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Abstract

El estallido de la pandemia de la COVID-19 aceleré la transformacion
digital de las organizaciones y cambio los habitos de consumo de las
personas, forzando a las empresas a desarrollar nuevas estrategias
de negocio. En este nuevo escenario, el marketing digital ha cobrado
relevanciay su crecimiento ha sido exponencial no solo en las empresas
occidentales, también en la region latinoamericana.

Las organizaciones de América Latina se han dado cuenta de las
ventajas de adoptar estrategias de marketing en sus negocios. Cada
vez mas empresas dirigen gran parte de su inversién a desarrollar
practicas de marketing digital y con el aumento del uso de dispositivos
moviles, las redes sociales se han convertido en el instrumento clave
para desarrollar estrategias de marketing digital, asi lo valora el 94% de
las empresas consultadas.

La captacion de clientes es el objetivo que persiguen el 48% de las
organizaciones encuestadas, lo que refleja el interés de ampliar las
relaciones con nuevos usuarios y ganar posicionamiento entre nuevas
audiencias. Para ello, tecnologias como la analitica aumentada y la
inteligencia artificial (IA) empiezan a jugar un papel importante para
automatizar los procesos, tomar decisiones y conocer las necesidades
de los clientes y consumidores.

Aunque el ecosistema Martech ha ganado popularidad entre las
compafifas latinoamericanas gracias a su capacidad de optimizar
cualquier proceso del area de marketing con el uso de la tecnologia, solo
un 40% de las organizaciones cuenta con herramientas tecnologicas
como CRM (Customer Relationship Management) o de escucha social
(Social Listening).

El auge de la digitalizacién coloca al marketing digital como una apuesta
segura para reducir costes, mejorar el posicionamiento de marca y
aumentar la rentabilidad de las empresas de América Latina. Pero atn
queda hacer frente a una serie de retos para que el marketing digital
gane madurez en las organizaciones latinoamericanas.

ABSTRACT

MARKETING DIGITAL 2022


https://opinno.com/es
https://www.technologyreview.es/
https://www.nttdata.com/global/en/

uoI29NpoJlu}




V4

CCCION

—

Introd

La digitalizacién es un proceso que ya
existia en América Latina. Sin embargo,
con el estallido de la pandemia las
empresas se han tenido que adaptar
a un entorno totalmente digital y sus
estrategias de negocio han tenido
que cambiar, rompiendo asi muchos
paradigmas en los mercados.

En este sentido, herramientas como
el marketing digital han experimen-
tado un crecimiento exponencial y
se prevé que siga avanzando en los
proximos aios. Segun el portal de es-
tadistica Statista, en 2021 la inversion
en marketing digital en Latinoamérica
fue de casi 11.000 millones de déla-
res, para 2024 se espera que supere
los 15.600 millones.

El aumento del uso de internet y de dis-
positivos moviles en la region también
ha permitido a las organizaciones en-
focarse en mejorar la comercializacion
de su marca, servicios o productos a
través de medios digitales como las
redes sociales. El uso de estas plata-
formas de comunicacién también se
incrementd para mantener la sociali-

zacion a distancia, lo que las empresas
recibieron como una oportunidad para
mejorar los procesos de compra y ven-
ta posicionandolas como los medios
favoritos para desarrollar estrategias
de marketing digital en las empresas
latinoamericanas.

La comercializacion de productos y ser-
vicios mediante estrategias digitales
se ha vuelto practicamente obligatoria
para las empresas que quieren cumplir
sus objetivos de negocio, tanto comer-
ciales como de marca, incluso cultura-
les. EI marketing digital contintia avan-
zando para convertirse en un aspecto
central de los negocios en la actualidad
y en el futuro.

La regién latinoamericana esta mejo-
rando sus practicas de marketing digi-
tal, incluso adaptandolas a la realidad
de los consumidores. Sin embargo, la
constante evolucion del mercado di-
gital requiere que las organizaciones
estén actualizadas para aprovechar
al maximo sus beneficios y estar pre-
sente en un mercado que es cada vez
mas cambiante.
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Metodologia
del Estudio

México Colombia Perti Chile Argentina Brasil

M e 00 B =

Este estudio se ha centrado en seis paises: Brasil, Chile, México, Argentina, Colombia y Pert. Para
su realizacion, se ha contado con una muestra en la que principalmente se encuentran directores
y gerentes de marketing digital, gerentes de marketing, directores comerciales y coordinadores de
comunicacion y marketing.

En la muestra han participado empresas latinoamericanas de todos los sectores, y ademas, se
han llevado a cabo entrevistas con diferentes participantes de cada pais con el objetivo de ofrecer
conocimiento mas cualitativo y mostrar conclusiones con practicas reales.

En este informe se ha tenido en cuenta el modelo de negocio de las empresas analizadas, de
las que un 55% son organizaciones B2B (Business to Business), un 42% son B2C (Business to
Consumer) y tan solo un 3% tienen un modelo B2G (Business to Government).

METODOLOGIA DEL ESTUDIO
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Resumen

Ejecutivo

El marketing digital ha experimentado un crecimiento exponencial en
los ultimos afos en la region latinoamericana. El estallido de la pande-
mia de la COVID-19 acelerd la transformacion digital de las organiza-
ciones y cambi6 los habitos de consumo de las personas, forzando a
las empresas a desarrollar nuevas estrategias de negocio.

Las compariias de América Latina son cada vez mds conscientes
de la importancia de esta herramienta para cumplir sus objetivos y
aumentar su rentabilidad. El marketing digital se ha convertido en
la clave para conocer y satisfacer las necesidades de los usuarios
y clientes potenciales. Gracias a sus ventajas y su eficiencia a largo
plazo, queda claro que el marketing digital es una gran inversion para
cualquier organizacion.

Para obtener una visién actual del marketing digital en las empresas
de Latinoamérica, NTT DATA y MIT Technology Review en espariol
han realizado el estudio “DIGITAL MARKETING EN AMERICA LATINA
La experiencia del cliente digital como el centro de la estrategia de
los negocios. 2022". Del total de encuestados, el 48% son gerentes
y directores de marketing digital, coordinadores de comunicacion y
marketing y directores comerciales.

Si bien la pandemia ha impulsado las practicas de marketing digital
en la region latinoamericana, el estudio revela que aun queda un
gran camino para abordar retos como ofrecer una experiencia om-
nicanal a los clientes, tomar decisiones correctas a través del uso
inteligente de la analitica aumentada y la aplicaciéon de una compe-
tencia imprescindible de las empresas adaptativas: la agilidad. Con
los resultados de este estudio se ha conseguido poner la mirada
hacia el marketing digital del futuro.
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Una tendencia en crecimiento

El marketing digital ya no es un concepto nuevo.
De hecho, en América Latina estd cobrando
especial relevancia. Un elemento clave en el
crecimiento del marketing digital es la inversion.
Delas empresas encuestadas que aseguran haber
aumentado su inversion en marketing digital en
el ultimo afio, un 10% dedican mas del 60% de
la inversion del departamento de marketing a
marketing digital. Este mismo porcentaje prevé
aumentar en mas del 85% en el futuro. Estas
cifras demuestran el interés de las empresas por
esta tendencia.

