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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 transformación en una economía del 

servicio. 

Este panorama plantea un desafío para el área de mercadeo, pues la misma 

hiperconectividad ha derivado en una competencia estrecha por los medios en 

los diferentes canales disponibles, así como en una necesidad de 

personalización y segmentación en las interacciones con el cliente difíciles de 

alcanzar sin tecnologías escalables que sorteen los retos que supone el manejo 

de grandes volúmenes de datos. 

La presente investigación considera la implementación de las tecnologías de 

automatización del marketing como un elemento estratégico para la 

escalabilidad de las organizaciones, y plantea la discusión entre expertos en las 

áreas de operaciones de marketing y líderes de la industria SaaS (software as a 

service), contrastando sus posturas para llegar a un consenso mediante la 

aplicación de la metodología Delphi. En los resultados se presentan las 

principales necesidades, motivaciones y elementos a considerar en un proyecto 

de adopción de tecnologías de automatización para marketing en empresas 

SaaS, de acuerdo con la interpretación de dos rondas de entrevistas propuestas 

en cuestionarios de aplicación no supervisada a expertos. 

Palabras clave: Automatización del mercadeo, tecnologías de mercadeo, 

software as a service, adopción tecnológica. 
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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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Introducción 

El área de marketing no ha sido ajena a las dinámicas de transformación digital 

propuestas con el auge de la industria 4.0; por el contrario, podría afirmarse que 

es una de las áreas de la organización que más ha sido impactada por el uso de 

tecnologías, entre las que se destacan las herramientas de automatización, que 

cumplen con el propósito de facilitar la ejecución de procesos tales como la 

segmentación, la comunicación masiva, la generación de reportes y sobre todo 

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

La investigación en el campo de la adopción tecnológica para el área 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 compañías que invierten considerablemente 

en nuevas tecnologías, 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 cómo las nuevas tecnologías impactan a nivel estratégico y cómo 

estas tecnologías 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 automatización en mercadeo, cabe decir que 

este no es un concepto nuevo, sino que su origen se remonta a los años noventa 

y desde el comienzo estuvo ligado a las primeras plataformas virtuales para la 

gestión de relaciones con el cliente CRM (por sus siglas en inglés, Customer 

Relationship Managment) (Iona, 2016, p. 11). No obstante, es desde la última 

década que ha tomado un papel protagónico como elemento estratégico para la 

ejecución de marketing. Esto ha supuesto un desafío adicional para los equipos 

de mercadeo que ahora deben transformar la comunicación con el cliente, 

entender las nuevas dinámicas que supone la multicanalidad y adoptar las 

herramientas tecnológicas que lo faciliten. 

Uno de los casos más usuales de adopción de tecnologías para marketing se da 

precisamente en empresas del mismo tipo que aquellas que desarrollan las 

soluciones de automatización contemporáneas. Este tipo de compañías se 
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conoce como empresas de software as a service (software como servicio), y su 

principal característica es que proveen desde una infraestructura en la que no 

está bajo el dominio de los usuarios internos la posibilidad de realizar procesos 

que serán ejecutados en un servidor controlado por el prestador del servicio (Mell 

y Grance, 2011, p. 2). 

Respondiendo a la necesidad de cohesionar la innovación tecnológica en 

marketing con el carácter estratégico del mismo, se propone la presente 

investigación, cuyo propósito es contribuir a mejorar los procesos metodológicos 

para la adopción tecnológica de herramientas de automatización del marketing 

en compañías de software as a service, al identificar las acciones, las 

necesidades y los procesos involucrados en proyectos de este tipo, analizados 

desde una visión estratégica. El desarrollo se da mediante un proceso 

metodológico que comprende la revisión conceptual en temas de automatización 

del marketing complementado con la aplicación de la técnica prospectiva Delphi 

aplicada a expertos en áreas relevantes y con experiencia destacada en 

marketing para la industria de software as a service. 
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Situación de estudio, formulación del problema y objetivos 

Antecedentes 

Según la firma Grand View Research (2019), el mercado global de la 

automatización 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 masificación de los dispositivos móviles, la 

tendencia a la personalización en la publicidad, la retención de usuarios como 

arista estratégica en el panorama de servicios y las tecnologías en crecimiento 

como el internet de las cosas y el Big Data. 

Si bien es cierto que la pandemia del covid-19 impulsó un crecimiento acelerado 

en la inversión en nuevas tecnologías que permitieran mantener en operación 

negocios poco digitalizados, también definió un escenario en el que las 

decisiones sobre tecnología se debían tomar rápido y no siempre con los análisis 

adecuados (Grand View Research 2019), por lo que en el marco de la 

pospandemia se encuentran como motivo de fracaso en los procesos de 

adopción de tecnologías de automatización las decisiones tomadas a la ligera y 

el hecho de no considerar todos los beneficios, las implicaciones y los recursos 

necesarios para proyectos de adopción. 

De acuerdo con el último reporte de Martech Map (ver figura 1), generado por 

ChiefMartec y Martech Tribe (Brinker y Riemersma, 2022), hoy es posible 

rastrear más de trece mil soluciones tecnológicas que responden a distintas 

necesidades de marketing, que van desde los aspectos más clásicos, como la 

publicidad y la promoción, hasta tendencias actuales como el marketing basado 

en cuentas (ABM) o herramientas facilitadoras de la aplicación de metodologías 

ágiles. 
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Figura 1. Mapa de tecnologías de marketing - Martech Map 2022 

 

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 número de actores que intervienen en las interfaces comerciales y ha 

fomentado un ecosistema de servitización de los negocios en el cual el factor 

tecnológico cobra más relevancia al encontrarse con una tendencia marcada por 

la hiperconectividad y la omnicanalidad, y así mismo han surgido restricciones 

que son consecuencia de una mayor conciencia de los usuarios y los Gobiernos 

respecto al uso y la consecución 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 información, 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 tecnológico ha cobrado mayor relevancia sumando por 

ejemplo 35.000 millones de dólares en inversiones en el sector de la tecnología 

desde el 2015 hasta el 2022, al tiempo que en la región desarrollan actividades 
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más de 30 empresas cotizadas en bolsas y más 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 creció un 14,2 % en el PIB, en comparación con el 

2021 (Lesmes, 2023). 

Siendo este el panorama actual, no sorprende que desde la academia surja el 

interés en comprender las dinámicas que actúan sobre este sector, y al ser el 

marketing una de las áreas de conocimiento más permeadas por los procesos 

de transformación digital al interior de las organizaciones, resultan apremiantes 

las investigaciones y los proyectos académicos que se centran en la relación 

entre estrategia, marketing y tecnología. 

Alcance 

La investigación se propone como un análisis de las ventajas de adopción, los 

motivadores y las dinámicas de selección de herramientas de automatización 

para marketing al interior de empresas de software as a service (SaaS) desde 

un ejercicio empírico conducido con expertos en el área. 

Esta investigación se focaliza en empresas que desarrollen negocios en 

entornos digitales con modalidad B2B, ya que en este ámbito no hay una brecha 

tecnológica tan marcada al comparar empresas de la región con compañías 

internacionales. También se considera que la característica de servicios en la 

nube propios del SaaS ha dado lugar a la apertura de mercados globales que 

tienden a ser más receptivos frente a la adopción de herramientas para la 

automatización. Por lo tanto, el componente empírico de la investigación propone 

la participación de expertos en las áreas de operaciones de marketing, mar-tech, 

automatización del marketing y líderes de marketing de empresas tecnológicas 

sin considerar su ubicación geográfica. 

Está investigación tuvo un ciclo de realización de un año, periodo en el que 

recopiló la información necesaria para construir un marco teórico 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 análisis de intervenciones. 
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Justificación 

La presente investigación se justifica desde la relevancia actual de las industrias 

tecnológicas para las economías latinoamericanas y la necesidad que presentan 

las áreas de marketing de entender al consumidor desde una perspectiva basada 

en datos, que además permita ejecutar campañas con poco tiempo de 

preparación de una forma ágil y personalizada. 

Se considera relevante ya que está alineada con una industria creciente en el 

ámbito regional como el sector tecnológico, y con una evidente aceleración de la 

transformación digital derivada de las dinámicas de consumo posteriores a la 

pandemia y la servitización de la industria de software, que se ha apoyado en las 

tecnologías de la nube y las velocidades contemporáneas de la red para ofrecer 

servicios complejos a otras industrias valiéndose de servidores remotos y 

productos en constante desarrollo. 

Preguntas de investigación 

Categoría 1: Metodologías y procesos de selección de herramientas de 

automatización 

¿Cómo se toman decisiones relacionadas con la adopción de una 

plataforma de marketing automation? 

¿Existe algún proceso para seleccionar (proponer, crear, etc.) 

herramientas de marketing en empresas de software as a service? 

¿Cuáles son los principales retos cuando se implementan tecnologías de 

marketing al interior de una compañía? 

¿Cuáles son las fases para la adopción de tecnologías de automatización 

en compañías SaaS? 

Pregunta integradora: ¿Cómo son los procesos de adopción tecnológica para 

herramientas de marketing automation en empresas de software as a service y 

qué factores intervienen en la decisión? 

Categoría 2: Motivadores en el proceso de adopción tecnológica 
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¿Qué factores cualitativos intervienen en la negociación de un producto 

tecnológico? 

¿Cuáles son las principales motivaciones para adquirir un software de 

automatización? 

Pregunta integradora: ¿Cuáles son los motivadores y las necesidades que llevan 

a una compañía de SaaS a adoptar una plataforma de automatización del 

marketing? 

Categoría 3: Ventajas y beneficios derivados de la adopción de una herramienta 

de automatización del marketing 

¿Es la automatización del marketing una ventaja competitiva para la 

ejecución de estrategias de marketing en entornos SaaS? 

¿Cuál es el rol de la tecnología en el área de marketing de las empresas 

SaaS? 

¿Cuál es el impacto al implementar tecnologías de automatización del 

marketing en un entorno SaaS? 

Pregunta integradora: ¿Qué ventajas y beneficios puede obtener una compañía 

SaaS al implementar una plataforma para la automatización del marketing? 

Objetivo general 

Identificar las necesidades, las motivaciones, los parámetros y los efectos 

considerados por las organizaciones de software as a service en la adopción de 

tecnologías para la automatización del marketing. 

Objetivos específicos 

• Identificar los elementos tenidos en cuenta en la adopción de una 

plataforma de automatización del marketing. 

• Establecer los procesos y los efectos esperados con la adopción de 

tecnologías de marketing en compañías SaaS. 
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• Entender los motivadores que llevan a la adopción de una tecnología para 

la automatización del marketing con expertos en las áreas de tecnologías 

para marketing y operaciones. 
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Marco de referencia y marco conceptual 

Marco de referencia 

La revisión de literatura para el presente trabajo se da en el marco de la 

conceptualización de la automatización del marketing, la caracterización del 

marketing en empresas con modelos de negocio basados en el software como 

servicio y el método Delphi como herramienta de investigación cualitativa en 

procesos de investigación empírica. 

Para poner en contexto el concepto de marketing automation y con el fin de evitar 

confusiones, se ofrece el siguiente marco histórico, teniendo en cuenta que este 

concepto ha tenido un mayor protagonismo en la última década, pero fue desde 

el comienzo de los años noventa del siglo pasado que se empezó a encontrar en 

el entorno de los de negocios, de la mano del nacimiento de los primeros 

sistemas comerciales de CRM, siendo la compañía Única la primera cuyo uso 

del término ha sido registrado. No obstante, durante los primeros años de esta 

década escasamente se hizo referencia al concepto en los ambientes 

empresariales, considerando la incipiente presencia de internet para la mayoría 

de las compañías. Fue solo hasta finales de los noventa que se dio el 

lanzamiento de Eloqua (Oracle, s. f.), que inspiró otros desarrollos posteriores, 

como Pardot (s. f.-a) y Marketo (s. f.), definiendo así un escenario competitivo 

para la automatización del marketing (Iona, 2016, p. 11). 

