecta al negocio, también
deben ser conscientes del estado de sus integraciones y de como los

datos fluyen entre los sistemas”.

“Personalizacion. Vivimos en un mundo donde la gente espera tener

personalizacion en todas partes, adaptada a ellos”.

“Se usa en todos los canales, desde retencion de clientes, aceleracion de

canales y generacion de demanda’.

“Fundamentalmente, una herramienta MA por si sola no hace nada por
ningun tipo de empresa. Necesitas campafas estructuradas que se

ejecutaran en el sistema y que se conectaran con su cliente”.

Las reflexiones proporcionadas por los expertos resaltan varios elementos clave

gue pueden definir nuevas lineas de investigacién y marcos de trabajo para la

utilizacién de tecnologias de automatizacion del marketing al interior de las

organizaciones.

En primer lugar y siendo coherente con los resultados de la pregunta anterior,

relativa a las tendencias, se destaca nuevamente la importancia de los datos
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como pilar esencial para contar con una estrategia de automatizacion solida. Se
vuelven a resaltar los factores de personalizacion de cara al cliente, la
multicanalidad que proporcionan las herramientas de automatizacion y el
componente de cohesidén que este tipo de tecnologia logra adaptar con el area

de ventas.
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Conclusiones

1. Elementos tenidos en cuenta en la adopcion de una plataforma de

automatizacion del marketing.

Si bien este elemento fue el de mayor divergencia entre los que se abordaron

con los expertos, pues para algunos la adopcién de una herramienta de

automatizacion en una industria SaaS debe considerarse desde el momento cero

en gque se define la organizacion, para otros es imperativo que la compafia

alcance cierto grado de madurez y que incluso cuente con un numero

determinado de clientes en su portafolio antes de plantear un proyecto de esta

indole. Si bien no representa una convergencia del 100 %, si hay elementos

comunes entre los expertos consultados que permiten concluir lo siguiente:

La definicién clara de las necesidades y la acotacién de las
expectativas respecto a los objetivos que se espera alcanzar en las
diferentes etapas del proyecto son dos de los elementos principales a la
hora de emprender un proyecto de implementacion de tecnologia de

automatizacion.

Es primordial la sinergia entre el area de mercadeo y el &rea comercial,
por lo que ambas deben ser participes de las fases de planeacion y de la

definicion de objetivos.

La comunicacidn es clave para la ejecucion de cualquier proyecto de
implementacion tecnoldgica; esta comunicacion debe ser bidireccional y

debe incluir en ambitos separados a los directivos y a los usuarios.

En el proceso de toma de decisiones se discutid la importancia de contar
con un “patrocinador”, es decir, un directivo con conocimiento del proyecto
que lo plantee en términos estratégicos y facilite la cohesion entre los

equipos.

Restricciones de seguridad y privacidad. Este punto solo fue
mencionado por uno de los expertos durante la primera fase. El experto
menciono la importancia de incluir al departamento legal, dadas sus

implicaciones juridicas, y se decide tener en cuenta su aporte como una
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conclusion. Este elemento considera las restricciones de posesion de
datos personales para ejecutar campafias de marketing que de no
considerarse en la adopcién ni la puesta en marcha de un sistema de
automatizacion del marketing, pueden llevar a penalidades, multas y el

detrimento de la reputacion.

2. Procesos y efectos esperados con la adopcion de tecnologias de

automatizacion del marketing en compafiias SaasS.

Si bien existen diferentes marcos metodoloégicos que se pueden usar como
referencia en proyectos de implementacién tecnolégica, el marco propuesto en
la figura 9, definido por uno de los expertos durante la primera fase y aceptado
por los demas en la fase 2, considera la generalidad de un proyecto de
implementacion de tecnologias de marketing en un entorno SaaS y lo determina
principalmente por su naturaleza ciclica y no Unica, es decir, que es un proyecto

en constante mejora y desarrollo.

Ahora bien, al referirse a los efectos esperados es posible mencionar que, como
factor estratégico del negocio, con la tecnologia de marketing se espera alcanzar
una mayor ventaja competitiva, con procesos mas escalables y eficientes; y en
términos de mercadeo estratégico, se espera entregar al cliente una
comunicacién mas relevante, oportuna y personalizada, que favorezca la

creacion de relaciones duraderas.

Respecto a los indicadores de éxito, cabe mencionar que durante la primera
discusiéon hubo mucha divergencia, considerando elementos que iban desde el
ROI (retorno sobre la inversion) hasta la posibilidad de implementar una medida
de NPS que considere la evaluacion de los usuarios.