En cuanto a las estrategias de marketing digital,
un 40% de las organizaciones analizadas afirma
llevar mas de tres aiios adoptando al menos
una. En el caso de las compafias que cuentan
con una estrategia de marketing digital, un 44%
ha conseguido implementarla cumpliendo los
KPI (Key Performance Indicator) en las éreas
del negocio involucradas. A nivel sectorial, las
empresas del sector retail y educacion son las
mas maduras desarrollando campafas alineadas
con sus estrategias de marketing digital.

Por otro lado, los principales objetivos de las
organizaciones latinoamericanas en sus estra-
tegias de marketing digital son de conversién o
captacion de clientes. En segundo lugar, el obje-
tivo de lealtad y retencion de cliente. Por ultimo,
mejorar el brand awareness, es decir, conseguir
que su marca sea reconocida y recordada.

Los medios digitales son fundamentales toda
estrategia de marketing digital. En este sentido,
las redes sociales, el sitio web y el email marke-
ting son los medios favoritos de las empresas
latinoamericanas para impulsar las practicas de
marketing digital.

Cabe destacar que para el 87% de las compaiiias
encuestadas, Instagram se alza como la red
social preferida para desarrollar estrategias
de marketing digital. Aunque Facebook es la
segunda plataforma mas predominante, Tik Tok
esta ganando terreno no solo entre el publico mas
joven, sino entre las empresas que quieren utilizar
esta plataforma para establecer conexiones con
nuevas audiencias. Segun expertos del sector, se
prevé que su presencia se afiance a lo largo del
2022, posicionandose como la tercera red social
mas usada de la region.

RESUMEN EJECUTIVO
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El ecosistema
Martech, el impulso
que necesitan

las empresas
latinoamericanas

Con el surgimiento del Martech, un nuevo
concepto que fusiona la tecnologia y el
marketing para conseguir mejores resultados
en las estrategias de marketing digital, cada vez
mas empresas de la regidon quieren impulsar
su presencia en este ecosistema gracias a las
ventajas que ofrece.

Un 40% de las empresas encuestadas, ademas
de contar con assets o activos digitales como
las redes sociales o el sitio web, también utiliza
herramientas tecnoldgicas en sus estrategias
de marketing digital como herramientas de
CRM (Customer Relationship Management),
SEO (Search Engine Optimization), herramientas
de gestion de campafia o CMT (Campaign
Management Tools) y de escucha social (Social
Listening) siendo utilizadas por un 38% de las
organizaciones encuestadas.

En este sentido, las empresas latinoamericanas
reconocen que el verdadero secreto detras del
éxito del marketing es una estrategia inteligente
que combine el marketing tradicional y el digital.
Sin embargo, la integracién del ecosistema
Martech muchas veces se realiza dejando de
lado las herramientas tradicionales, lo que las
empresas de la region consideran como un error
potencialmente costoso.

Analitica digital para
optimizar resultados

La obtenciény uso de datos es fundamental en el
desarrollo de una estrategia de marketing digital
eficaz que optimice los resultados de la empresa.
Sin embargo, el desarrollo de esta practica
todavia es bajo en la regién latinoamericana.
El 31% de las compafiias considera que las
capacidades actuales en medicion de KPI con
datos son limitadas, especialmente cuando se
trata de analizar un reporte aislado. Sin embargo,
en un nivel mayor de madurez, las organizaciones
integran y alinean los KPI a los indicadores de
negocio y a la estrategia global de marketing
digital. Cabe destacar que solo un 7% de las
empresas encuestadas correlacionan estos
indicadores con modelos de analitica avanzada.

En lo que respecta a la capacidad de
procesamiento de datos y reporting para
optimizar su estrategia empresarial, la mayoria
de las empresas latinoamericanas tienen un
nivel de madurez medio. Un 25% de las empresas
encuestadas asegura contar con los datos como
parte integral del proceso de decisiones gracias
a su recoleccién automatica. Y tan solo un 20%
ellas utilizan inteligencia artificial (I1A) para llevar
a cabo un sistema integrado de data analytics
para tomar decisiones en tiempo real.

RESUMEN EJECUTIVO
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Marketing de
contenidos y el
e-commerce, la
apuesta de las
organizaciones
de Ameérica Latina

El marketing de contenidos y el e- commerce
se han vuelto imprescindibles para conectar,
empatizar y estar en la mente de los clientes
para las compafiilas de Latinoamérica. Las
empresas encuestadas ya cuentan con un plan
definido en cuanto a marketing de contenidos. El
éxito de esta prdactica en las organizaciones se
mide principalmente por la capacidad de generar
leads, ventas y trafico web.

En cuanto al e-commerce, la aplicacién de este
método en los negocios todavia es bajo en
comparaciéon a otras zonas geograficas. Las
razones del poco desarrollo es que el mercado
aln no esta preparado y la falta de cultura
empresarial. En este aspecto, la pandemia se ha
encargado de empezar a empujar y desarrollar el
cambio cultural, y en ciertos aspectos, también
serd clave un cambio generacional para romper
barreras tradicionales de compraventa online.
Aunque su estado es prematuro, sectores como el
retail lo consideran imprescindible en su negocio.
Cada vez mas empresas apostaran por él por su
utilidad y su potencial en el campo digital.

RESUMEN EJECUTIVO
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En cuanto a las tendencias que marcaran
el futuro del marketing digital de
América Latina, se han identificado:

(7 ’
El metaverso,

la potencialidad
de un nuevo canal

En marketing digital, estas nuevas
tecnologias permitiran crear experien-
cias inmersivas e interactivas para los
clientes, donde podran explorar y pro-
bar productos antes de comprarlos. En
definitiva, cambiaran la forma en la que
interactuar y experimentar el mundo.

-

Presencia
en el ecosistema Martech

La tecnologia y el marketing tienen una
relacion cada vez mas estrecha. El tér-
mino Martech ha ganado popularidad
entre las compafias latinoamericanas
gracias a su capacidad de optimizar
cualquier proceso del drea de marketing
con el uso de la tecnologia. Herramien-
tas de Campaign Management y Social
Listening ya son tendencia en las orga-
nizaciones de la region.