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

sobre el marketing automation, se puede entender el concepto como 

la utilización de tecnologías para automatizar procesos de marketing, entre ellos 

la planeación, la proyección presupuestal, la segmentación, la administración de 

bases de datos, la analítica, la ejecución creativa, el manejo de activos de 

marketing, la ejecución de campañas y la reportería. Estas tecnologías son una 

combinación de software, redes y hardware que permiten que unos inputs 

específicos se transformen en outputs de marketing como información de 

negocio o contenido. (2009, p. 203) 

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

parte del de customer relationship management (CRM) system o no. Esta 
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discusión se da debido a la definición en términos de funcionalidad. En la medida 

en que tantos los proveedores de software de automatización como los 

proveedores de CRM han expandido las características de sus productos al 

punto de compartirlas en cierto grado, se ha hecho difícil determinar su 

autonomía (Tobón, 2017). El portal de revisión de la industria de software 

Capterra establece que la principal diferencia entre ambos sistemas radica en 

que 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. División del embudo de marketing entre MAP y CRM 

 

Fuente: Adaptado de Capterra (Dingeldein, 2019). 

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigación se desarrolla diferenciando 

ambos sistemas en términos de uso, sin negar la estrecha relación entre ellos en 

el contexto de las operaciones de marketing y ventas. 

Marco conceptual 

El propósito de esta sección es introducir los términos usados en el estudio, de 

modo que no haya lugar a ambigüedades. Considerando que la investigación en 

este campo es de interés actual y que existen discusiones abiertas en los límites 

de algunas definiciones, se dispone de un marco conceptual que permitirá 

introducir los conceptos desde la perspectiva del autor, con base en la revisión 

literaria. 
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Teniendo en consideración que el estudio pretende abordar el marco de 

decisiones para la adopción de tecnología de marketing en compañías de 

software as a service, se expone una breve definición de este concepto de modo 

que se puedan delimitar particularidades respecto a otros tipos de 

automatización para marketing, como en los casos de compañías proveedoras 

de productos o servicios industriales o compañías dirigidas al cliente final. 

Además, 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 definición de computación en la nube o cloud computing, y para esto vale 

la pena tomar la descripción del concepto usada por Mell y Grance (2011, p. 2) 

y adoptada por el Instituto Americano de Estándares y Tecnología (NIST), que 

declara lo siguiente: 

La computación en la nube es un modelo para permitir el acceso de red ubicuo, 

conveniente y bajo demanda a un conjunto compartido de recursos informáticos 

configurables, por ejemplo redes, servicios, almacenamiento, aplicaciones y 

servicios que pueden ser rápidamente proporcionados y ejecutados con un 

mínimo esfuerzo de administración del proveedor del servicio. (2011, p. 2) 

Así pues, se usará para efectos de este estudio la definición de SaaS adoptada 

por los mismos autores: 

SaaS es la capacidad proporcionada al consumidor, de ejecutar la aplicación 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 características individuales de la aplicación con las posibles 

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

Considerando las particularidades de este modelo de negocio, es de suponer 

que existen factores únicos 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 función y el 
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proceso organizacional que crea, comunica y entrega valor al cliente. Puede 

decirse entonces que el papel del marketing en una organización es holístico, y 

según los autores integra una visión transaccional que considera competente el 

departamento de marketing, el producto, el precio, la plaza y la promoción con 

una visión relacional que considera al marketing como un proceso interactivo que 

construye, mantiene y desarrolla relaciones entre dos partes y va más allá de los 

dos paradigmas tradicionales, mencionando un componente interno que 

enmarca las relaciones del departamento de marketing con otras áreas de la 

organización y un componente de desempeño que se centra en la rentabilidad, 

el valor de marca y el entorno ético y operativo (Tyrväinen 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 

investigación se considerarán 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 Tyrväinen y Selin (2011, p. 

3) y con el propósito de relacionarlo con el modelo de software as a service, se 

deben considerar los atributos que caracterizan este tipo de servicio. Para eso, 

se tomarán como referencia los ocho factores principales del marketing y la venta 

de SaaS en modelos B2B analizados por estos autores (2011, p. 3). 

1. Tamaño del proveedor: Se relaciona con el número de empleados 

involucrados con el proceso comercial de la empresa oferente y la 

capacidad de proveer el servicio.  

2. Servicio y modelo de información: Comprende la estrategia de producto y 

el rol del servicio en la implementación, de acuerdo con el modelo de 

negocio. 

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

está alineado con el tamaño del proveedor. 

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

envía información de su servicio al usuario. 
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5. Canales de ventas: Indica cómo la organización completa las 

transacciones de ventas. 

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

términos de manejo técnico y poder de decisión. 

7. Transacción 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 relación comercial con el proveedor 

SaaS hasta que la finalizan.  

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

Tyrväinen y Selin  

Fuente: Tyrväinen y Selin (2011, pp. 5-6). 

Plataforma de customer relationship management (CRM) 

En el contexto empresarial la sigla CRM (gestión 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 propósito de una estrategia CRM es mejorar la experiencia del cliente por 

medio de una gestión 360 de todos los puntos de contacto, bien sea el marketing, 

la atención al cliente o las ventas, mientras que hablamos de CRM como 

plataforma cuando nos referimos a la herramienta tecnológica utilizada para 

capturar, conectar, rastrear y proveer analítica relacionada con la interacción del 

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

Teniendo lo anterior en consideración 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 

tecnológica. 

Martech (tecnologías de marketing) 

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

la transformación digital en las áreas de marketing. Puesto en términos sencillos, 
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es la combinación de los anglicismos marketing y technologies (mercadeo y 

tecnología), y se refiere a cualquier tecnología o plataforma que ayude a los 

profesionales en marketing a alcanzar objetivos como atraer, convertir y deleitar 

al cliente excluyendo herramientas de propósitos generales usadas por 

profesionales de diferentes áreas, como los gestores corporativos de correo 

electrónico o las herramientas de comunicación interna (Alfonso, 2022, p. 3,4). 

Marketing automation 

De acuerdo con Salesforce (s. f.-a), uno de los principales actores tecnológicos 

en temas de martech, sales tech y gestión de relaciones con los clientes, la 

automatización del marketing corresponde a las tecnologías que gestionan los 

procesos de marketing y las campañas multifuncionales a través de múltiples 

canales de forma automática (Salesforce, s. f.-b) 

Las funcionalidades principales de estas herramientas se exponen en la figura 

4, adaptada de Tobón (2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Funciones de las herramientas de automatización del marketing 
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Fuente: Traducido de Tobón (2017). 
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Aspectos metodológicos 

El presente estudio es de carácter cualitativo descriptivo y se llevó a cabo de 

manera virtual. Para su realización se contó con la participación de profesionales 

y líderes en las áreas de operaciones de marketing y líderes de mercadeo de la 

industria SaaS; la recolección de datos se desarrolló mediante la aplicación del 

método Delphi y el análisis se apoyó en el uso de la herramienta de IA Chat GPT. 

Metodología Delphi aplicada a expertos en automatización del marketing 

En el presente estudio se aplicó una adaptación del método de prospectiva 

Delphi. Esta técnica es un procedimiento de investigación 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 participación sea libre y sin sesgos de opinión 

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 recopilarán de manera anónima, y en realizar 

rondas sucesivas para plantear preguntas y analizar las respuestas después de 

cada ronda, con el fin de llegar al consenso en relación con el tema en cuestión 

(Steurer, 2011). 

Las rondas múltiples pretenden generar un proceso de retroalimentación que 

permite y fomenta que los panelistas seleccionados replanteen sus juicios 

iniciales con la información provista como resultado de iteraciones previas. Así 

pues, las intervenciones o aseveraciones iniciales pueden ser modificadas por el 

mismo individuo, con base en su capacidad para revisar las intervenciones de 

los demás panelistas (Hsu y Sandford, 2007). 

Haciendo referencia al tema de investigación, se desarrolló un proceso Delphi 

con expertos en automatización del marketing o líderes de marketing que 

cuentan con experiencia relevante en industrias de SaaS o están encargados de 

liderar equipos de mercadeo en esta misma industria. El acercamiento a estos 

expertos se realizó por medio de una invitación a través de redes sociales, 

identificando perfiles afines al tema de investigación y usando como canal de 

comunicación la plataforma LinkedIn, y como medio de aplicación del 



 
 

22 

 

cuestionario el software Qualtrix o videollamadas por medio de la plataforma 

Zoom, de acuerdo con la preferencia del colaborador. 

El instrumento logrado surgió al desglosar la pregunta de investigación, y las dos 

rondas expuestas se derivaron de la reformulación del cuestionario basado en la 

interpretación 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 estadística, pues se lleva a 

cabo con grupos pequeños normalmente compuestos por entre 6 y 30 

participantes (Hsu y Sandford, 2007), y mientras las técnicas estadísticas 

tradicionales tratan de identificar el “qué es”, el método Delphi intenta resolver el 

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

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

pueden distinguir en la figura 5. 

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

 

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

(2007). 

Preparación  

Definición de la pregunta y las categorías de investigación 

La presente investigación parte del objetivo de “identificar las necesidades, las 

motivaciones, los parámetros y los efectos considerados por las organizaciones 

de software as a service en la adopción de tecnologías para la automatización 

del marketing”, desglosándolo para su ejecución en las siguientes categorías:  
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I. Motivadores para adoptar una herramienta de automatización del 

marketing. 

II. Metodologías y procesos de selección de herramientas. 

III. Factores cualitativos del proceso de selección. 

IV. Indicadores de éxito. 

V. Desafíos actuales. 

Definición del panel de expertos 

La definición del panel de expertos se realizó mediante criterios técnicos sin 

limitar el alcance a un espacio geográfico determinado o a un único perfil 

profesional. Para esto se seleccionaron expertos con experiencia demostrada en 

compañías de software as a service, con mínimo 3 años de experiencia, ya sea 

liderando áreas de marketing a nivel estratégico o participando directamente en 

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

tecnologías. 

El perfil definido se presenta a continuación: 

o Consultores en automatización del marketing u operaciones de 

marketing que se desempeñan en empresas de SaaS o en 

agencias que presten servicios de consultoría a empresas de estas 

características. 

o Líderes de opinión de la industria martech que se distingan por su 

contenido en plataformas digitales o que creen comunidad en torno 

a este tema. 

o Profesionales que se desempeñen en el área de operaciones de 

marketing con un nivel medio o alto de seniority, y que hayan 

desarrollado parte de su carrera en la industria SaaS. 

o Expertos de soluciones en tecnologías como Marketo, Eloqua, 

Salesforce Marketing Cloud, Hubspot, entre otras. 

o Directivos de áreas de mercadeo, generación de demanda o 

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

El instrumento se desarrolló partiendo de siete categorías, que se derivaron de 

la pregunta de investigación. Para cada una de estas categorías se presentó una 

serie de preguntas abiertas de acuerdo con la relevancia que sus respectivas 

respuestas pudiesen tener para el tema investigado. El mismo cuestionario se 

tradujo al inglés, ya que la mayoría de los expertos que aceptaron la invitación 

tienen este idioma como lengua principal. Las preguntas y la categorización de 

estas se presentan en la tabla 1, mientras que su correspondiente traducción 

puede verse en el anexo 1. 

Tabla 1. Categorización de las preguntas planteadas en el cuestionario 

Categoría Cod Pregunta 

Preguntas 

demográficas 

D1 ¿Cuál título describe mejor su experiencia 

profesional? 

D2 ¿Cuántos años de experiencia tiene trabajando en o 

con empresas SaaS? 

D3 ¿Cuál es su país de residencia? 

D4 ¿Su experiencia en temas de automatización del 

marketing para empresas SaaS se ha dado en 

empresas con qué características? 

Motivadores para 

adoptar una 

herramienta de 

automatización del 

marketing 

M1 ¿De qué forma está vinculada la decisión de adoptar 

una herramienta de automatización para marketing 

con la estrategia de una compañía? 

M2 ¿Considera que el proceso de implementación de 

tecnologías de automatización para marketing 

responde a una necesidad operativa o estratégica? 

¿Por qué? 

M3 ¿En qué situaciones consideraría apropiado para una 

empresa SaaS la adopción de una tecnología de 

automatización del marketing? 
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Metodologías y 

procesos de 

selección 

P1 ¿Es importante tener un plan de implementación 

previo? ¿En qué radica esta importancia? 

P2 ¿Cuáles considera que son las fases de un proyecto 

de adopción de tecnologías para la automatización del 

mercadeo? 

Factores 

cualitativos en el 

proceso de 

selección 

C2 ¿De qué manera se deben gestionar las expectativas 

de los directivos en un proyecto de implementación de 

tecnologías de automatización para marketing? 

Factores de éxito E1 ¿De qué modo tener o no una herramienta de 

automatización para marketing representa una ventaja 

competitiva para una compañía SaaS? 

E2 ¿Cómo puede medirse el éxito de la adopción de una 

tecnología de automatización del marketing en una 

compañía SaaS? 