3. Entender los motivadores que llevan a la adopcion de una tecnologia
para la automatizacién del marketing con expertos en las éareas de

tecnologias para marketing y operaciones.

Puede decirse que escalabilidad y crecimiento son los términos mas utilizados
por los expertos para referirse al principal motivador para adoptar una

herramienta de automatizacion del marketing. El fin Gltimo de estos proyectos es
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proporcionar a las areas de marketing mayor tiempo de planeacién y menores

tiempos de ejecucion en entornos digitales.

Los expertos hablaron de la necesidad de la capacidad de agilizar los flujos de
trabajo en labores operativas de marketing que en ultima instancia influyen en la

definicion de estrategias mas efectivas de cara al cliente.

Otro punto interesante se genera en la discusion respecto a si contar con una
herramienta de marketing automation constituye una ventaja constitutiva Saas,
teniendo en cuenta que para algunos es trascendental y constituye una

necesidad.
4. Fases del proceso de adopcién.

Se logré un consenso con el grupo de expertos abordados respecto a las fases
que componen un proyecto de adopcion tecnolégica para marketing, y se ilustra

en el siguiente diagrama.

1. Definicién de | Esta etapa se base en identificar los requerimientos
necesidades operativos y estratégicos de las areas involucradas

en el uso de la herramienta de automatizacion.

2. Evaluacion y | Plantear las alternativas de herramientas que
seleccion solucionarian las necesidades planteadas vy
evaluarlas de acuerdo con su grado de

cumplimiento.

3. Planeacion Desarrollar un plan detallado que incluya tareas,
fechas y responsables, asi como definir un producto

minimo viable.

4. Ejecucién y pruebas | Priorizar y ejecutar tareas de acuerdo con los
outputs esperados en cada fase y con lo definido en

el plan.
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5. Puesta en marcha | Iniciar oficialmente el uso de la herramienta, definir
(MVP) el plan de entrenamiento para cada tipo de usuario,

comunicar a los equipos relevantes.

6. Capacitacion Proporcionar capacitacion a los usuarios y equipos
gue interactuan con la herramienta o los datos que

esta genera.

7. Monitoreo y ajuste Supervisar el rendimiento de le herramienta y

realizar los ajustes necesarios.

8. Mejora continua Continuar optimizando el uso de la herramienta a lo

largo del tiempo.

5. Retos y prospeccion a futuro

El sector tecnolégico estd creciendo a pasos agigantados en el territorio
latinoamericano y sin embargo temas como la automatizacién y las tecnologias
de mercadeo, o las industrias as a service no son ampliamente divulgados o
ensefiados desde la academia en carreras orientadas hacia los negocios, en
comparacion con el entorno internacional, donde se encuentran instituciones y

organizaciones dedicadas completamente a estos temas.

Latinoamérica aun aborda el marketing digital desde una vision generalista y
poco especializada, encontrando muchas veces organizaciones que delegan
actividades que combinan lo estratégico y lo tactico a departamentos de IT que
poco pueden aportar desde una perspectiva de negocio. Si bien el propésito de
este trabajo no es abordar las brechas en la utilizacion tecnolégica en el
marketing como ventaja competitiva para las organizaciones, se puede
mencionar este hecho como un hallazgo incidental que podria dar pie a futuras
investigaciones, ya que durante la recoleccion de datos no se encontré un grupo
de expertos que realizaran actividades relacionadas con operaciones de
marketing en empresas nacionales, y de hecho el mismo concepto de

operaciones de marketing resulta desconocido para muchos colegas.
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En cuanto al objetivo principal de la investigacion, de abordar las necesidades,
las motivaciones, los parametros y los efectos considerados por organizaciones
de software as a service en la adopcion de tecnologias para la automatizacion
del marketing, puede decirse en pocas palabras que los principales elementos

gue aporta son la escalabilidad, la replicabilidad y la generacién de insights.

Otro hallazgo fundamental durante este proceso investigativo es el factor
personas, pues durante todas las interlocuciones se abordd el tema de la
comunicacion y la gestién del cambio como un punto clave para el éxito de un
proyecto de adopcién tecnoldgica, y aunque no se llegé a un consenso entre
todos los expertos, si se mencionaron ampliamente el feedback de los usuarios
y los indicadores cualitativos como medidores de éxito en estos proyectos; cabe
mencionar también la comunicacién abierta con el area de ventas como uno de

los puntos primordiales para una implementacion exitosa.