Blockchain

2

TikTok para atraer la
atencion de la audiencia

Esta plataforma es una oportunidad
para que las marcas puedan estrechar
la relacion con su audiencia. Las mar-
cas de Latinoamérica estan dirigiendo
su mirada hacia esta red social como
parte de su estrategia de marketing di-
gital, por su algoritmo y caracteristicas
que la diferencian de otras plataformas.

Analitica
aumentada

Esta practica se estd volviendo indis-
pensable para automatizar la informa-
cién de las empresas y generar estrate-
gias de marketing mas efectivas. Esta
herramienta estd ganando protagonis-
mo sobre la analitica tradicional gracias
a su capacidad de analizar mejor los da-
tos y seleccionar tendencias acordes a
las necesidades de las empresas.

)
=

Contenido
personalizado

La personalizacion de los contenidos
tiene como objetivo desarrollar acciones
y experiencias especificas e individuali-
zadas con el fin de aumentar las ratios
de conversion y retencion de los clientes.
Hoy en dia, gracias a nuevas herramien-
tas tecnoldgicas es posible crear expe-
riencias personalizadas para cada clien-
te, mejorando el UX (User Experience o
experiencia del usuario).

C-Commerce

El comercio conversacional es el mo-
delo de negocio en el que el canal de
venta se efectla mediante aplicacio-
nes de mensajeria como Instagram y
WhatsApp. En muchos de los casos, se
convierten también en el puente de co-
municacion entre una marcay los clien-
tes para lograr diferentes propdsitos,
lo que le convierte en un atractivo para
aplicarlo en las empresas de la region.

La cadena de bloques es una tecnologia en rapido crecimiento que esta transformando la organizacién de las empresas. De

hecho, muchos creen que sera tan revolucionaria como la propia creacién de internet. El papel de blockchain en el marketing

de la web 3.0 estd ayudando a hacerlo mas eficiente y transparente.

RESUMEN EJECUTIVO
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4.1.

La inversion, el elemento clave para
el crecimiento del marketing digital

Como en gran parte del mundo, el
marketing digital ya no es un concep-
to nuevo. De hecho, en América Latina
esta tomando especial relevancia. El
crecimiento del marketing digital en
la regién viene dado por la inversion
que las empresas estan dirigiendo a
estos departamentos.

De las organizaciones encuestadas,
el 28% afirma haber dirigido entre el
1% y el 10% de su inversion anual a
iniciativas de marketing digital en el
ultimo ejercicio. Mientras, un 70% de
ellas asegura haber aumentado su
inversion durante el ultimo afio y un
25% la han mantenido.

Por otro lado, un 10% de estas empresas
dedican mas del 60% de su inversion
anual del departamento de marketing al
marketing digital, lo que refleja el repunte
de su inversion en este departamento.
En esta linea, destacan las empresas
de los sectores de Tecnologia y Retail
como las organizaciones que mas invier-
ten en marketing digital.

En cuanto al porcentaje de la inversion
anual en marketing que las empresas
analizadas prevén dirigir en los proxi-
mos cinco afios al marketing digital,
se puede observar que las organiza-
ciones aumentaran positivamente la
inversién en sus mayores tramos y
disminuira en los menores. Este hecho
se puede ver reflejado en el aumento
de un 60%, que es lo que invierten las
empresas actualmente, con el mas del
85% que prevén invertir en el futuro.

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL
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Prevision a 5 afios de la inversion
anual de las compafiias
latinoamericanas en marketing digital

. Inversion actual ‘ Inversion a 5 afios

v @@ 5%

0%

110, 900000000000 2%
0000000000 ::-

N YYY Y Y TRE
000000 5

N Y YY Y TRED
000000 5

Q0 5
31-40%
[ I I J K34

nson @O@@10%
000 -

51600 @O@OO@@ 12%
Q00O ( 0%

. O0OO@ 12%
000000000 ( -

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL

Segun el portal de estadistica Statista, en 2021 la inversidn en marketing
digital en Latinoamérica fue de casi 11.000 millones de ddlares, para
2024 se prevé que supere los 15.600 millones. Todos estos datos
reflejan que el marketing digital estda ganando cada vez mas impulso

en las organizaciones de la region.
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4.2.

Conversion, retencion y branding,
los objetivos que persiguen las
estrategias de marketing digital de
las empresas latinoamericanas

Una buena estrategia de marketing digital es fundamental para que las
empresas experimenten crecimiento en su negocio. En el andlisis realizado,
se ha encontrado que las empresas latinoamericanas desarrollan su
estrategia con base en los objetivos que quieren alcanzar.

Un 48% de las organizaciones tienen como objetivo principal la conversion
o captacion de clientes. con una vision de rentabilidad a corto plazo. Este
concepto también se conoce como revenue marketing, un método que
tiene el fin de generacioén de leads, y que combina los esfuerzos de ventas
y marketing para desarrollar campafias con un retorno sobre la inversién
(ROI por sus siglas en inglés) confiable.

Best practices

Un importante banco mexicano comenta que el principal objetivo de su
estrategia de marketing digital es: “Generar 15.000 clientes a través de
sus estrategias en Google y Facebook, y de ellos, conseguir un porcentaje
de conversién en ventas de un 14%”".

Una organizacion educativa de Argentina afirma que, por la idiosincrasia
derivada de su actividad, su principal objetivo es la captacion de clientes
(alumnos) mediante campafias como la inscripcién a charlas formativas
dirigidas a audiencias segun el programa ofertado.

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL
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En segundo lugar, con un 20%, las organizaciones persiguen el objetivo de
lealtad y retencion de clientes, es decir, buscan fortalecer la relacién del
cliente con el negocio y consolidarla a largo plazo.

Best practices

® Una empresa peruana lider en el mercado de la retail sefiala que, gracias a su
aplicacion de e-commerce, el cliente es ocho veces mas propenso a comprar. A
través del envio de push notifications (notificaciones automaticas), el consum-
idor tiene acceso, por ejemplo, a ofertas de descuento escalonadas que con-
siguen afianzar su relacion.

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL

El tercer objetivo en las estrategias de marketing de las empresas
latinoamericanas es mejorar subrand awareness (17%). Las organizaciones
quieren lograr que la marca sea recordada y reconocida.

Best practices

Una importante empresa del sector seguros en Peri comenta: “Nosotros
buscamos acercarnos de forma personalizada y directa a las distintas
audiencias, no solo para dar fortalecimiento a la generacién de ventas a través
del canal digital, sino también para hacer entender a los clientes la variedad de
opciones de compra que tienen a través de este canal. Queremos fortalecer el
posicionamiento de la marca y expandirnos a mas mercados colindantes”.
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Avance en la definicion de objetivos
estratégicos en marketing digital

SIN OBJETIVOS

No se cuentan con objetivos
claros definidos

5%

OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

Tenemos objetivos
primordialmente de publicidad y
promocion (awareness/branding)

17%

OBJETIVOS DE MARCA

Perseguimos principalmente
objetivos de awareness
y consideracion

10%

OBJETIVOS DE CONVERSION

La estrategia esta focalizada
en objetivos de conversion
(captacion/compra)

48%

OBJETIVOS DE LEALTAD

La estrategia persigue objetivos
claros de lealtad, retencion
y algunos de los objetivos anteriores

20%
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4. 3.