Desafíos R1 ¿Cuáles son los principales retos que las empresas de 

SaaS enfrentan al adoptar tecnologías de 

automatización del marketing? 

R2 Mencione algunas de las tendencias emergentes en 

relación con la automatización del marketing y cómo 

cree que afectarán a las empresas SaaS. 

Organización O1 Sin tener en cuenta factores técnicos, ¿qué otras 

áreas de negocio distintas al marketing deberían 

participar en la implementación de una tecnología de 

automatización del marketing? 

 Fuente: Elaboración propia. 
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Conducción 

Identificación del panel de expertos 

Se consultó a diez expertos en el área investigada, todos ellos con experiencia 

relevante en empresas de software como servicio que atienden necesidades 

corporativas relacionadas con el servicio al cliente, la consultoría de 

operaciones, el marketing digital, las tecnologías de la salud y los recursos 

humanos para empresas de diferentes tamaños. 

En la selección de expertos se descartó como criterio de segmentación su 

ubicación geográfica, considerando que el estudio se enfoca en compañías de 

software as a service que en su mayoría prestan o están en capacidad de operar 

a nivel internacional. Demográficamente el panel de expertos se describe de la 

siguiente manera: 

Experiencia en el área consultada: 2 expertos con experiencia de 3 a 6 años, 2 

expertos con experiencia de 6 a 10 años y 6 expertos con más de 10 años de 

experiencia. 

Distribución de los participantes según el género: 4 de los expertos se identifican 

como mujeres y 6 como hombres. 

Distribución del cuestionario 

El cuestionario se aplicó de manera individual a cada uno de los expertos 

invitados. Esta aplicación se realizó por dos medios diferentes, dependiendo de 

la preferencia del contestatario. El primero consistió en un enlace web de 

respuesta autónoma que se realizó 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 % aceptó vincularse al 

estudio. 
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Análisis de resultados ronda 1 

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

anexo 2. El análisis preliminar de la fase 1 se realizó con la ayuda de las 

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

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

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

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

Pregunta Convergencias 

Relación entre la 

adopción de 

herramientas de 

automatización y la 

estrategia de la 

empresa 

* Todos los expertos enfatizaron la importancia de 

alinear la adopción de herramientas de automatización 

con la estrategia general de la empresa. 

* La eficiencia y la escalabilidad que ofrece la 

automatización fue un punto comúnmente 

mencionado como beneficio clave. 

* La adopción de la automatización se busca 

principalmente para respaldar el crecimiento 

corporativo y alcanzar objetivos estratégicos. 

¿Considera que el 

proceso de 

implementación de 

tecnologías de 

automatización 

para el marketing 

responde a una 

necesidad 

operativa o 

estratégica? 

* Los expertos coincidieron en que la implementación 

de tecnologías de automatización responde tanto a 

necesidades operativas como estratégicas. 

 

* La eficiencia, la escalabilidad y la mejora de la 

productividad fueron consideradas ventajas clave de 

la automatización. 

¿En qué 

situaciones 

consideraría 

apropiada para una 

* Adopción temprana: Algunas respuestas sugieren 

que la automatización del marketing debería 

considerarse temprano, incluso después de obtener 

un número relativamente pequeño de clientes. 
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empresa SaaS la 

adopción de una 

tecnología de 

automatización del 

marketing? 

* Necesidad de datos y análisis: Varios respondientes 

mencionan la importancia de la automatización en la 

toma de decisiones informadas basadas en datos. 

¿Es importante 

tener un plan de 

implementación 

previo? ¿En qué 

radica esta 

importancia? 

* Gestión del proyecto: Varias respuestas destacan 

que un plan de implementación ayuda a gestionar 

adecuadamente el proyecto al definir tareas, fechas y 

áreas involucradas, lo que contribuye a acotar las 

expectativas. 

* Personalización e integración: Se enfatiza que un 

plan de implementación bien definido ayuda a evitar 

complicaciones y retrasos en el proceso de 

implementación. 

* Evitar complicaciones y retrasos: Se enfatiza que un 

plan de implementación bien definido ayuda a evitar 

complicaciones y retrasos en el proceso de 

implementación. 

* Medición de éxito: Algunas respuestas señalan que 

un plan también debe incluir objetivos y medidas de 

éxito para garantizar que la implementación sea 

efectiva. 
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¿De qué manera se 

deben gestionar 

las expectativas de 

los directivos en 

un proyecto de 

implementación de 

tecnologías de 

automatización 

para marketing?  

* La mayoría 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 alineación 

adecuada. 

* Se menciona la necesidad de mantener a los 

directivos informados sobre el progreso y el alcance 

del proyecto a través de reuniones periódicas 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 aportará la 

tecnología de automatización del marketing. 

* La importancia de contar con un patrocinador 

ejecutivo que respalde el proyecto y pueda explicar su 

valor a otros líderes ejecutivos se menciona en 

algunas respuestas. 

* La documentación y la comunicación 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 

automatización 

para marketing 

representa una 

ventaja 

competitiva para 

una compañía 

SaaS? 

* Todas las respuestas concuerdan en que tener una 

herramienta de automatización para marketing es 

crucial y proporciona una ventaja competitiva en el 

entorno actual de los negocios. 

* Destacan que la automatización mejora la eficiencia 

operativa, permitiendo a las empresas optimizar 

procesos y, en última instancia, aumentar los ingresos. 

* Se menciona que la herramienta de automatización 

permite el lanzamiento ágil de campañas y la 

promoción 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 

campañas y la capacidad de optimizar recursos de 

marketing son beneficios clave que se mencionan. 

* La personalización y la capacidad de llegar a los 

clientes de manera más específica se destacan como 

una ventaja competitiva significativa. 

¿Cómo puede 

medirse el éxito de 

la adopción de una 

tecnología de 

marketing 

automation en una 

compañía SaaS?  

* Varios respondientes mencionan la importancia de 

utilizar tanto métricas cuantitativas como cualitativas 

para medir el éxito de la adopción de la tecnología. 

* Se destaca la necesidad de definir KPIs (indicadores 

clave de rendimiento) específicos que estén alineados 

con los objetivos de la implementación de la 

tecnología de automatización del marketing. 

* La tasa de adopción y el uso activo de la tecnología 

son mencionados como indicadores importantes del 

éxito. 

* La retroalimentación de los usuarios se menciona 

como una métrica cualitativa relevante para evaluar la 

adopción y la satisfacción con la tecnología. 

¿Cuáles son los 

principales retos 

que las empresas 

de SaaS enfrentan 

al adoptar 

tecnologías de 

automatización del 

marketing? 

* Varios respondientes mencionan el costo como un 

desafío significativo, ya que las herramientas de 

automatización del marketing a menudo tienen precios 

elevados. 

* La calidad de los datos y la necesidad de una 

limpieza y una gestión adecuadas de los mismos se 

destacan como un desafío común. 

* La falta de adopción y el miedo a lo desconocido son 

mencionados como desafíos relacionados con la 

resistencia al cambio por parte de los equipos. 

* La integración con otros sistemas, como el CRM, se 

menciona como un desafío clave para garantizar la 

fluidez de los datos. 
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* La capacitación y la comprensión adecuada de cómo 

utilizar la tecnología de automatización del marketing 

son consideradas esenciales. 

* La gestión del cambio y la alineación de los procesos 

son aspectos fundamentales para superar los 

desafíos. 

Mencione algunas 

de las tendencias 

emergentes en 

automatización del 

marketing y cómo 

cree que afectarán 

a las empresas 

SaaS. 

* Varios respondientes mencionan la importancia del 

account-based marketing (ABM) como una tendencia 

emergente y cómo está cambiando la estructura de 

datos enfocándose en las empresas como objeto 

principal. 

* La inteligencia artificial (IA) se destaca como una 

tendencia importante que está transformando la 

automatización del marketing, permitiendo la 

generación automática de contenido y la 

personalización avanzada. 

* Se menciona la creciente importancia de la 

personalización en el marketing, asegurando que los 

mensajes y las interacciones sean relevantes para los 

prospectos y los clientes. 

* La gestión de datos y la necesidad de centralizar los 

datos se mencionan en relación con nuevas 

arquitecturas de almacenamiento de datos. 

* El product lead growth (PLG) se menciona como una 

tendencia relevante que está transformando la 

estrategia de crecimiento de las empresas. 

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

la transcripción completa. 
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Socialización de los resultados de la primera ronda 

Los resultados del análisis de la primera ronda se socializaron con cada uno de 

los expertos, y para esta socialización se construyó una infografía. 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 decidió formular un cuestionario en dos bloques; el 

primero, en formato cerrado, es decir, con opciones de respuesta múltiple, 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 afirmación, un ítem 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 análisis de la primera ronda Delphi usando escalas del 1 al 5, 

con formatos de “Qué tan relevante considera la afirmación, siendo 1 No es 

relevante en lo absoluto y 5 Muy relevante”, y “Qué tan de acuerdo está con la 

afirmación, siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo”. El 

primer bloque de preguntas del segundo cuestionario, así como su 

categorización de acuerdo a la codificación 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 automatización del 

marketing 

• ¿Qué tan relevante considera que es la automatización del marketing 

en la escalabilidad de las acciones de marketing y en los flujos de 

trabajo? 

• ¿Qué tan relevante considera que es la automatización del marketing 

para el crecimiento corporativo y la alineación estratégica? 
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• ¿Qué tan relevante considera que es el impacto de la automatización 

del marketing en la escalabilidad del negocio y la capacidad de generar 

resultados? 

• ¿Qué tan de acuerdo está con la siguiente afirmación?: La 

automatización del marketing puede tanto mejorar la eficiencia en la 

operación diaria como contribuir en la formulación de estrategias 

efectivas. 

• ¿Qué tan de acuerdo está con la siguiente afirmación?: La 

automatización del marketing contribuye a la eficiencia y la 

productividad al eliminar tareas manuales repetitivas. 

Metodologías y procesos de selección 

• ¿Qué tan relevante cree que es un plan de implementación para 

gestionar adecuadamente un proyecto de implementación tecnológica 

y acotar las expectativas? 

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

implementación que incluya objetivos y medidas de éxito? 

• ¿Cree que la adopción de la automatización del marketing debería 

considerarse desde una fase muy temprana del negocio? 

Factores cualitativos en el proceso de selección 

• ¿Cree que la comunicación abierta y constante con los directivos en un 

proyecto de implementación tecnológica es clave para el éxito? 

• ¿Considera que para medir el éxito de una tecnología de 

automatización del marketing deben considerarse indicadores 

cualitativos y cuantitativos? 

Factores de éxito 
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• ¿Considera que la automatización del marketing es relevante para 

entregar contenido valioso e interactuar con los clientes de manera 

estratégica? 

• ¿Qué tan de acuerdo está con la siguiente afirmación?: La 

automatización del marketing garantiza una ventaja competitiva a los 

entornos SaaS al permitir el lanzamiento ágil de campañas, la 

promoción de productos y brindar mayor visibilidad para optimizar los 

recursos. 

• ¿Cree que la retroalimentación de los usuarios es una métrica clave 

para evaluar el éxito de una tecnología de automatización del 

marketing? 

 Fuente: Elaboración propia. 

Como complemento para estas preguntas que ahondaban en las categorías de 

investigación, se consultó con los expertos su opinión respecto a la relevancia 

de algunas tendencias en el campo del martech y la automatización para el 

marketing en industrias SaaS, usando el formato que se muestra en la tabla 4, 

con el ánimo de proponer futuras aristas de investigación. 

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

 En una escala del 1 al 5, evalúe qué tan 

relevantes serán para las estrategias de 

marketing las siguientes tendencias de 

marketing automation (si no está 

familiarizado con ellas, por favor seleccione 

1) 

No es 

relevante 

en lo 

absoluto 

Poco 

relevante 

Neutral Relevante Muy 

relevante 

Account based marketing 1 2 3 4 5 

Inteligencia artificial 1 2 3 4 5 

Personalización e hiperpersonalización 1 2 3 4 5 

Centralización de datos 1 2 3 4 5 

Product lead growth (PLG) 1 2 3 4 5 

Señales de intención 1 2 3 4 5 
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 Fuente: Elaboración propia. 

Además de las preguntas en formato de escala Likert, se definió una pregunta 

dicotómica con opción de ampliación de respuesta, en la que se proponen un 

orden o un marco para abordar un proyecto de implementación tecnológica de 

herramientas de automatización del marketing en empresas SaaS y una 

pregunta abierta para proponer un marco de reflexión final que pueda dar pie a 

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

- ¿Estaría de acuerdo en afirmar que las siguientes corresponden a las 

fases de un proyecto de implementación de una tecnología de 

automatización del marketing? 