Si bien el fin de esta investigacion no era definir un marco metodoldgico para la
implementacion de una tecnologia, se logré el consenso sobre los pasos que
podrian componer un proyecto de este tipo a nivel general; naturalmente, esto
tiene particularidades en cada compafia, y debido a la naturaleza de la
investigacion, cabe recordar que ninguno de los resultados es concluyente; sin

embargo, si puede servir como referente practico.

Los expertos mencionaron y evaluaron diferentes tendencias en marketing y
automatizacion; entre ellas, cabe resaltar la centralizacion de datos como fuente
de ventaja competitiva para el marketing como la de mayor nivel de acuerdo.
Cualquiera de las tendencias mencionadas puede dar pie a nuevas

investigaciones relevantes para el campo.

Vale la pena plantear una conclusiéon metodolégica respecto al método Delphi;
si bien el método busca el consenso de los expertos respecto al tema abordado,
sin importar el nimero de iteraciones requeridas, es de notar que la ejecucion de
esta metodologia demanda bastantes recursos tanto del evaluador 47omo de los
expertos colaboradores, quienes generalmente, al ser profesionales en el tema,

tienen limitaciones de tiempo para dar respuesta a los cuestionarios.
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Por dltimo, cabe reflexionar sobre como debe adaptarse el profesional de
marketing, que tradicionalmente ha sido representado como un individuo
creativo, excelente comunicador y automotivado, cuyo principal propésito en la
organizacion es entender al cliente y traducir sus necesidades en una propuesta
de valor, para lo cual nunca se habia contado con tantas herramientas como las
gue se tienen al dia de hoy, con las que facilmente se puede enviar un mensaje
diferente a cada cliente de acuerdo a su Ultima interaccion con la marca, o se
puede construir un plan de contenido analizando las tendencias de busqueda en
la web y los canales que generan mayor interaccion en los verticales del negocio.
Esto, sin embargo, no es algo que se logre solo porgue la empresa cuenta con
una herramienta, pues la multicanalidad, la servitizacion de la economia y los
modelos de negocio datacéntricos demandan a un profesional de marketing
alfabetizado en tecnologia y datos, con habilidades de gestion de proyectos y
que ademas de formular el “qué” de una estrategia, dedique parte de su tiempo

a pensar en “como” se va a llevar esta al cliente.
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Anexos

Anexo 1. Categorization of questions posed in the questionnaire

Category Cod | Question
Demographic D1 Which title best describes your professional
Questions experience?

D2 How many years of experience do you have working in

or with Saa$S (Software as a Service) companies?

D3 | What is your country of residence?

|D4 | Has your experience in marketing automation for SaaS
companies been in companies of what characteristics?

(select all that apply) (multiple pick question)

Motivators to adopt | M1 How is the decision to adopt a marketing automation

a marketing tool linked to a company's strategy?

automation tool M2 | Do you believe implementing a marketing automation

technology meets a company's operational and/or

strategic need? Why or why not?

M3 In what situations would you consider it appropriate for
a SaaS company to adopt a marketing automation
technology?

Methodologies and | P1 Is it important to have a prior implementation plan?
selection Why do you believe this is important?
processes.

P2 What do you consider are the phases of a technology

adoption project for marketing automation?

Qualitative factorsin | C1 How should management expectations be addressed
the selection when implementing a marketing automation

process technology project?
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Success factors El How does having or not having a marketing automation
tool represent a competitive advantage for a SaaS

company?

E2 How can the adoption rate for a marketing automation

technology be measured in a SaaS company?

Challenges R1 Mention some of the main challenges SaaS
companies face when adopting marketing automation

technologies

R2 Mention some of the emerging trends in marketing
automation and how you think they will affect SaaS

companies?

Organization O1 | Aside from technical inputs, what business areas other
than marketing should be consulted or involved with

implementing a marketing automation technology?
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Anexo 3: Ejemplos de prompts usados en Chat GPT

| am ChatGPT, a language model trained by
OpenAl. How can | assist you today?

Si te doy una pregunta y 10 respuestas a esta pregunta, podrias indicarme que puntos en comdn y
diferencias hay entre estos y un pequeio resumen?

ChatGPT

Claro, puedo ayudarte a identificar puntos en comin y diferencias entre una pregunta y 10
respuestas proporcionadas. Por favor, proporciona la pregunta y las respuestas, y con gusto te
daré un resumen de kas similitudes y diferencias.