Redes sociales y sitio web,
los medios favoritos para las
estrategias de marketing digital

Los medios digitales son un factor clave en el éxito de cualquier empresa
que quiera estar presente, tener visibilidad y destacar en el entorno digital.
En Latinoamérica, el incremento del uso de internet y de dispositivos
tecnolégicos ha permitido a las organizaciones enfocarse en mejorar
la comercializaciéon de su marca, servicios o productos a través del
posicionamiento estratégico.

En este sentido, el estudio analiza las herramientas que las empresas
de la region utilizan para impulsar su estrategia de marketing digital. Por
orden de preferencia se encuentran: las redes sociales (94%); el sitio
web (85%); el email marketing (76%); la optimizacion para motores de
busqueda (SEO por sus siglas en inglés) con un 60%; mercadotecnia en
buscadores web (SEM por sus siglas en inglés) con un 60%; blog (36%);
e- commerce y mobile app a la par con un 35%.

Assets digitales preferidos por las
compainias latinoamericanas

Email
marketing

Sitio Web

Ecommerce

Mobile App

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL
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a) Redes sociales, el
medio predominante

Del listado mencionado, a continuacion, se exponen los medios que las organi-

zaciones encuestadas destacan como las mds importantes.

El estallido de la pandemia de la
COVID-19 obligé a las empresas a
adaptarse a un nuevo entorno digital,
las personas se quedaron en casa y
las reuniones pasaron a ser a través
de una pantalla. En este sentido, los
canales digitales y las diferentes
plataformas de comunicacion como
las redes sociales (RR. SS.), tomaron
especial relevancia para mantener la
socializacion a distancia y mejorar los
procesos de compra y venta.

Para las empresas latinoamericanas
analizadas, las RR. SS. son el medio
favorito de las empresas para de-
sarrollar su estrategia de marketing
alcanzando un porcentaje del 94%.
Seguln un informe del portal Statista,

cuatro de cada cinco latinoamericanos
tienen un perfil en las redes sociales. El
mismo estudio revela que el uso de las
redes sociales en América Latina es
mas alto que en cualquier otra regién
del mundo.

A pesar de estos datos, todavia existe
la tendencia entre las empresas B2B
(Business to Business o de negocio a
negocio) de centrarse en los métodos
de marketing tradicionales como pa-
trocinios, talleres, ferias presenciales o
conferencias. Con el incremento de las
opciones digitales como las redes so-
ciales o la optimizacion de motores de
blusqueda, estas organizaciones pue-
den estar perdiendo una gran oportu-
nidad de negocio.

En este analisis también se ha pregun-
tado a los encuestados sobre su estra-
tegia y presencia en las diferentes RR.
SS. para, de esta manera, entender sus
preferencias. Por orden de uso se han
identificado las siguientes:
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Redes sociales preferidas
por las empresas latinoamericanas

Instagram

87%

Facebook

76%

P 53%

Youtube

53%

Twitter

37%

; Se prevé que este afio
VLGS TikTok afiance su

1 8 0/ puesto como la tercera
0 red social mas grande

de la region.

Pinterest

@p 3%

Los porcentajes corresponden a un andlisis no excluyente de cada
red social frente a la muestra general.
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A continuacion, se detallan las tres redes sociales favoritas de las empresas
latinoamericanas para desarrollar sus estrategias de marketing digital.

Instagram, la red social del momento

Con un 87%, Instagram es la red social preferida de las empresas encuestadas en
el estudio. Entre las razones que la posicionan como la favorita se encuentran el
aumento en el nimero de latinoamericanos que usan smartphone, la amplitud de
sus grupos de edad presentes en la red y la sencillez y opciones de la red social
para la exposicion de productos y marcas.

Anivel geografico, Brasil es el pais que mas usa esta red social, segun los datos de
Statista. El portal expone que el pais contaba con aproximadamente 127 millones
de usuarios de Instagram en febrero de 2022. Esta cifra es superior a todos los
usuarios de los cinco principales latinoamericanos juntos: México tenia alrededor
de 41 millones de usuarios de Instagram, mientras que Argentina, Colombia, Chile
y Peru contaban con 25,34 millones; 19,02 millones; 12,13 millones y 8 millones
de usuarios respectivamente.
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El retroceso de Facebook
vs. El impulso de Tik Tok

Con un 76%, Facebook, perteneciente
al grupo Meta, es la segunda red so-
cial preferida de las empresas encues-
tadas para desarrollar estrategias de
marketing digital. Ademas de ser un
Marketplace, la red social se ha inte-
grado con otras plataformas publicita-
rias y de venta online en Latinoamérica.

Mercado Libre es wuna de las
plataformas mas conocidas de
la regién, cuenta con la opcién de
venta llamada Mercado Shops. Esta
herramienta permite sincronizar sus
inventarios con Facebook e Instagram
Shopping lo que facilita alcanzar
a diferentes audiencias en redes
sociales y aprovechar la capacidad de
obtener ingresos por ventas.

Por otra parte, durante el ultimo tri-
mestre, Facebook ha experimentado
un cambio de tendencia retrocedien-
do respecto a otras aplicaciones como
TikTok o YouTube. A nivel global per-
dié medio milléon de usuarios, lo que
supuso un gran desplome financiero.

Sobre esta linea, y poniendo el foco
en la red social favorita entre los mas
jévenes, el 18% de las empresas lati-
noamericanas encuestadas afirman
que el uso de Tiktok aun se encuentra
en un estado prematuro en su organi-
zacion. Ademas, confirman que no es-
tan al tanto del avance que ha tenido
la red social en los Ultimos dos afios,
ni del espacio que esta ganando en
Latinoamérica.

Segun la compafiia de investigacion
de mercado eMarketer, se prevé que
en 2022 TikTok va a afianzar su puesto
como la tercera red social mas grande
de la region. Los usuarios de América
Latina de TikTok seran casi el doble de
los de Twitter y 3,5 veces mas grandes
que los de Snapchat para fin de afio.
Sin embargo, la edad de sus usuarios
es mas joven y cuentan con menos
capacidad econémica.
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Actualmente la red social busca incrementar su comunidad, por ello
el mayor atractivo que ofrece para los negocios y emprendedores es su
potente algoritmo. Gracias a él, la visibilidad de los usuarios aumentay a su
vez motiva a otros usuarios a abrir un perfil en la red social.