I. Definición de necesidades: Identificar las necesidades operativas y 

estratégicas de las áreas involucradas en el uso de la herramienta de 

automatización. 

II. Evaluar y seleccionar: La herramienta de automatización adecuada, 

considerando los requisitos del negocio y el presupuesto. 

III. Planeación: Desarrollar un plan detallado que incluya tareas, fechas 

y áreas responsables, así como la definición de un MVP (mínimum 

viable 35roducto). 

IV. Ejecución 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. Capacitación: Proporcionar capacitación a los usuarios y los equipos 

que interactúan con la herramienta o los datos que genera. 

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

realizar ajustes según sea necesario. 

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

largo del tiempo. 



 
 

36 

 

- ¿Agregaría algún paso o comentario? 

- ¿Cómo cree que las empresas de SaaS pueden aprovechar al máximo 

las herramientas de marketing automation para la creación de valor y el 

crecimiento sostenido? 

Vale la pena mencionar que la segunda ronda Delphi fue presidida por la 

participación de uno de los expertos debido a que todas sus respuestas estaban 

alineadas con las convergencias identificadas durante la primera ronda. 

Presentación de los resultados 

Motivadores para adoptar una herramienta de automatización del 

marketing 

Figura 6. Resultado de los motivadores para adoptar una herramienta de 

automatización del marketing 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Al corroborar las convergencias extraídas de la ronda 1 se evidencia que para la 

mayoría 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 tecnología de automatización en las empresas de 

software as a service. Si bien la opinión neutral en los enunciados 2, 3 y 4 no 

permite que haya un consenso tácito en el análisis, sí se puede suponer que el 

principal motivador para incluir una herramienta de marketing en la organización 

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

Adicionalmente, cabe destacar que se logró un acuerdo al afirmar que uno de 

los principales motivadores para implementar tecnologías de automatización del 

marketing resulta de la capacidad de simplificar o eliminar tareas simples o 

repetitivas. 

Metodologías y procesos de selección 

Figura 7. Resultados de las metodologías y los procesos de selección al adoptar 

una herramienta de automatización del marketing 

 

 Fuente: Elaboración propia. 

Si bien no se presentó una convergencia tácita entre los expertos respecto a este 

punto, sí hay una tendencia marcada a afirmar que la comunicación constante y 

transparente con los directivos y los patrocinadores del proyecto de 

implementación resulta clave para el progreso de este, así como un alto nivel de 

coincidencia al destacar la relevancia de indicadores tanto cuantitativos como 

cualitativos.  

Factores cualitativos en el proceso de selección 

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

de automatización del marketing 
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 Fuente: Elaboración propia. 

Los expertos concuerdan en que es esencial contar con un plan de 

implementación que sirva de guía para el proyecto y permita gestionar las 

expectativas de los grupos interesados. También existe convergencia en la 

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

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

de tecnologías desde una etapa temprana del negocio. 

Factores de éxito 

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

automatización del marketing 

 

Fuerte: Elaboración propia. 

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

divergencia entre los expertos. Si bien la mayoría concuerda al afirmar que a 
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nivel estratégico la automatización del marketing permite ofrecer contenido 

valioso e interactuar con el cliente, y coincide en que la posibilidad de permitir 

lanzamientos de campañas oportunos y rápidos, otorgada por la automatización 

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 implementación 

En cuanto a la pregunta “¿Estaría de acuerdo en afirmar que las siguientes 

corresponden a las fases de un proyecto de implementación de una tecnología 

de automatización del marketing?”, se presentó 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 implementación de una tecnología de automatización del 

marketing 

 

 Fuente: Elaboración propia. 
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Tendencias en el área 

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

discutidas con los expertos 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Entre los expertos existe una preferencia marcada por definir la centralización de 

datos como una de las tendencias más relevantes para el futuro de la 

automatización del marketing, sin restar importancia a las demás. El marketing 

basado en cuentas y la inteligencia artificial fueron temas mencionados durante 

la primera fase, y su ponderación en el análisis de la ronda 2 concuerda con la 

hipótesis derivada. Este punto, más que tratar de responder alguna de las 

preguntas de investigación, busca proponer líneas futuras de investigación y dar 

a conocer al lector temas que serán clave para la estrategia de marketing digital 

en el futuro próximo. 

A continuación, se presentan las respuestas a la pregunta “¿Cómo cree que las 

empresas de SaaS pueden aprovechar al máximo las herramientas de marketing 

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

- “Asegurándose de que sea una máquina bien engrasada que sea capaz 

de implementar nuevas campañas de marketing rápidamente y para las 

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

y tomar decisiones informadas en el futuro”. 

- “Integrando aún más los datos de la actividad y el uso del usuario en un 

almacén y de regreso a las herramientas de automatización”. 

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

relevante”. 

- “Estableciendo una fuerte alineación con las ventas”. 

- “En este punto, no creo que las herramientas de automatización 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 

más”. 

- “Al evaluar los componentes principales semestralmente, comprender 

cómo aumenta la base de datos y cómo esto afecta al negocio, también 

deben ser conscientes del estado de sus integraciones y de cómo los 

datos fluyen entre los sistemas”. 

- “Personalización. Vivimos en un mundo donde la gente espera tener 

personalización en todas partes, adaptada a ellos”. 

- “Se usa en todos los canales, desde retención de clientes, aceleración de 

canales y generación de demanda”. 

- “Fundamentalmente, una herramienta MA por sí sola no hace nada por 

ningún tipo de empresa. Necesitas campañas estructuradas que se 

ejecutarán en el sistema y que se conectarán con su cliente”. 

Las reflexiones proporcionadas por los expertos resaltan varios elementos clave 

que pueden definir nuevas líneas de investigación y marcos de trabajo para la 

utilización de tecnologías de automatización 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 automatización sólida. Se 

vuelven a resaltar los factores de personalización de cara al cliente, la 

multicanalidad que proporcionan las herramientas de automatización y el 

componente de cohesión que este tipo de tecnología logra adaptar con el área 

de ventas. 

  



 
 

43 

 

Conclusiones 

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

automatización del marketing. 

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

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

automatización en una industria SaaS debe considerarse desde el momento cero 

en que se define la organización, para otros es imperativo que la compañía 

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

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

índole. Si bien no representa una convergencia del 100 %, sí hay elementos 

comunes entre los expertos consultados que permiten concluir lo siguiente: 

I. La definición clara de las necesidades y la acotación 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 implementación de tecnología de 

automatización. 

II. Es primordial la sinergia entre el área de mercadeo y el área comercial, 

por lo que ambas deben ser partícipes de las fases de planeación y de la 

definición de objetivos. 

III. La comunicación es clave para la ejecución de cualquier proyecto de 

implementación tecnológica; esta comunicación debe ser bidireccional y 

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

IV. En el proceso de toma de decisiones se discutió la importancia de contar 

con un “patrocinador”, es decir, un directivo con conocimiento del proyecto 

que lo plantee en términos estratégicos y facilite la cohesión entre los 

equipos. 

V. Restricciones de seguridad y privacidad. Este punto solo fue 

mencionado por uno de los expertos durante la primera fase. El experto 

mencionó la importancia de incluir al departamento legal, dadas sus 

implicaciones jurídicas, y se decide tener en cuenta su aporte como una 
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conclusión. Este elemento considera las restricciones de posesión de 

datos personales para ejecutar campañas de marketing que de no 

considerarse en la adopción ni la puesta en marcha de un sistema de 

automatización del marketing, pueden llevar a penalidades, multas y el 

detrimento de la reputación. 

2. Procesos y efectos esperados con la adopción de tecnologías de 

automatización del marketing en compañías SaaS. 

Si bien existen diferentes marcos metodológicos que se pueden usar como 

referencia en proyectos de implementación tecnológica, el marco propuesto en 

la figura 9, definido por uno de los expertos durante la primera fase y aceptado 

por los demás en la fase 2, considera la generalidad de un proyecto de 

implementación de tecnologías de marketing en un entorno SaaS y lo determina 

principalmente por su naturaleza cíclica y no única, 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 tecnología de marketing se espera alcanzar 

una mayor ventaja competitiva, con procesos más escalables y eficientes; y en 

términos de mercadeo estratégico, se espera entregar al cliente una 

comunicación más relevante, oportuna y personalizada, que favorezca la 

creación de relaciones duraderas. 

Respecto a los indicadores de éxito, cabe mencionar que durante la primera 

discusión hubo mucha divergencia, considerando elementos que iban desde el 

ROI (retorno sobre la inversión) hasta la posibilidad de implementar una medida 

de NPS que considere la evaluación de los usuarios.  

3. Entender los motivadores que llevan a la adopción de una tecnología 

para la automatización del marketing con expertos en las áreas de 

tecnologías para marketing y operaciones. 

Puede decirse que escalabilidad y crecimiento son los términos más utilizados 

por los expertos para referirse al principal motivador para adoptar una 

herramienta de automatización del marketing. El fin último de estos proyectos es 
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proporcionar a las áreas de marketing mayor tiempo de planeación y menores 

tiempos de ejecución 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 última instancia influyen en la 

definición de estrategias más efectivas de cara al cliente. 

Otro punto interesante se genera en la discusión 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 adopción. 

Se logró un consenso con el grupo de expertos abordados respecto a las fases 

que componen un proyecto de adopción tecnológica para marketing, y se ilustra 

en el siguiente diagrama. 

 

1. Definición de 

necesidades 

Esta etapa se base en identificar los requerimientos 

operativos y estratégicos de las áreas involucradas 

en el uso de la herramienta de automatización. 

2. Evaluación y 

selección 

Plantear las alternativas de herramientas que 

solucionarían las necesidades planteadas y 

evaluarlas de acuerdo con su grado de 

cumplimiento. 

3. Planeación Desarrollar un plan detallado que incluya tareas, 

fechas y responsables, así como definir un producto 

mínimo viable. 

4. Ejecución 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 

(MVP) 

Iniciar oficialmente el uso de la herramienta, definir 

el plan de entrenamiento para cada tipo de usuario, 

comunicar a los equipos relevantes. 

6. Capacitación Proporcionar capacitación a los usuarios y equipos 

que interactúan 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 prospección a futuro 

El sector tecnológico está creciendo a pasos agigantados en el territorio 

latinoamericano y sin embargo temas como la automatización y las tecnologías 

de mercadeo, o las industrias as a service no son ampliamente divulgados o 

enseñados desde la academia en carreras orientadas hacia los negocios, en 

comparación con el entorno internacional, donde se encuentran instituciones y 

organizaciones dedicadas completamente a estos temas. 

Latinoamérica aún aborda el marketing digital desde una visión generalista y 

poco especializada, encontrando muchas veces organizaciones que delegan 

actividades que combinan lo estratégico y lo táctico a departamentos de IT que 

poco pueden aportar desde una perspectiva de negocio. Si bien el propósito de 

este trabajo no es abordar las brechas en la utilización tecnológica en el 

marketing como ventaja competitiva para las organizaciones, se puede 

mencionar este hecho como un hallazgo incidental que podría dar pie a futuras 

investigaciones, ya que durante la recolección de datos no se encontró 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 investigación, de abordar las necesidades, 

las motivaciones, los parámetros y los efectos considerados por organizaciones 

de software as a service en la adopción de tecnologías para la automatización 

del marketing, puede decirse en pocas palabras que los principales elementos 

que aporta son la escalabilidad, la replicabilidad y la generación de insights. 

Otro hallazgo fundamental durante este proceso investigativo es el factor 

personas, pues durante todas las interlocuciones se abordó el tema de la 

comunicación y la gestión del cambio como un punto clave para el éxito de un 

proyecto de adopción tecnológica, y aunque no se llegó a un consenso entre 

todos los expertos, sí se mencionaron ampliamente el feedback de los usuarios 

y los indicadores cualitativos como medidores de éxito en estos proyectos; cabe 

mencionar también la comunicación abierta con el área de ventas como uno de 

los puntos primordiales para una implementación exitosa. 

Si bien el fin de esta investigación no era definir un marco metodológico para la 

implementación de una tecnología, se logró el consenso sobre los pasos que 

podrían componer un proyecto de este tipo a nivel general; naturalmente, esto 

tiene particularidades en cada compañía, y debido a la naturaleza de la 

investigación, cabe recordar que ninguno de los resultados es concluyente; sin 

embargo, sí puede servir como referente práctico. 