Uina vez tengas la pregunta y kas respuestas listas, podré ofrecerte un andlisis més detallado.

Anonymous
Pregunta: éConsidera que el proceso de implementacion de tecnologias de automatizacion para
marketing responde a una necesidad operativa o estratégica? i Por qué?

R1: Ambas, la optimizacitn de la operacion impacta directamente sobre la conceptualizacion de
una estrategia y el alcance que se puede generar con ella.

R2: Ambas. Desde el punto de vista operativo, implementar una herramienta MAP permite a
traves de automatizacion, la simplificacion y replicacion de procesos, lo cual reduce la canga
operativa. Desde lo estrategicn, es importante para la empresa entender a que contenido y a
traves de que canales, su audiencia responde positivamente, esto influye considerablemente en
su estrategia GTM

R3: 5i, implementar tecnologia de automatizacion de marketing ayuda a operativizar y escalar un
negocio més rapido que no contar con ka tecnologia. Si el negocio busca crecer y escalar
rapidamente, s una necesidad estratégica contar con un motor de tecnologia de marketing
(MarTech) para brindar soporte desde miltiples factores: segmentacion, cumplimiento, ventas,
puntuacion de leads, etc

R4: Si la empresa puede definir claramente lo que desea lograr con un MAP, asegura seleccionar
una tecnologia que pueda ayudar a alcanzar esos objetivos y respalda adecuadamente la solucion
desde la implermentacion hasta la gestion continua, un MAP puede ser increiblemente (til para la
empresa.

R&: Diria con seguridad que adoptar automatizacion de marketing ya no es simplemente algo
deseable, sino una necesidad. Mo puedo imaginar Que ningura empresa tenga €xito sin la
automatizacion de marketing.

Ré6: El ohstaculo principal en una implementacion de MA es la data. 5i estas tratando de lograr el
punto #2 mencionado antericmente, eso significa que realments debes entender al cliente (o
cliente potencial) desde un punto de vista conceptual, y luego necesitas poder traducir ese
entendimiento en su "lenguaje corporal digital™. Muchas empresas SaaS modernas llaman a esto
"sefiales de intencion”.

Transcripcién completa en: https://chat.openai.com/share/979dbe32-6d34-4e5f-
9c92-15aab35bb452.
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Anexo 4: Infografia compartida a los expertos con la interpretacion de

resultados de laronda 1

he application of the firs
h you previously particisated
rerts participated. Their positions were
1o the questi e they responded 10

ances and opposing views. The
and the general resuits of this

Methodology
Description of the Delphi Method: The Delphi met

achiave Consensus ar g a group

PRESENTATION
OF DELPHI

questions thal are ¢

f ds of Marketing
ales Opa s ation, and Strategic

with redey ware as s S e

orporate needs related to Custormars

ce, Consulting, D rketing, th Tech, and HR Tech in

companies of varicus sizes

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE ADOPTION OF AUTOMATION
TOOLS AND THE COMPANY'S STRATEQY

* Al the experts emphasized the mportance of
aligring the adoption of automation tocls with the

egy.

y offered by automation were

commonly menSoned as ke

The adoption of automa

overall company s

« Efficiency and scalab

y benehts

s pomanly scught to

vth and achieve strategc

DO YOU BELIEVETHAT THE IMPLEMENTATION PROCESS OF
MARKETING AUTOMATION TECHNOLOGIES RESPONDE TO AN
OPERATIONAL OR STRATEGIC NEED?

¢ The experts agreed that the mplementation of

automation technologies addresses both operaSonal
and strategic neads

» Efficiency, scalabiity, and improved productity were

IS IT IMPORTANT TO HAVE A PRE-AMPLEMENTATION PLAN?
WHAT I8 THE SIGNIFICANCE OF THIS IMPORTANCE?

conmdered kay advantages of automation

N WHAT SITUATIONS WOULD YOU CONSIDER IT
APPROPRIATE FOR A SAAS COMPANY TO ADOPT MARKETING
AUTOMATION TECHNOLOGY?