Ademas, con el lanzamiento de TikTok For Business en septiembre de
2021 en Latinoamérica, los especialistas en marketing de la regiéon pueden
usar una amplia gama de soluciones de publicidad digital y establecer
conexiones con audiencias nuevas y de manera mas personalizada.

A pesar de las ventajas de esta red social, como se ha comentado
anteriormente, su uso auln se encuentra en un estado prematuro. Seguin
los datos del informe Anatomy of change de la multinacional tecnolégica
Oracle, el 80% de los latinoamericanos descubre una nueva marca a través
de Facebook, frente a solo el 13% que lo hace a través de TikTok.
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b) El sitio web,
el primer paso

Trabajar el sitio web de las empresas es el primer paso para obtener
un buen posicionamiento digital. Contar con un sitio bien optimizado
y funcional para los usuarios es la mejor arma para brindar una mayor
exposicion de marca y servicios.

Después de las redes sociales, las organizaciones encuestadas
consideran que el sitio web es el segundo medio mas importante en
una estrategia de marketing, alcanzando un 85%. Por ello, es importante
tener una buena presencia, no solo en las RR. SS, también en la web para
que los usuarios y clientes puedan encontrar y acceder a los productos y
servicios que las organizaciones ofrecen de manera efectiva.

Combinar una buena estrategia de redes sociales con un buen disefio de
contenidos y servicios en el sitio web es fundamental para potencial las
relaciones con los clientes y las ventas.

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL

28


https://opinno.com/es
https://www.technologyreview.es/
https://www.nttdata.com/global/en/

¢) Email marketing,
la herramienta clave

para las campafas
personalizadas

Actualmente, tanto el posicionamiento de una marca como una buena
estrategia de email marketing van de la mano. Para las empresas
latinoamericanas, el email marketing es el tercer medio mas potente
para desarrollar su estrategia de marketing digital con un porcentaje
del 76%. Toda campafia de email marketing busca posicionarse en
la mente del cliente para atraerlo hacia la empresa, sus productos o
servicios. En definitiva, ayuda a acercarse a él para generar la mayor
cantidad de ventas posibles en un tiempo determinado.

En este sentido, de las empresas analizadas, un 37% afirma tener
un nivel de madurez basico en cuanto a email marketing y un 38%
cuenta con un nivel intermedio de aplicacion. Ademas, solo un 13% no
cuenta con la capacidad de envios automatizados en su estrategia de
marketing digital.

Nivel de automatizacion
en el Email Marketing

13% Actualmente no tenemos
o capacidad de envios
automatizados

Contamos con una capacidad
37% basica de automatizacién

Contamos con una capacidad
intermedia de automatizacion de
380/ envios donde contamos con flujos
o definidos para momentos clave de
la interaccion del cliente Ejemplo:
Campaiias de bienvenida, email
carrito abandonado

Tenemos un alto porcentaje de

8% flujos automatizados basados en
los objetivos del negocio y las
necesidades e intereses actuales
de los clientes. Por ejemplo: Envio
de ofertas personalizadas

4%

automatizados y alineados con el

' Los envios estdn completamente
customer journey

MARKETING DIGITAL 2022 ESTADO DEL MARKETING DIGITAL

29


https://opinno.com/es
https://www.technologyreview.es/
https://www.nttdata.com/global/en/

En las entrevistas mantenidas en este estudio, las empresas han destacado
su interés por mejorar sus campafias de email marketing a través de la
personalizacion de los correos electronicos. Este cambio puede potenciar
la conversion de clientes y aumentar el nimero de clics (CTR por sus siglas
en inglés) con el fin de mejorar sus ingresos.

Entre los retos identificados, las organizaciones consideran importante
tener en cuenta la automatizacion de las estrategias de email marketing
a través de tecnologias como la inteligencia artificial. Estas tecnologias
permitirian segmentar, recomendar y enviar las campafas de manera mas
personalizada y &agil, una oportunidad que cada vez esta mas presente en
las organizaciones de todo el mundo.
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5. 1.

El Ecosistema Martech
en América Latina

a) Inicio de

las empresas
latinoamericanas
en el ecosistema

Martech:
escenarioy
principales
herramientas

Sin lugar a duda, la tecnologia e internet estan jugando un papel cada
vez mas importante en el mundo empresarial, y eso puede apreciarse
con el surgimiento del Martech o tecnologia de marketing. Un nuevo
tipo de marketing que involucra el uso de la tecnologia para llegar a mas
personas y conseguir mejores resultados en las organizaciones.

En el estudio realizado, un 30% de las empresas encuestadas afirma no
haber decidido lanzarse al ecosistema Martech. Estas organizaciones
solo cuentan con assets o activos digitales, como las redes sociales o el
sitio web, y el sistema de gestion de relaciones con el cliente o CRM para
desarrollar sus estrategias de marketing.

Por el lado contrario, el 40% del total de las empresas encuestadas,
ademas de contar con los assets digitales mencionados, cuentan con
herramientas tecnoldgicas como data visualization, analytics y SEO.

Entre las herramientas mas destacadas para las empresas de la
region se encuentran en primer lugar, CRM con un 82%; SEO con un
59%; le siguen las herramientas de gestion de campafas (Campaign
Management Tools) con un 57% vy, por Ultimo, herramientas de escucha
social (Social Listening) con un 38%.
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Herramientas CRM
(Customer Relationship Management)

En las entrevistas mantenidas con las empresas latinoamericanas, el
principal interés en el uso de CRM dentro de sus estrategias de marketing
digital es la creacién de relaciones mas duraderas y eficientes con los
usuarios y los clientes potenciales. El objetivo es la fidelizacion y, en
consecuencia, la mejora de las ventas y la generacion de ingresos.

Best practices

Una importante empresa peruana del sector retail, comenta: “El uso de
CRM es indispensable para la mejora de la experiencia del cliente y crear
conciencia de marca, ya que, al ofrecer mejor atencion, también aumenta
su satisfaccion”.

Si bien es cierto, existe un debate entre las empresas entrevistadas
sobre el concepto de CRM con el de gestion de la experiencia del cliente
o CXM (Customer Experience Management). Algunas de las empresas
encuestadas hablan de un cambio de perspectiva respecto al CRM
tradicional y otras comentan que CXM es una extension de CRM. Este
ultimo sistema se basa en la optimizacion de la relacion con el cliente
para la generacion de venta, mientras que CXM propone un enfoque en
la experiencia con una estrategia integral, permitiendo la recopilacién
de informacion de una manera mas amplia a lo largo del ciclo de vida
del cliente.
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SEO
(Search Engine Optimization)

Un 59% de las empresas latinoamericanas encuestadas afirma utilizar

herramientas SEO en su estrategia de marketing digital. Al preguntar a

las empresas sobre la relevancia del SEO en sus negocios, el 61% de las

empresas afirmé que se encuentran en un nivel intermedio y dos mas

avanzados en cuanto a la relevancia de le dan al SEO en sus estrategias

de marketing digital.