Los expertos mencionaron y evaluaron diferentes tendencias en marketing y 

automatización; entre ellas, cabe resaltar la centralización 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 conclusión metodológica respecto al método Delphi; 

si bien el método busca el consenso de los expertos respecto al tema abordado, 

sin importar el número de iteraciones requeridas, es de notar que la ejecución de 

esta metodología 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 último, cabe reflexionar sobre cómo debe adaptarse el profesional de 

marketing, que tradicionalmente ha sido representado como un individuo 

creativo, excelente comunicador y automotivado, cuyo principal propósito en la 

organización es entender al cliente y traducir sus necesidades en una propuesta 

de valor, para lo cual nunca se había contado con tantas herramientas como las 

que se tienen al día de hoy, con las que fácilmente se puede enviar un mensaje 

diferente a cada cliente de acuerdo a su última interacción con la marca, o se 

puede construir un plan de contenido analizando las tendencias de búsqueda en 

la web y los canales que generan mayor interacción en los verticales del negocio. 

Esto, sin embargo, no es algo que se logre solo porque la empresa cuenta con 

una herramienta, pues la multicanalidad, la servitización de la economía y los 

modelos de negocio datacéntricos demandan a un profesional de marketing 

alfabetizado en tecnología y datos, con habilidades de gestión de proyectos y 

que además de formular el “qué” de una estrategia, dedique parte de su tiempo 

a pensar en “cómo” 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 

Questions 

D1 Which title best describes your professional 

experience? 

D2 How many years of experience do you have working in 

or with SaaS (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 

a marketing 

automation tool 

M1 How is the decision to adopt a marketing automation 

tool linked to a company's strategy? 

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 

selection 

processes. 

P1 Is it important to have a prior implementation plan? 

Why do you believe this is important? 

P2 What do you consider are the phases of a technology 

adoption project for marketing automation? 

Qualitative factors in 

the selection 

process 

C1 How should management expectations be addressed 

when implementing a marketing automation 

technology project? 
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Success factors E1 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 2: Tabulación de respuestas de la ronda Delphi 1 

 

¿Cuál de los siguienes cargos 

describe mejor su experiencia 

profesional?

¿Cuántos años de experiencia 

Tiene trabajando en o con 

empresas SaaS?

¿Cuál es su país de residencia?

¿Su experiencia en tema de 

automatización de marketing 

para empresas SaaS se ha dado 

en empresas de que 

características? (seleccione 

todos las opciones que apliquen)

¿De qué forma está vinculada la decisión de adoptar una 

herramienta de automatización para marketing con la 

estrategia de una compañía?

¿Considera que el proceso de implementación de tecnologías de 

automatización para marketing responde a una necesidad operativa o 

estrategica? ¿Por qué?

¿En que situaciones consideraría apropiado para una empresa SaaS la adopción 

de una tecnología de automatización de marketing?

¿Es importante tener un plan de implementación previo? ¿En que radica esta 

importancia?

¿Cuáles considera son las fases de un proyecto de adopción de tecnologías para la 

automatización de mercadeo?

¿De que manera se deben gestionar las expectativas de los directivos en un proyecto 

de implementación de tecnologias de automatización para marketing?

¿De que modo tener o no una herramienta de automatización para 

marketing representa una ventaja competitiva para una compañía SaaS?
¿Cómo puede medirse el éxito de 

la adopción de una tecnología de 

marketing automation en una 

compañía SaaS?

¿Cuáles son los principales retos que las 

empresas de SaaS enfrentan al adoptar 

tecnologías de automatización de 

marketing?

Mencione algunas de las tendencias emergentes en en 

automatización de marketing y cómo cree que afectarán a las 

empresas SaaS?

Sin tener en cuenta factores técnicos, ¿Qué otras áreas 

de negocio distintas a marketing deberían ser partícipes 

en la implementación de una tecnología de automatización 

de marketing?

E1 Especialista en Automatización 3-6 años Colombia
50 -300 Empleados; 301 -1000 

Empleados

Generalmente está decisión se encuentra ligada al 

escalamiento de capacidades que aportan a la 

maximización operativa en áreas que contribuyen al 

crecimiento de demanda y optimización de pipeline.

Ambas, la optimización de la operación impacta directamente sobre la 

conceptualización de una estrategia y el alcance que se puede generar 

con ella.

Toda SaaS debería adoptar una MAP en el momento que tenga más de un canal 

de demanda y al menos cuente con un CRM en su tech stack

Total! Toda implementación debe contar con un roadmap detallado con tareas, fechas 

y áreas implicadas para acotar expectativas, es la única manera de generar una 

correcta gestión del proyecto

1. Definición de necesidades operativas y estratégicas de las áreas involucradas en el uso 

de la herramienta 2. Análisis del estado actual del tech stack o Martech para entender 

cuáles son las MAP más adecuadas a la necesidad tecnológica 3. Definición de roadmap 

detallado con fechas, tareas y áreas implicadas. 4. Socialización interna de los procesos 

que se impactarán con la implementación de la plataforma de automatización 5. 

Implementación de procesos operativos y revisión de data managements entre 

plataformas. 6. Documentación de todo proceso operativo que se implementará en la 

plataforma. 7. Setup de primeras campañas, monitoreo y ajustes.

El elemento clave es el roadmap del proyecto, una implementación de una MAP 

conlleva procesos operacionales complejos que parten de un planteamiento 

estratégico, mantener un documento centralizado permite visualizar procesos en los 

cuales se estén presentando cuellos de botella y también permite dimensionar el 

alcance real de la implementación.

La eficiencia operativa siempre será una ventaja competitiva. Una MAP 

permite optimizar procesos a través de todo el funnel de conversión, lo 

cual a su vez repercute en un mayor revenue.

Se pueden establecer algunos KPIs: - 

Optimización de la gestión operativa 

en marketing - Aporte de X sources en 

el pipeline - Reducción de leads basura 

- Optimización y estandarización de la 

base de datos. - Impacto directo en el 

revenue de X sources - Generación de 

insights en tiempo rea

- El costo, suelen ser herramientas con un 

precio significativo. - Data management, gran 

parte del éxito en la implementación y 

optimización en una MAP depende de un 

modelo de datos bien estructurado. - Personal 

calificado para administrar este tipo de 

plataformas.

-1st party data, cada vez más son las empresas que empiezan a sacar más 

provecho de su propia data, esto presenta un desafío para las SaaS 

quienes suelen conectar sus sistemas con estrategias de enrichment a 

3rd party data vendors. - Account based marketing, de esto se viene 

hablando hace varios años, aún es una tendencia, el desafío proviene de 

identificar roles claves en la gestión comercial y ser capaz de mantener 

una línea conversacional que no se fragmente entre interacciones, para 

las SaaS no debería conllevar mayor problema dadá la concepción 

natural del modelo, mantener la data fluyendo entre los sistemas es la 

- Sales operations - Finanzas - Customer success

E2 Administrador de CRM 6-10 años Colombia 50 - 300 Empleados

Siendo Marketing "la cara" de la empresa, es importante en 

términos generales que la empresa tenga una estrategia 

clara de mercadeo. Las herramientas de automatización 

entran a darle forma a dicha estrategia permitiendo la 

creación de procesos escalables y replicables y que al 

mismo tiempo tengan la flexibilidad para permitir a la 

empresa ajustar su mensaje y audiencia, basándose en 

resultados de campañas previas.

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 carga operativa. Desde lo estrategico, 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.

Cuando se requiere acelerar GTM. Si la empresa invierte considerablemente en 

estrategias de mercadeo y no tiene información de atribución que le permita 

identificar que campañas están influyendo en nuevo revenue. En general, 

cualquier empresa experimentando un crecimiento acelerado debería 

considerar implementar un MAP para hacer sus procesos de mercadeo 

escalables

Aunque las herramientas de automatización de marketing son supremamente 

robustas out-of-the-box, para realmente explotar su potencial, deben ser 

customizadas para el negocio, e integradas con otros sistemas ya existentes como el 

CRM, BI tools, etc. Debido a esto, es necesario que exista un plan claro de 

implementación en el cual se identifiquen todos los elementos que se requiere 

customizar

Descubrimiento: Previo a la implementación, la empresa debe listar los requerimientos 

más importantes para su negocio y los principales problemas del modelo actual. Esto será 

de vital importancia para el análisis y selección de la herramienta adecuada - Análisis y 

Selección: Basado en los requerimientos, se debe hacer un análisis de 3 o más 

herramientas. Teniendo en cuenta también el presupuesto designado para esto, 

eventualmente se llegará a la decisión de cuál es la herramienta óptima para la empresa - 

Planeación: Una vez se haya seleccionado la herramienta, se procede a desglosar el 

proyecto en tareas y a determinar una línea de tiempo, responsables para cada elemento a 

desarrollar y metas claras. Aquí se establece el MVP (Minimum Viable Product), que es 

definir cuales serán las funcionalidades mínimas de la herramienta necesarias para su 

funcionamiento. Se recomienda usar herramientas de gestión de proyectos como Asana o 

Jira - Ejecución y Pruebas: Ejecución de las tareas del proyecto. A medida que se van 

realizando las tareas, cada componente debe ser probado y todo debe ser documentado 

en el proyecto. - Go live (MVP): Fecha en la cual se comenzará a utilizar la herramienta 

oficialmente. En este paso es importante realizar entrenamiento para usuarios, y 

comunicar a todos los equipos que tendrán algún contacto con la herramienta, o con la 

data generada por ella.

Con directivos, es importante no enfocarse en los detalles tecnicos y en la minucia 

del proyecto, por el contrario, se debe hablar de los aspectos generales y del valor 

que entregara a la empresa. Dicho esto, es importante evitar generar expectativas 

irrealistas sobre las capacidades de la herramienta. Se recomienda tener reuniones 

periodicas con el equipo de directores durante la implementacion del proyecto, en 

las cuales se reitere el alcance del proyecto y se de una actualizacion del progreso

Empresas que utilizan herramientas de MAP, tendrán una ventaja clara 

frente a competidores que no la tengan, principalmente gracias a la 

capacidad de agilizar y rápidamente lanzar nuevas campañas y anunciar 

nuevos productos. Adicionalmente, la empresa con MAP tiene mayor 

visibilidad sobre lo que está funcionando y lo que no, lo cual permite 

optimizar los recursos destinados a marketing

De manera cuantitativa y cualitativa. La 

primera es tener la capacidad de medir 

la cantidad de conversiones (ej. MQLs) 

generadas por Marketing, tanto antes 

como después de la implementación. 

Típicamente, una herramienta de MAP 

permitirá captar una mayor audiencia 

lo cual resultará en un mayor número 

de conversiones. Desde lo cualitativo, 

si la empresa implemento la 

herramienta para facilitar procesos, 

adoptar una nueva funcionalidad, o 

algo que no es medible con números, 

se recomienda crear formularios en los 

cuales los usuarios darán 

retroalimentación acerca de los 

procesos, tanto antes como después 

de la implementación.

El constante cambio: En esta industria el cambio 

es constante, por esto es importante la 

estrategia de MVP, así es posible comenzar a 

utilizar a la herramienta rápidamente, y se 

pueden ajustar parámetros fácilmente en la 

marcha. Problemas con la data histórica: Si una 

empresa pasa de usar tablas de cálculo, u otra 

herramienta obsoleta, a un MAP, es probable 

que esta data este desactualizada, no tenga 

formatos adecuados, entre otros problemas. 

Típicamente, en estos proyectos la limpieza de 

la data es de vital importancia y puede llegar a 

retrasar estas implementaciones si no se 

identifica a tiempo.

Account Based Marketing (ABM): Esta tendencia esta influenciando a las 

empresas que desarrollan estas herramientas a enfocar la estructura de 

datos a las empresas como objeto principal (Accounts) y no a las 

personas (Lead / Contact)

Ventas: Aunque tipicamente ventas no tiene acceso a la 

herramienta directamente, si interactuan con la data proveniente 

de alli, desde el CRM (siempre y cuando haya una integracion 

entre ellos) asi que por lo menos deberian estar informados de 

los cambios ya que es de mucha utilidad para los agentes, 

entender cual fue la campaña que influencio al comprador. 

Producto: Los equipos de desarrollo de producto regularmente 

consultan con Marketing acerca de tendencias en la interaccion 

del publico con las campañas. Gerencia: Un sponsor en el equipo 

ejecutivo es de vital importancia para ayudar a remover bloqueos 

en el proyecto, y puede ayudar a facilitar recursos

E3 Director de Marketing 6-10  Años USA 1001+ Empleados

Crecimiento. Normalmente Se busca una herramienta de 

automatización para respaldar el crecimiento corporativo y 

el cumplimiento.