= Early Adoptiont Some responses suggest that
macketing automation shoud be

nskiered early,
even after acquiring a relatively small number of
customers

Data and Anatysis Needs: Several respondents
menbon the mportance of astomabon in making

infoemed data-dnven decisions

* Project Management Several resporses highlight that

an implementation plan helps properly manage the
efining tasks, dates, and rvolved areas
mirbutes to managing expectations

project by

on and integration it is emphaszed that 2
nad implementation plan helps avoid

mpications and delays in the implement

ing Complications and Delays: t is stressed that
a well-defined implementation plan helps avoid
and delays i the implementa

o0

HOW SHOULD EXECUTIVES' EXPECTATIONS BE MANAGED IN A
MARKETING AUTOMATION TECHNOLOGY IMPLEMENTATION
k PROJECT?

leaswvement Some resporses
should also include objectves and
S metrnes to enswe eflective mptemeantation

los
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HOW SHOULD EXECUTIVES' EXPECTATIONS BE MANAGED IN A

MARKETING AUTOMATION TECHNOLOGY IMPLEMENTATION

PROJECT?

¢ Most responses highlight the importance of open
and ongoing commumcation with executives from the
project’s owutset to avold misunderstandrgs and
enzsure proper alignment

* The need to keep executives niormed about project
——

ress and scope through regular meetings and

s 15 menbonad

the need to be
realistic and set clear expectations. it is

eral responses emphasi

recommended to avoid p ¥ning immedate results
and focus on the long-term value that marketing

automation technotogy will being

¢ The impoctance of having an executive sponsor who
supports the project and can explan its value to
other executive leaders is mentioned in some

responses.
* Documentation and regular udpates through reports
and farmal nsdered essential

Mrarscations are

wes nicemed

for keeping exec

—~

rat a ptan should also include objecives and
SUCCess metrcs 1o ernswe effechve mplameantabon

HOW DOES HAVING OR NOT HAVING A MARKETING
AUTOMATION TOOL REPRESENT A COMPETITIVE ADVANTAGE
FOR A SAAS COMPANY?

* Al responsers agree that having a marcet g

15 cruciad and provides a competitive
advantage in foday’s business environment

. 1l’cv emphasize that automation improves
oparational efficiency, allowing companies to
oplimize processes and ullimately increase revenue

* It is mentioned that the automation {ool enables the
agile launch of campaigns and the promotion of new
products, giving the company a market advantage

o Impeoved visitdity into campaign performance and the
abllity to o

S are key

mze marketing resowr
benefts that are mentioned.

¢ Personalization and the ablity to re
customers are highlighted as a sign
acvartapes

ch specihic

cant competitive

HOW CAN THE SUCCESS OF ADOPTING MARKETING
AUTOMATION TECHNOLOQY IN A SAAS COMPANY BE
MEASURED.

o Several respondents mention the importance of using
both quantitative and qualitative metncs to measure the
success of technology adoption

* Emphasis is placed on the need to define spex
Performance indicators XPls) aligned with
objectives of marketing automation technology
mpiemeantation

* Agoption rate and actve usage of the tachnology are
mentioned as mportant ndicators of =

* User feedback is mentioned as a relevant qualitative
metric to assess adoplion and satisfaction with the
technology

PLEASE MENTION SOME OF THE EMERGING TRENDS IN
MARKETING AUTOMATION AND HOW YOU THINK THEY WiLL
AFFECT SAAS COMPANES?
» Sayeral respandents mention the importance of
Accourt-Based Marketing (ASM] as an emerging trend

cture fo o

and how It is shitting the data str

campanies as the primary targat

o Ariificial Infeiligence |Al} is highlighted as a significant
bend that = transforming marketng automabon
enabling automated content generation and advanced
personalization

* The growing mportance of persoralization in marketing

iz mentioned, ensuring that messages and interac
are relevant to prospects and customers

» Data management and the need for centralizing data
are mentioned in retation fo new data stocage
architectures

duct Lead Growth [PLG) is mentioned as a relevant

trend that is transforming companies’ growth stategies

WHAT ARE THE MAIN CHALLENGES THAT SAAS COMPANIES
FACE WHEN ADOPTING MARKETING AUTOMATION
TECHNOLOGIES?

% a

eral respondents menticn ta '
allenge, as marketng automabion tocls aften

with sgnhicant investment

* Data quality and the need for proper data cleansing
and management are ighlighted as common
challenge=

e Lack of agaphon and fear of the u OWn are
menticned as challenges retated to resistance from
teams to change

* Integration with other systems, such as CRM, is noted

ta fi

how 10 use

a5 a key chatienga to ensure smooth daf W,
» Training and a proper understanding o

marketing automation technalogy are considerad

essential
* Change management and process alignmeant are
fundamental aspects overcoming the challenges
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