Relevancia del SEO en la
estrategia de marketing digital

Se considera esencial la
inclusion de SEO para la

las mejores practicas

15% 15%

Actualmente no
existe una estrategia
de SEO estableciday
la optimizacién en
motores de blusqueda

Se conoce el valor de la
capacidad de hacer SEO y se
hace un esfuerzo por dedicar
recursos a implementar las
mejores practicas

Se ejecutan algunas
acciones bdsicas de
SEO, para cumplir con
los estandares minimos
de la industria

mayoria de las iniciativas de
marketing y se implementan

La practica de SEO
esta completamente
integrada. Se realizan
revisiones periodicas
y mejoras al plan de
SEO

En las entrevistas realizadas, las empresas latinoamericanas afirman

utilizar diferentes herramientas para medir su posicionamiento. Entre las

principales se encuentran las herramientas de Google (Analytics y Search

Console), andlisis de webmaster y herramientas de posicionamiento

como Ahrefs, SEM Rush, Sistrix y Helium10.
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Herramientas CMT
(Campaign Management)

Un 57% de las empresas latinoamericanas aseguran utilizar herramientas
de gestién de campafias para aumentar la productividad y agilizar procesos
o tareas mondtonas, optimizando y automatizando desde la planificacién
y ejecucion, hasta el monitoreo y andlisis de campafias y anuncios.

Entre las herramientas que utilizan las empresas encuestadas, se
encuentran: Adroll, RollWorks, HubSpot y Celtra.

Herramientas Social Listening

Las herramientas de escucha social se centran en revisar las
conversaciones y menciones que los usuarios realizan sobre la marca
de una empresa en las redes sociales. Gracias a esta herramienta, se
puede mejorar la reputacion de marca, la inteligencia competitiva o la
identificacion de influencers.

Segun datos del portal Statista, las caracteristicas mas importantes de
las herramientas de Social Listening para los profesionales de marketing
en América Latina, son:

«  Elandlisis de tendencias sobre temas emergentes (56%).

+  La capacidad para cubrir los canales en los que se encuentra su
empresa (41%).

+  Laposibilidad de realizar andlisis de sentimiento (36%).

Entre las herramientas mencionadas por las empresas entrevistadas,
destacan: Hootsuite, Agoraplus, BuzzSumo o Clarabridge.
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5. 2.

Enfoque estratégico en marketing digital

a) Mentalidad
estratégica,
el camino a

seguir del
marketing digital

Una buena estrategia de marketing es fundamental para el crecimiento
del negocio de las empresas. De las organizaciones encuestadas,
un 40% afirma llevar mas de tres afios adoptando una estrategia de
marketing digital. Por el contrario, solo una de cada diez compaiias
latinoamericanas no ha implantado ninguna estrategia en los ultimos
afnos.

En el caso de las empresas que cuentan con una estrategia de marketing
digital (90%), un 44% de ellas han conseguido implementarla cumpliendo
los indicadores clave de rendimiento o KPI (Key Performance Indicator),
en las areas del negocio involucradas. Ademas, un 28% afirma haber
conseguido alinearla en base a los objetivos del negocio, optimizandola
y evaluandola regularmente.

Empresas que tienen un
plan de marketing digital

Nivel de madurez en la
estrategia de marketing digital

90%

Cuenta con una

estrategia en
marketing digital

|
I

La estrategia implementada y alineada a los objetivos 0
del negocio que se evalta y optimiza regularmente . . . ‘ . ‘ . ‘ . . 2 8 0

Existe una estrategia implementada y con KPIs
digitales claros para todas las partes involucradas

La estrategia documentada pero no
correctamente implementada o monitoreada -

Existe una estrategia con iniciativas
tacticas en Marketing Digital -~
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b) Union de canales
para una estrategia

con éxito

Por otro lado, la importancia de una buena estrategia de marketing
digital escala hasta las Direcciones Generales y el propio negocio de
las empresas encuestadas, donde el 70% de ellas considera primordial
contar con una estrategia de marketing que impacte en los objetivos del
negocio.

Best practices

Una empresa argentina del sector de las telecomunicaciones considera
que “la estrategia de marketing digital es fundamental a todos los niveles,
no solo para la generacién de ventas sino para la construccién de marca.
Para poder llegar a ser un negocio que crea nuevos productos es necesario

el marketing, sus canales y las herramientas digitales”.

Las empresas latinoamericanas reco-
nocen que el verdadero secreto detras
del éxito del marketing es una estra-
tegia inteligente que combine el mar-
keting tradicional y el digital. El primer
paso para conseguirlo se basa en cono-
cer a su audiencia actual.

El éxito comercial a largo plazo requiere
que las organizaciones se transformen,
innoveny asumanriesgos. Este principio
impulsa a las empresas a adoptar los
ultimos productos y servicios de alta
tecnologia para garantizar que no se
queden atrds en la economia digital.
Desafortunadamente, la integracion del
ecosistema Martech muchas veces se
produce dejando de lado las herramien-
tas tradicionales, lo que supone un error
potencialmente costoso.

A nivel cuantitativo, sobre la operativi-
dad de canales en la estrategia de mar-
keting digital de las empresas latinoa-
mericanas, es necesario diferenciar el
enfoque multicanal con el omnicanal.

Las empresas que deciden apostar por
estrategias multicanal son aquellas
que buscan interactuar con su audien-
cia combinando distintos canales para
brindar al cliente una experiencia inte-
gral. Mientras el enfoque omnicanal,
pretende desarrollar relaciones mas
sélidas a través de un enfoque centra-
do en el cliente, ofreciendo una expe-
riencia unificada y personalizada.

En cuanto a las empresas analizadas
afirmaron tener una estrategia de
marketing digital, un 42% la desarro-
lla a través de una vista integrada de
todos los canales digitales. Por otro
lado, un 15% de las organizaciones
mds maduras lo hace combinando
multiples canales, creando un ecosis-
tema multicanal integrado. Mientras,
solo un 11% operan su estrategia a
través de una experiencia omnicanal,
poniendo en el centro al cliente a tra-
vés de una unificacion de estrategias
en ambos canales.
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Operatividad de los
canales en la estrategia
de marketing digital

6%

Se realizan
esfuerzos
aislados sin una
estrategia como
eje conductor

26%

Py

Se opera en silos
por canal digital

42%

Se opera a través
de una vista
integrada de
todos los canales
digitales

Best practices

Se opera a través
de un ecosistema
multicanal
integrado

11%

Se opera con una
estrategia de
experiencia
omnicanal

= Una empresa chilena, lider en el mercado de las Telecomunicaciones,
comenta: “Tras definir las herramientas tecnoldgicas que van a ofrecer
valor al negocio a través del marketing digital, disefiamos una estrategia

primaria que se va transformando hacia cada canal, ya sea de manera
tradicional o digital”.