Sí, implementar tecnología de automatización de marketing ayuda a 

operativizar y escalar un negocio más rápido que no contar con la 

tecnología. Si el negocio busca crecer y escalar rápidamente, es una 

necesidad estratégica contar con un motor de tecnología de marketing 

(MarTech) para brindar soporte desde múltiples factores: segmentación, 

cumplimiento, ventas, puntuación de leads, etc

Todas las situaciones. Es difícil responder a esto, ya que depende de los 

objetivos de la empresa y en qué están enfocados.

Absolutamente. Sin un plan y un enfoque comprensivo, el proyecto llevará más 

tiempo y es probable que experimente complicaciones, etc.
Conciencia, educación, uso, repetición.

Es importante desde el inicio de un proyecto gestionar y abordar las expectativas de 

la dirección mediante comunicaciones abiertas, actualizaciones constantes, etc. Es 

imperativo para mantener el proyecto en movimiento de manera fluida.

Proporciona muchas soluciones que no tener una herramienta puede 

afectar. En el entorno actual de rápido movimiento, la automatización es 

imprescindible y no tenerla impacta en el negocio.

Esto depende de cuánta 

educación/tiempo se invierte 

inicialmente para asegurar la 

aceptación por parte de la 

organización. Una vez que estés listo, 

puedes observar las métricas de uso y 

desarrollar métricas de cumplimiento 

para ayudar a rastrear la tasa de 

uso/adopción.

Falta de adopción - Uso - Miedo a lo 

desconocido - APIs (Interfaz de Programación 

de Aplicaciones)

La inteligencia artificial tendrá un gran impacto en las empresas de 

software como servicio (SaaS).
Ventas, operaciones, marketing.

E4 Director de Marketing 10+ Años USA

50 - 300 Empleados

301 - 1000 Empleados

1001 + Empleados

La decisión de adoptar una plataforma de automatización 

de marketing (MAP, por sus siglas en inglés) debe alinearse 

cuidadosamente con los objetivos estratégicos generales 

de la empresa. Un MAP puede ofrecer varias ventajas 

estratégicas, pero también requiere tiempo y recursos para 

implementarse y gestionarse de manera efectiva. Por lo 

tanto, es fundamental que la empresa considere qué desea 

lograr con un MAP mientras evalúa opciones y establece un 

presupuesto.

Si la empresa puede definir claramente lo que desea lograr con un MAP, 

asegura seleccionar una tecnología que pueda ayudar a alcanzar esos 

objetivos y respalda adecuadamente la solución desde la 

implementación hasta la gestión continua, un MAP puede ser 

increíblemente útil para la empresa.

En el siglo XXI, prácticamente en todas las situaciones. :) Dicho esto, un MAP 

puede ayudar a una empresa de software como servicio (SaaS) a ser más 

eficiente, tomar decisiones más informadas basadas en datos, centrarse más en 

el cliente y crecer a gran escala.

Es sumamente importante contar con un plan de implementación antes de comprar 

una herramienta de MAP. La implementación puede ser complicada y costosa, y 

DEBES saber qué esperar antes de realizar una compra.

Evaluación de necesidades. ¿Qué es lo que necesitas? ¿Por qué? ¿Qué esperas lograr con 

la nueva tecnología? 2. Evaluación y selección de proveedores. ¿Qué producto se ajusta 

mejor a tu evaluación de necesidades? 3. Planificación y diseño. 4. Implementación e 

integración. 5. Pruebas. 6. Capacitación. 7. Lanzamiento e implementación. 8. Monitoreo y 

ajuste/mejora. 9. Mejora continua/Gestión continua.

Un proyecto como este debería contar con un patrocinador ejecutivo que pueda 

actuar como defensor del proyecto y la tecnología, asegurando que el equipo de 

liderazgo ejecutivo/gerencial comprenda el cronograma, los beneficios, etc.

Para ser honesto, no puedo imaginar una empresa de software como 

servicio (SaaS) sin un MAP. Ya no es una ventaja competitiva; ahora es un 

requisito que es tan esencial como un CRM o un sistema de facturación.

Se puede medir con métricas tanto 

cuantitativas como cualitativas. 

Algunas que vienen a la mente son: 1. 

Tasa de Adopción 2. Retroalimentación 

de los Usuarios 3. Comparación con los 

Objetivos establecidos en la etapa de 

Evaluación de Necesidades.

1. Integración con otros sistemas, como el CRM. 

2. Complejidad de uso/capacitación. 3. Limpieza 

y gestión de datos. Un MAP no corregirá datos 

incorrectos. 4. Recursos. 5. Gestión del cambio.

La inteligencia artificial es enorme en este momento. A medida que se 

vuelve más sofisticada, espero que facilite la creación de activos de 

marketing, desde correos electrónicos hasta páginas de destino, de 

manera mucho más sencilla.

Un MAP puede abarcar muchas áreas de una organización de 

software como servicio (SaaS). El marketing y las ventas siempre 

deben estar alineados, por lo que esa es una alineación crítica. 

También es importante que los departamentos de tecnología (por 

ejemplo, TI, RevOps) sean consultados, así como finanzas y el 

equipo de liderazgo ejecutivo.

E5 Director de Marketing 10+ Años USA

1-50 Empleados

50-300 Empleados

301-1000 Empleados

1001+ Empleados

Diría con seguridad que adoptar la automatización del 

marketing ya no es algo agradable, sino algo 

imprescindible. No veo ninguna empresa que tenga éxito 

sin la automatización del marketing.

Diría con seguridad que adoptar automatización de marketing ya no es 

simplemente algo deseable, sino una necesidad. No puedo imaginar que 

ninguna empresa tenga éxito sin la automatización de marketing.

Diría que ambas afirmaciones son correctas. Desde el punto de vista operativo, 

la automatización de marketing elimina el trabajo manual y mejora la 

productividad y los procesos en general. Desde una perspectiva estratégica, es 

difícil respaldar elementos estratégicos (por ejemplo, retención de clientes) sin 

una forma automatizada de entregar contenido valioso, consejos, herramientas 

y recursos.

He estado al mando de empresas con menos de 50 empleados e implementé la 

automatización de marketing. Me resultaría difícil imaginar que cualquier empresa, 

aparte de una muy pequeña, no implemente la automatización de marketing.

¡Absolutamente cierto! He estado en situaciones en las que los colegas dicen "bueno, la 

automatización de marketing solucionará esto". Lo que hace la automatización de 

marketing (MA) es señalar todas las ocasiones en las que no tienes el proceso 

estandarizado o el proceso pensado detenidamente. No puedes automatizar nada si no es 

consistente y estándar. Sin un plan de implementación, es probable que la herramienta de 

MA genere más problemas en lugar de resolver los que tienes.

Es importante asegurarse de ser realista. Es mejor lanzar en etapas y garantizar que 

los ejecutivos comprendan las etapas, por qué es importante seguir un proceso y qué 

entregará cada etapa. Por ejemplo, el calentamiento de IP es una parte importante 

para asegurarte de que tu solución de MA (automatización de marketing) realmente 

pueda llegar a tus prospectos y clientes. He estado en una empresa donde se omitió 

este paso y resultó en que la empresa fuera incluida en una lista negra. Articular 

claramente el plan, los entregables y luego los resultados que se entregarán es 

fundamental para exponer a los ejecutivos.

Una herramienta de MA es lo que considero un elemento fundamental y 

honestamente no conozco ninguna empresa que no tenga al menos un 

sistema básico de MA. MA te permite nutrir a aquellos que están 

interesados en tu solución o producto y hacer que los clientes que usan el 

producto sean más fieles mediante un flujo constante de información. Si 

no tienes nada en marcha, perderás tiempo y recursos valiosos realizando 

actividades básicas como comunicarte con tus prospectos y clientes.

La tasa de adopción se puede medir no 

solo por quiénes están usando el 

sistema (por ejemplo, operaciones de 

marketing, gestores de campañas), 

sino también por cómo se integra el 

sistema de MA en todo lo que haces; 

¿tienes flujos de nutrición por 

problema, rol laboral, impulso 

competitivo, etc.? Cada programa o 

campaña que ejecutes debería tener 

un plan para aprovechar el sistema de 

MA, de modo que puedas medir el 

éxito por la integración y la presencia 

del sistema o solución en el "ADN" del 

equipo de marketing.

La gestión del cambio y la alineación de 

procesos son los dos mayores desafíos al 

implementar un sistema de MA. Una solución 

de MA no resolverá mágicamente los 

problemas que tu empresa tenga, como datos 

inconsistentes o procesos que no estén 

completamente pensados; lo que hará es 

exponer los problemas que tienes. Por lo tanto, 

debes considerar el impacto en los equipos al 

implementar y cómo cambiará el trabajo con un 

sistema de MA. También necesitas tener bien 

definidos los procesos. Esto es válido para cosas 

tan simples como el enrutamiento de leads 

hasta establecer una jerarquía para contactar a 

tu base de datos (por ejemplo, si un prospecto 

es elegible para múltiples flujos de nutrición, 

¿cuál tiene prioridad?).

Hay muchas tendencias emergentes para observar en este espacio. Las 

dos más importantes son el continuo impulso hacia la personalización, 

asegurando que los prospectos y clientes reciban información relevante 

específicamente para ellos, junto con las crecientes oportunidades con 

la inteligencia artificial. Ahora es posible automatizar parte del 

contenido e incluso algunos de los procesos que solían ser manuales 

mediante la utilización de la IA. Esto hace que los equipos de marketing 

sean aún más eficientes al poder enfocarse realmente en las campañas 

o programas que brindan valor.

Soy un firme creyente de que Ventas siempre debe ser una parte 

interesada central a considerar en cualquier tecnología de 

marketing y/o sistema de MA. Además, debes trabajar en 

estrecha colaboración con tu equipo de éxito del cliente. Quieres 

asegurarte de que cualquier información que un prospecto o 

cliente esté recibiendo, sea conocida por otros equipos Y te 

asegures de que no estás comunicándote en exceso o enviando 

spam a tu prospecto o cliente con mensajes de marketing, 

mensajes individuales del vendedor, junto con mensajes de su 

persona de éxito del cliente. Deberías mapear todas las 

comunicaciones que cualquier persona en la base de datos reciba 

y luego establecer una jerarquía de prioridades para "qué 

mensaje se envía cuándo" y "qué tipos de mensajes tienen 

prioridad sobre otros tipos de mensajes".

E6
Consultora de Operaciones de 

Marketing
10+ Años USA

1-50 Empleados

50-300 Empleados

301-1000 Empleados

1001+ Empleados

"Principalmente es tan simple como los objetivos 

principales de cualquier empresa: ganar más dinero. 

¿Cómo hace la automatización de marketing que la 

empresa gane más dinero? Principalmente de dos 

maneras:

1. Creando eficiencia en los flujos de trabajo de marketing 

para que se pueda hacer más con un equipo más pequeño.

2. Creando una experiencia mejor y personalizada para los 

clientes (para que reciban mensajes que les resuenen 

mejor y así digan 'sí' con más

El obstáculo principal en una implementación de MA es la data. Si estás 

tratando de lograr el punto #2 mencionado anteriormente, eso significa 

que realmente 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 "señales de intención".

Realmente, cada empresa SaaS debería tener algún nivel de "automatización de 

marketing". Eso podría ser simplemente IFTTT con MailChimp y Gmail por un 

tiempo, o podría significar HubSpot o Pardot. Cada empresa, 

independientemente de su tamaño, que automatiza ciertas funciones de 

marketing, simplemente no hay razón para no hacerlo. Es barato y fácil en este 

punto.

Depende del alcance del sistema. En mi ejemplo anterior, si estás implementando 

HubSpot para una empresa SaaS con un solo representante de ventas y un único 

especialista en marketing, es probable que un plan de implementación sea excesivo. 

Simplemente realiza el trabajo. En cualquier escala, sí, el plan de implementación se 

vuelve crítico para asegurarse de que no se omita nada y que no haya impactos 

negativos en los empleados y/o clientes.

Hay muchos marcos de trabajo para la adopción derivados de las prácticas de gestión del 

cambio. Yo haría referencia a esos.

Un poco repetitivo, pero todas las expectativas de los ejecutivos deben recopilarse al 

principio, antes de firmar cualquier contrato o finalizar los planes. Deben abordarse 

temprano y obtener aprobación antes de que se invierta demasiado trabajo en la 

decisión.