= Una importante compafiia mexicana del sector retail, asegura que uno de
los principales retos de su negocio en la actualidad es combinar una tnica
estrategia que beneficie a ambos canales.

PRINCIPALES HALLAZGOS

MARKETING DIGITAL 2022

38


https://opinno.com/es
https://www.technologyreview.es/
https://www.nttdata.com/global/en/

5. 3.

Experiencia de cliente digital

a) La digitalizacion
como canal
bidireccional

gue mejora la

experiencia
del cliente

Para las organizaciones latinoamericanas encuestadas la pandemia de
la COVID-19 supuso un impulso en la digitalizacion de los procesos. Este
avance también puso a prueba las habilidades digitales de los clientes y
la audiencia.

Un 62% de las empresas analizadas afirma que cuentan con un perfil de
cliente cuyo uso de internet es parte de su vida diaria, siendo habitual
que realicen compras y pagos de manera electronica. Sin embargo,
existen casos excepcionales a nivel sectorial y geografico. Por ejemplo,
en el sector de la banca se aprecia una carencia de digitalizacion por
generaciones, ya que las personas de la tercera edad tienen mayor
dificultad para manejar las herramientas digitales.

A nivel geografico, para el 63% de las empresas peruanas encuesta-
das, los clientes son usuarios menos digitalizados. Estos prefieren uti-
lizar los medios digitales para entretenimiento, enfocdndose menos al
ambito comercial.
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Percepcion del nivel de digitalizacién
de los clientes latinoamericanos

@ MUY BAJO: Nulo o muy bajo

@ BAJO: Usuarios de servicios
de internet como redes sociales,
WhatsApp y buscadores, de baja
frecuencia de uso (1-2 veces por
semana)

@ BASICO: Usuarios de varios servicios
de internet de intermedia frecuencia 35
de uso (3-5 veces por semana)

INTERMEDIO: Usuarios cuyo uso de
internet es parte de su vida diaria,
pero no estan acostumbrados a
servicios de servicio electrénico

o banca en linea

AVANZADO: Usuarios cuyo uso de
internet es parte de su vida diaria y
es habitual que realicen compras

y pagos electrénicos

NIVEL 1

NIVEL 2

NIVEL 3

México
25% |

Colombia
16% -

Perd
63% [l )

Brasil
37%

Chile
37% .

Argentina
12% [

NIVEL 4

NIVEL 5
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Por otro lado, uno de los principales pilares en las estrategias de marketing
digital, es conocer al publico objetivo y tener bien mapeadas sus
necesidades en cualquier momento del embudo de conversién o funnel.
Por ello, resulta de gran importancia la retroalimentacion de los clientes.

En este caso, solo un 15% de las organizaciones encuestadas afirma no
tener la capacidad de identificar a sus clientes correctamente. Un 47% ya
cuenta con bases de datos de clientes reales y potenciales. Sin embargo,
consideran que todavia queda trabajo por delante para maximizar el uso
de estas bases de datos.

Best practices

Una empresa peruana cuenta: “La mejor opcion de digitalizaciéon es
simplificar la experiencia del cliente, que este no necesite llamar, si no
que encuentre la soluciéon de manera digital, optimizando su experiencia.”

Una empresa chilena del sector de las telecomunicaciones: “Si hay un
parametro como, por ejemplo, un NPS (Net Promoter Score o herramienta
para medir la lealtad de los clientes) por debajo de lo normal, el gerente
puede llamar personalmente a los clientes que han tenido una mala
experiencia para pedir su feedback. De esta forma se realiza un plan de
accion para solucionar el problema.”
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5. 4.
Analitica digital y gestion de campanas

a) Alinear los KPI La obtencién y uso de datos es fundamental en el desarrollo de una
con el anélisis estrategia de marketing digital eficaz que optimice los resultados de
de datos para la empresa. En el funnel de ventas o proceso de atracciéon de nuevos

optimizar los
resultados
empresariales

clientes, los directivos de empresas latinoamericanas insisten en la
importancia de tener en cuenta los datos. Mediante esta metodologia
se pueden analizar los resultados etapa por etapa: desde el visitante
hasta la venta realizada.

Best practices

= Una importante empresa mexicana del sector bancario confirma esta
tendencia. En el area de marketing se miden unos determinados KPI
-coste por impresién, por lead o por clic, por ejemplo- dependiendo de la
fase del funnel que se esté analizando. Todo ello se revisa teniendo en
cuenta objetivos generales como la obtencion de clientes.

El desarrollo de esta estrategia todavia es bajo. El 31% de las compafiias
considera que las capacidades actuales en medicién de KPI con datos
son limitadas, especialmente cuando se trata de analizar un reporte
aislado. No obstante, en un nivel mayor de madurez, el 23% de las
organizaciones siintegrany alinean los KPI a los indicadores de negocio
y a la estrategia global de marketing digital. Por ultimo, el 7% de las
empresas encuestadas correlacionan tales indicadores con modelos de
analitica avanzada.
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b) Metodologias
para analizar
los datos en una
estrategia de

marketing digital

En lo que respecta a la capacidad de procesamiento de datos y reporting
para optimizar su estrategia empresarial, la mayoria de las empresas
latinoamericanas encuestadas (43%) tienen un nivel de madurez medio.
Por orden de cantidad, el 25% de las empresas entrevistadas, asegura
contar con los datos como parte integral del proceso de decisiones
gracias a su recoleccion automatica. Y tres de ellas utilizan inteligencia
artificial (IA) para llevar a cabo un sistema integrado de data analytics
que les permite tomar decisiones en tiempo real.

A nivel sectorial, se puede observar que el sector retail destaca en este
punto, ya que 77% de las empresas retail analizadas ya han tomado
decisiones basadas en datos. Por otro lado, el 7% de las empresas
no realiza el procesamiento de datos para la toma de decisiones y el
20% realizan un reporte esporadico (trimestral o mensual) y recolectan
pocos o insuficientes datos.
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Best practices

Una importante empresa mexicana del sector asegurador destaca que el

mayor reto es derribar silos, es decir, lograr que todos los datos obtenidos

en cada plataforma puedan conectarse. La organizacién que sea capaz

de recolectar los datos y también sepa explotarlos va a poder generar un

negocio y un valor para cada uno de sus clientes.