En este momento, es una necesidad básica. Si no lo tienes, será una gran 

desventaja porque simplemente facilita la comunicación masiva rápida, 

que cada empresa, sin excepción, necesita.

1. Inicios de sesión. ¿Las personas 

están iniciando sesión en el sistema 

"regularmente", lo cual deberás 

definir?

2. Contenido creado. Ya sea correos 

electrónicos, páginas de destino, 

formularios, etc. Deberías estar 

creando nuevo contenido en el 

sistema.

3. Cantidad de nuevos nombres. Los 

nuevos nombres deberían aumentar a 

1.5 veces al pasar de no tener MA a 

tener MA.

4. Generación de pipeline. Incluso solo 

la capacidad de MEDIR el impacto en el 

pipeline debería ser un logro 

esperado. Pero también que esto 

aumente.

5. Ahorro de tiempo. Aunque odio este 

indicador, típicamente se incluye en 

un caso de retorno de inversión (ROI). 

En mi opinión, creo que si estás 

"ahorrando tiempo", la pregunta 

realmente debería ser: "Bien, ¿en qué 

estás invirtiendo ese tiempo en lugar 

de hacerlo que sea MEJOR?" Y la 

respuesta a eso debería medirse 

realmente mediante los puntos 2-4 

1. Datos. Datos de baja calidad, resultados de 

baja calidad.

2. Capacitación. Los usuarios del sistema deben 

entender realmente lo que es posible y cómo 

hacerlo correctamente. Eso es un desafío.

3. Informes. Dado que rara vez se capacita a los 

usuarios finales correctamente, a menudo 

construyen contenido de manera incorrecta, lo 

que lleva a aún MÁS desafíos con los datos y 

hace que la generación de informes sea muy 

difícil, casi imposible. Esto lleva a que los 

ejecutivos se frustren, culpen al sistema y 

cambien a uno nuevo.

"Las categorías de tecnología de marketing están en constante cambio 

(como todas las categorías en realidad) y eso significa que conceptos 

como 'base de datos', que son fundamentalmente uno de los principales 

componentes de un sistema de MA, se mezclan con una categoría como 

CDP (plataforma de datos del cliente)... donde la gente pregunta, 

'¿Bueno, cuál necesito?' La realidad es que para cualquier negocio 

complejo, la Automatización de Marketing no es 100% funcional, porque 

todos ven la relación con una persona como única en función de la 

dirección de correo electrónico. Piensa en los seres humanos a los que 

una empresa como Uber está tratando de hacer seguimiento en su 

relación, que incluye:

1. Pasajeros.

2 Conductores.

3. Entrega de Almientos

4. Conductores de Entrega de Alimentos

5. Entrega de Suministros Médicos.

6. Conductores de Entrega de suministros médicos.

7. Usuarios comerciales.

UNA persona podría literalmente tener todas estas relaciones. O una 

persona podría tener SOLO UNA. Podrían usar Uber solo cuando viajan 

por trabajo y solo usan su correo electrónico laboral. O esa persona 

podría tener una dirección de correo electrónico para sus viajes de 

negocios, o 3 correos electrónicos para esa relación, ADEMÁS de un 

correo electrónico para su trabajo secundario donde realiza viajes, 

ADEMÁS de otro correo electrónico o número de teléfono cuando viajan 

personalmente. Estas relaciones son imposibles de comprender en una 

"Aparte de las entradas técnicas, ¿qué áreas comerciales además 

de marketing deben ser consultadas o involucradas en la 

implementación de una tecnología de automatización de 

marketing? Ventas. Punto final. =)"
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El problema históricamente es que las organizaciones 

creen que necesitan herramientas solo porque las 

necesitan, no tienen una razón real para comprar una 

herramienta sobre otra, eso está cambiando mucho, el 

panorama de los profesionales de la automatización de 

marketing ha madurado, por lo que ahora hay más 

profesionales de automatización de marketing con mucha 

más experiencia, ya que ha estado formalmente en el 

campo durante unos 10 años, y están ayudando a asesorar 

qué herramientas tienen más sentido para la estrategia de 

mercado, por lo que herramienta de automatización de 

marketing tiene más sentido para la forma en que deseas 

estructurar tu negocio y esas conversaciones ocurren con 

más regularidad ahora. Pero en general, creo que suele 

haber un sentimiento de "Quiero ser capaz de hacer X, así 

que compro Y", ya sabes, quiero enviar correos 

electrónicos, parece que Mailchimp es la solución 

adecuada, pero luego resulta que eso no funcionará, en 

realidad necesito que se integre con mi CRM y necesito 

hacer un seguimiento de lo que está sucediendo, ahora 

estoy buscando algo completamente diferente, por lo que 

el sentimiento siempre es "Tengo un problema que quiero 

resolver", por lo que alguien compra una herramienta y 

resulta que es la herramienta equivocada.

Por lo general, no creo que una única herramienta de marketing pueda 

satisfacer todas y cada una de las necesidades. No creo que exista alguna 

situación en la que una herramienta resuelva muchas problemas. En mi 

opinión, una herramienta de operaciones de marketing o una 

herramienta de automatización de marketing puede resolver 

necesidades estratégicas, sí, pero es posible que no resuelva 

necesidades estratégicas y operativas al mismo tiempo.

"Como negocio de software, cuando deseas crear comunicaciones escalables 

con cierto nivel de análisis, comienzas a buscar tecnologías de automatización 

de marketing.

Quieres algo escalable, hacer seguimiento y comprender el rendimiento, y 

deseas cumplir con pautas de cumplimiento. Estas tres cosas son señales 

bastante claras de que deberías considerar invertir en una solución de 

automatización de marketing. Típicamente, ya has encontrado el ajuste del 

producto en el mercado, entiendes quiénes son tus compradores, comprendes 

cómo desean comprar y deseas poder interactuar con ellos en el momento y 

lugar adecuados. Ahí es cuando comienza a ser relevante la automatización de 

marketing. Sin embargo, antes de encontrar el ajuste del producto en el 

mercado, si no sabes cómo o por qué quieren comprar, probablemente no sea 

el momento adecuado para adquirir una herramienta."

Sí, me refiero a algo como construir un modelo a escala RC, donde es importante 

informar a quienes necesitan saber y quién toma las decisiones. Saber qué equipos se 

verán afectados y quién debe aprobar la forma en que estas herramientas 

funcionarán, toda esa planificación es fundamental para el éxito de la 

implementación de una plataforma de automatización de marketing.

"Una vez que adquieres la herramienta, dependiendo de qué herramienta estés 

considerando, generalmente se pasa por una fase de integración, es decir, cómo integrarla 

en tu negocio y qué procesos deben estar en su lugar para poder activar las conexiones 

entre tus sistemas.

Qué equipos deben aprobar esto y luego generalmente se sigue un enfoque de fases para 

el habilitamiento. Dependiendo de para quiénes sean las herramientas, una herramienta 

a menudo puede abarcar varios equipos.

Primero se informa a aquellos a quienes les concierne, 'hey, hay una herramienta de 

marketing', y luego se enseña al equipo de marketing qué hacer con esa solución y cómo 

usarla según su función dentro de la empresa. Una vez que recopilas información sobre 

cómo se está utilizando la herramienta y si otros equipos, como el equipo de ventas, 

deben involucrarse, surge una nueva parte de habilitación, que consiste en enseñar a tus 

representantes de ventas cómo interactuar con los datos que llegan a sus manos y qué 

hacer con ellos. Esto implica operacionalizar la herramienta en sí. A medida que avanzas, 

se trata de refactorizar y aumentar la adopción, asegurándote de que estás utilizando 

todas las funcionalidades que tenías previsto usar.

Establecer el alcance de la funcionalidad que podrías necesitar en el futuro en función de 

las necesidades comerciales y pasar constantemente por un ciclo de evaluación: ¿tenemos 

datos limpios?, ¿estamos usando la herramienta de manera correcta?, ¿está 

documentado, etc.? Además, constantemente, a medida que se lanzan nuevas 

funcionalidades, surge la pregunta: ¿cómo capacitamos a las personas?, ¿cómo las 

implementamos?, ese tipo de cosas."

Las reuniones periódicas, sabes, cuando estás implementando una nueva 

plataforma, cuando identificas los entregables del proyecto y tienes un plan de 

trabajo contra el cual avanzas, enviar actualizaciones regulares semanalmente o 

quincenalmente es realmente muy importante para que cualquier proyecto tenga 

éxito. Organizar reuniones para hablar sobre los elementos pendientes y los 

problemas es realmente muy útil, pero también documentar todo eso y enviarlo 

como comunicaciones regulares, nuevamente semanal o quincenalmente, es una 

muy buena manera de hacerlo.

Esa es una tarea difícil. Actualmente, hay mucho trabajo arduo siendo 

realizado por un caballero llamado Franz Ransmara, quien dirige Martech 

Tribe, para tratar de entender el impacto que la tecnología de marketing 

tiene en los ingresos. Sin embargo, en este momento, solo se trata de 

correlación y no de causalidad.

Y por lo tanto, creo que cuando tienes la plataforma adecuada de 

automatización de marketing en su lugar, puedes moverte más rápido y 

estar más informado. Pero también debes tener a las personas adecuadas 

encargándose de esas herramientas para que funcionen de la manera en 

que se supone que deben hacerlo. Puede ser una ventaja competitiva 

porque puede permitir que tu organización aprenda a moverse 

rápidamente, pero aún así debes contar con las personas adecuadas para 

realmente llevarlo adelante.

Hay un par de formas diferentes de 

hacerlo. Puedes mirar la satisfacción 

general de tus usuarios internos, los 

interesados que interactúan con la 

herramienta. Puedes considerar esto 

como una encuesta de NPS (Net 

Promoter Score). También puedes 

analizar el uso previsto de la 

herramienta. Si deseas adquirir algo 

que tiene muchas características y 

sabes conscientemente que solo 

usarás el 20% de esas características, 

entonces la adopción puede ser mucho 

más fácil de lograr. Pero en última 

instancia, se trata de realizar una 

evaluación a través de algún tipo de 

experto propietario de la tecnología 

para determinar si estamos 

obteniendo el máximo provecho de 

esta tecnología.

"Depende, realmente depende. Puede ser la 

adopción, es decir, quién está utilizando la 

herramienta. A menudo se trata de entender el 

retorno de la inversión (ROI) de esa plataforma. 

Los ejecutivos querrán comprender si la 

inversión está generando ganancias, pero no es 

una relación uno a uno. No puedes 

simplemente decir que al comprar una 

herramienta de automatización de marketing 

vas a aumentar los ingresos. Por lo tanto, 

generalmente hay desafíos en eso.

Otro desafío es cómo se mueven los datos entre 

la propia tecnología. Por lo general, en las 

empresas de software como servicio (SaaS), 

desean integrar los datos de sus clientes en la 

tecnología de automatización de marketing, lo 

que puede ser muy desafiante porque presenta 

una nueva perspectiva sobre qué hacer con esa 

información o qué necesitas que esté en la 

herramienta."

Una de las tendencias más importantes es el uso de aplicaciones nativas 

de almacén de datos, lo que implica comenzar con tu arquitectura de 

datos como un enfoque de almacén, centralizando en la base de datos y 

luego construyendo la automatización de marketing sobre esa base de 

datos centralizada. Esa es probablemente una de las tendencias 

emergentes más prominentes en este momento, y creo que va a abrir 

un mundo bastante nuevo de capacidades de personalización de 

automatización de marketing para las empresas de software como 

servicio (SaaS).
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"Es como una cadena, así que la estrategia de la empresa 

está vinculada primero a la estrategia de marketing en 

general. Por ejemplo, digamos que la estrategia de la 

empresa es convertirse en líder del mercado en una 

determinada categoría o industria, y la estrategia de 

marketing tendrá diferentes elementos que ayuden a la 

empresa a lograr esos objetivos: concienciación, 

generación de leads y branding, entre otros. También está 

el marketing dirigido al cliente y todas esas cosas.

Entonces, tenemos la estrategia de la empresa, la 

estrategia de marketing y, cuando se eligen objetivos para 

respaldar los componentes principales de la estrategia de 

marketing, la automatización de marketing puede ser una 

de las tácticas o iniciativas que estás implementando para 

lograrlo.

La respuesta a eso realmente depende, pero si tengo que simplificar mi 

respuesta, diría que sí, en general lo hace. Por lo general, las empresas 

tienen la necesidad o el deseo de mejorar la eficiencia y la productividad, 

la mayoría de las empresas lo tienen. Por qué la respuesta depende es 

porque eso podría no ser una de las principales preocupaciones de una 

empresa, pero en general, las empresas se preocupan por la eficiencia y 

la productividad, y cuando se incluye la automatización, al automatizar 

tareas manuales, generalmente se ayuda a ese tipo de objetivo, y la 

automatización de marketing lo hace. La automatización de marketing 

ayuda a los especialistas en marketing a... hay cosas que los especialistas 

en marketing tienen que hacer que son muy manuales y repetitivas, y la 

automatización de marketing ayuda a los especialistas a lograr esas cosas 

sin tener que invertir tanto tiempo. Entonces, en general, este concepto 

de eficiencia y productividad se relaciona con los objetivos de las 

empresas.

Una de las tareas principales que realizaría una plataforma de automatización 

de marketing es, por ejemplo, cuando alguien se registra para una prueba o una 

demostración de tu software en una empresa de servicios, y deseas activar 

automáticamente correos electrónicos basados en quiénes son o incluso solo 

correos electrónicos educativos útiles. Eso es automatización de marketing. Por 

lo tanto, querrías implementar eso bastante temprano. Para mí, en realidad no 

tiene mucho que ver con si llevas varios años en el negocio y la economía 

comienza a ponerse difícil, por lo que tienes que implementar una plataforma 

de automatización de marketing. No es realmente así como lo veo. Creo que, 

literalmente, después de obtener 100 clientes, es el momento.

Estás perdiendo oportunidades si no tienes esto en marcha, incluso a un nivel 

muy básico. Hay plataformas y herramientas de automatización de marketing 

muy económicas que puedes implementar. Por lo tanto, diría que después de 

tener un modelo de negocio probado, es el momento adecuado para la 

automatización de marketing, digamos después de tener 100 clientes.

Es sumamente importante. Si implementas la automatización de marketing sin algún 

tipo de plan, objetivos y medidas de éxito, muchas veces fracasará. Necesitarás un 

plan porque, si no tienes metas de adopción, lo que significa que los especialistas en 

marketing no sabrán cómo usar la herramienta ni qué características utilizar, 

terminarás dejando dinero sobre la mesa. Será un desperdicio de dinero. También 

está la cuestión de la escala, que forma parte del plan de implementación. 

A menudo, especialmente a nivel empresarial, las plataformas de automatización de 

marketing son un poco más complejas y sofisticadas, por lo que si no tienen 

capacitación o no contratas a las personas adecuadas, no sabrán cómo usarla y 

simplemente quedará en un rincón. Además, también está el aspecto técnico en el 

plan de implementación. Típicamente, una plataforma de automatización de 

marketing necesita conectarse con tus otros sistemas, ya sea un CRM o un sitio web 

de comercio electrónico de algún tipo. Deben estar conectados para que los 

disparadores funcionen. Todo eso debe formar parte de tu plan de implementación, y 

es sumamente importante.

Phase 1: Definir Metas.

Pahse 2: Definir Alcance

Phase 3: Selección

Phase 4: Planeación

Phase 5: Implementación 

Phase 6: Monitoreo

Deberías gestionar las expectativas en un marco de tiempo corto y a largo plazo.

A largo plazo, debes explicar qué valor traerá la herramienta al negocio en términos 

de mejorar la cantidad de leads generados, la tasa de conversión y el impacto que 

esperamos en las métricas del embudo de ventas y los ingresos en general, es decir, 

qué tipo de impacto empresarial de alto nivel traerá el sistema de automatización de 

marketing para el negocio. Sin embargo, es importante establecer expectativas para 

que los líderes entiendan que no ocurrirá de la noche a la mañana. A menudo, se 

necesitará un marco de tiempo de 6, 8 o 12 meses para que se genere un impacto en 

el negocio. Pero al mismo tiempo, no quieres decir: "Vamos a esperar 12 meses 

antes de ver resultados". Deben haber pequeñas victorias que ocurran desde el 

principio, como ahorro de tiempo o pequeños avances en métricas de conversión, 

generación y nutrición de leads, y un pequeño impacto en métricas de embudo de 

ventas y ingresos. Por lo tanto, establecer metas que puedan lograrse fácilmente en 

un corto período, quizás de tres meses, y luego alinear los objetivos que se lograrán a 

largo plazo, como en 12 meses o dos años.

Creo que la ventaja competitiva radica en que, en los aspectos más 

importantes, la "automatización de marketing permite que un equipo de 

marketing pequeño actúe como uno más grande". Sabes, todas las cosas 

que los especialistas en marketing tienen que hacer, como extraer listas 

de clientes, comprender a sus clientes, crear campañas y desplegar esas 

campañas de manera personalizada, relevante y oportuna. Si tienes 

muchos clientes o muchas perspectivas, llevaría muchas horas hacerlo, 

mientras que con una plataforma de automatización de marketing se 

puede hacer en minutos y quizás por una sola persona. Esa es una gran 

ventaja competitiva.

También diría que las empresas que realmente lo utilizan bien 

aprovechan al máximo la personalización. La personalización puede 

incluir cambios en el sitio web o en la página de destino, dependiendo de 

quién lo esté viendo. Si saben que estoy en una industria muy específica, 

las páginas de destino, el texto, las imágenes e incluso las actualizaciones 

Hay un par de cosas. Creo que 

probablemente hay dos métricas 

importantes. La primera es el número 

de usuarios en la empresa, es decir, 

empleados, que tienen licencias y que 

inician sesión y usan activamente el 

producto cada treinta a sesenta días. La 

segunda es el número de campañas 

implementadas, ya sea correos 

electrónicos, webinars, eventos, etc., 

en base mensual. Esas dos métricas 

son importantes para medir el éxito de 

la plataforma de automatización de 

marketing.

La implementación es un aspecto importante, 

ya que requiere mucho trabajo para integrar y 

configurar una herramienta que sea específica 

para las necesidades de una empresa. En 

segundo lugar está la contratación de talento o 

la formación. En general, los vendedores 

promedio no saben cómo hacer automatización 

de marketing, por lo que es una habilidad que 

se debe aprender. Es bueno contar con 

experiencia y, si no puedes encontrar personas 

con esa experiencia, la capacitación es 

fundamental. Creo que el último desafío es el 

retorno de la inversión (ROI). Las empresas 

suelen tener dificultades para definir qué 

significa el ROI para la automatización de 

marketing o la tecnología de marketing en 

La inteligencia artificial (IA) es un gran avance. Te refieres a la capacidad 

de generar automáticamente copias, imágenes e incluso informes para 

actividades e iniciativas de marketing. Además, en lo que respecta al 

marketing por correo electrónico, hay muchas opciones creativas que se 

pueden utilizar, como gifs y animaciones que son muy populares. Otro 

aspecto que considero muy positivo es el enfoque de marketing basado 

en cuentas, que personaliza las campañas de manera muy específica, no 

solo para la industria de una empresa, sino incluso para una empresa en 

particular. Esto implica la creación de páginas de destino exclusivas para 

una sola empresa, envío de correos electrónicos específicos para una 

empresa y la organización de eventos dirigidos únicamente a una 

empresa en particular.
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Siempre comienza con la estrategia de la empresa. Con la 

estrategia viene la forma de medir los puntos de éxito. Así 

es como se encuentran y compran las herramientas, cuando 

pueden ayudar a un cliente a ejecutar y medir los 

resultados. Las empresas más pequeñas pueden comprar 

otros productos que no pueden medir pero pueden 

ejecutar, pero una vez que crecen, generalmente pasan a 

un producto que puede hacer ambas cosas.

Para las grandes empresas, sí. Los departamentos dependen de mostrar 

resultados. Si un producto no puede hacer esto, no funcionará. Las 

grandes empresas suelen requerir herramientas que no solo ejecuten 

tareas, sino que también puedan medir y demostrar resultados para 

respaldar sus objetivos y estrategias comerciales.

Las empresas de software como servicio (SaaS) son como cualquier otra 

empresa. Adquieren herramientas de automatización de marketing cuando son 

necesarias. A medida que crecen, pueden ajustar su enfoque, pero el flujo de 

trabajo de la automatización de marketing es fundamental para que una 

empresa pueda escalar con éxito. Las herramientas de automatización de 

marketing permiten a las empresas automatizar y optimizar sus procesos de 

marketing, lo que es esencial para aumentar la eficiencia y el alcance en el 

mercado.

No estoy seguro de qué significa esto. Todos los productos que se han implementado 

en algún momento han tenido una implementación previa. Si estás hablando de la 

implementación de productos en general, es cierto que todas las implementaciones 

se basan en experiencias anteriores y en cómo se ha utilizado el producto en 

situaciones similares en el pasado. Esto ayuda a optimizar el proceso de 

implementación y a evitar errores comunes.

Mostrar puntos de éxito es clave. La forma en que puedes medir el valor del producto es 

fundamental. Por ejemplo, si compras una herramienta que puede enviar correos 

electrónicos, si esta herramienta puede mostrarte rápidamente los clics, las aperturas y 

quiénes han avanzado a MQL (Lead de Marketing Cualificado) o han generado 

oportunidades, este producto muestra valor muy rápidamente. Si el producto solo 

muestra clics y aperturas, entonces es posible que no tenga un impacto escalable dentro 

de una organización.

En esencia, la capacidad de una herramienta de automatización de marketing para medir y 

demostrar resultados impacta directamente en su valor para una empresa. Las métricas y 

los puntos de éxito tangibles son esenciales para justificar la inversión en la herramienta y 

para respaldar la toma de decisiones informada en la estrategia de marketing.

Depende de los indicadores clave de rendimiento (KPI) y de si la herramienta puede 

informar sobre esto. Si la herramienta puede hacerlo, entonces lo hace. Si la 

herramienta no puede hacerlo, entonces genera más trabajo para el especialista en 

marketing.

La automatización de marketing hace precisamente eso, automatiza. Si las 

empresas no están utilizando estas herramientas, pueden ejercer una 

mayor presión sobre sus empleados para realizar tareas manuales, lo que 

es una pérdida de dinero para la empresa y puede generar agotamiento 

para los empleados.

Si la herramienta puede medir el valor 

de las empresas y se convierte en la 

fuente de informes sobre esas 

métricas, los productos se mantienen.

No todas las plataformas de automatización de 

marketing (MAT) se conectan con el software 

interno. Esto a veces puede crear más trabajo 

en la etapa inicial y ralentizar el proceso de 

adopción. 

Product Lead Growth (PLG) realmente está arrasando en muchas 

empresas. Ha existido, pero las nuevas tecnologías lo están haciendo 

más tangible para medir la efectividad y automatizar el GTM. AI 

adicional, hay mucho que desempaquetar allí, pero ya vemos que 

mucho ha cambiado con ChatGPT. Por último, los científicos/ingenieros 

de datos serán cada vez más valiosos para las empresas.

Ventas. El marketing siempre debe traspasarse a las ventas. Si las 

ventas no son parte de un proceso, puede dar lugar a una mala 

compra.

E10 Director de Marketing 10+ Años USA Es lo que está en juego en el mercado actual.

Sí. El marketing por correo electrónico sigue funcionando a pesar del 

creciente volumen. El correo electrónico continúa generando 

conversiones y es una gran herramienta para construir relaciones 

digitales.

Sí. El marketing por correo electrónico sigue funcionando a pesar del creciente 

volumen de correo electrónico. El correo electrónico continúa generando 

conversiones y es una gran herramienta para construir relaciones digitales.

Sí. El alcance claramente definido es importante para lograr los objetivos del 

proyecto.
Uso inicial Ampliación Estandarización

Concéntrandose en cómo la automatización del marketing permite obtener 

resultados comerciales: canalización y reservas.

La ausencia de automatización del marketing es una desventaja 

competitiva

% de interacciones con clientes 

potenciales y clientes que pasan por la 

automatización

integraciones en toda la pila de martech fuente 

única de verdad para los datos

Señales de intención: mejor diagnóstico de la intención del cliente 

potencial Crecimiento continuo de ABM GenAI: interacción mejorada 

del chatbot

Finance, sales, sales ops
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Anexo 3: Ejemplos de prompts usados en Chat GPT 

 

Transcripción completa en: https://chat.openai.com/share/979dbe32-6d34-4e5f-

9c92-15aab35bb452. 



 
 

56 

 

Anexo 4: Infografía compartida a los expertos con la interpretación de los 

resultados de la ronda 1 
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