Tras comentar este punto, se llega a la conclusién de que el principal

reto reside en empezar a automatizar el proceso y facilitar la toma de

decisiones basadas en los datos.

Capacidad de Procesamiento

de Datos y Reporting

DATA DRIVEN
AVANZADO:
Sistema integrado
y automatizado de
data analytics con
uso de Inteligencia
Artificial para la
toma de decisiones
en tiempo real

7% SIN DATOS: Sin andlisis de
datos o registro de estos

20%

25%

DATA DRIVEN BASICO:
Datos como parte integral
de la toma de decisiones
para Marketing Digital.
Datos recolectados
sistematicamente y
automatizacion de lecturas

43%

POCOS DATOS: Con pocos o
insuficientes datos recolectados.
Sin uso de los datos existentes.
Periodicidad de reporteo
esporéadica (mensual a trimestral)

DATOS EN SILOS: Datos
recolectados y reportados de
manera independiente y a partir
de silos en la organizacién.

Uso medio de datos para la
optimizacioén de la estrategia
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c¢) La importancia
del desarrollo de
posicionamiento
web respecto

a la intencion
de busqueda

Métricas SEO mas valoradas

Los porcentajes corresponden a la muestra absoluta de encuestados que respondieron a cada opcién mdltiple.

Aunque la mayor parte de las empresas son conscientes de la
importancia del posicionamiento en los buscadores, la realidad es que
la mayoria de las encuestadas (31%) Unicamente realiza tareas basicas
de SEO para cumplir con los estandares minimos. De hecho, el 13% de
las empresas ni siquiera cuentan con una estrategia SEO.

Sobre este punto, y a nivel sectorial, lama la atencion que sectores muy
tradicionales como el de la bancay los seguros, sean aquellos que mas
importancia dan a estas acciones de posicionamiento. La razén de este
suceso es que las empresas en estos dos sectores estan expuestas
mucho mas a las resefias recibidas por agencias y usuarios en
comparacion con las de otros sectores. Este tipo de valoraciones tienen
una influencia significativa en la eleccién final de un cliente potencial
sobre su servicio o el de la competencia mas directa.

Para medir el éxito del SEQ, las métricas mas valoradas por las empresas
latinoamericanas son las siguientes:

50%

30%

21%

20%

Trafico organico

CTR

Visitas directas y recurrentes
Keyword Ranking

Tiempo en pagina
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La métrica mas valorada es la del trafico organico (50%) porque esta

dirigido. Al fin y al cabo, existe una intencién o una necesidad especifica

por parte del usuario cuando escribe en un buscador. Si el contenido

online de la organizacién es capaz de brindar una solucién o respuesta,

se habra conseguido un cliente, suscriptor, seguidor, etc. sin necesidad de

haber pagado por un espacio.

Las empresas latinoamericanas, tienen distintos tipos de estrategias

para aumentar el trafico organico, como, por ejemplo: generar contenidos

de interés sobre su industria, keywords organicas, linkbuilding, SEO

responsive, etc.

Best practices

= Una empresa chilena del sector de las telecomunicaciones ha hablado

sobre un cambio de concepto en el uso de las keywords: “Las keywords

estan perdiendo relevancia dentro del SEO, hoy en dia lo mas importante

son las intenciones de busqueda”

Este nuevo concepto de la ‘intencion de
bisqueda’ estd rompiendo el ecosistema
actual del marketing digital y el posiciona-
miento online. A modo explicativo, la inten-
cion de busqueda va mas alla de las pala-
bras clave para encontrar un sitio web, se
trata de orientar los términos de busqueda
hacia las necesidades que resuelve en ne-
gocio para su audiencia.

Por esa razén, un sitio web con un posicio-
namiento respecto a intencién de busqueda
bien definido brindaria a los usuarios la infor-
macion que necesitan justo cuando mas la
necesitan, ayudandoles a informarse sobre
temas importantes para ellos y, por ende, a
tomar decisiones de compra mas acerta-
das. Ademas, en la nueva era de asistentes
de voz digitales, es vital desarrollar una es-
trategia de posicionamiento respecto a la
intencion de busqueda para poder aparecer
entre sus resultados.
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d) Subcontratacion En entrevistas realizadas en el estudio, se ha comprobado que las
de las actividades empresas habitualmente no tienen equipos preparados para estar al dia
de SEO y SEM del cambio constante en tendencias SEO y SEM. Por ello, es muy habitual
acudir a terceros para desarrollar estas actividades en el negocio.

De hecho, el udltimo informe de Clutch a nivel global, asegura que entre
las tareas técnicas que subcontratan las empresas, un 38% lo hace con
servicios de Tl, un 37% lo hace con su contabilidad y, en tercer lugar, un
34% lo hace en marketing digital.

Las plataformas lideres en servicio de auditoria SEM son Google y
Facebook. Ademas, gran parte de los entrevistados coinciden en que
ademas de ser un apoyo al SEO, el SEM busca acciones mds especificas.
Podriamos ligar el SEO con el branding y el SEM con la segmentacion y
la conversion.

Best practices

= Una gran empresa chilena del sector
de las telecomunicaciones comenta
una perspectiva negativa del SEM en
Latinoamérica: “Existen dos grandes
plataformas en el posicionamiento:
Google y Facebook, y no hay mas
opciones, esta practica que tiende
al oligopolio (Amazon también esta
entrando en la escena) puede resultar
contraproducente, ya que tienen el
poder de controlar la inversién de las
empresas en posicionamiento”

En Latinoamérica

tan soloen 7%

de las empresas gestionan
y optimizan sus campanas
de forma automatizada.
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e) Nivel de El principal reto es alinear las campafias de marketing digital con la
desarrollo de la estrategia general de la empresa. La planificacion actual suele hacerse
estrategia df" _ de manera anual y en algunos casos con marcos de tiempo periédicos
marketing digital )

(mensuales, trimestrales o semestrales).

Hasta el momento, un 30% de las empresas encuestadas realiza una
0 varias campanas al afio que no van alineadas a una estrategia de
marketing. Un porcentaje muy similar (27%) corresponde a las empresas

que si planifican anualmente las campafias alineadas a la estrategia de
marketing general. Y tan solo un 7% gestiona y optimiza sus campafas
de forma automatizada. A nivel sectorial, destacan las empresas del
sector retail y educacion a la hora de una planificacién mas madura en
las estrategias de sus campafas a niveles de marketing digital.

Sobre este punto, actualmente la mayor parte de las empresas
encuestadas (43%) consideran que no han llegado a alinear sus
campafas a una estrategia de marketing digital general.

Madurez en la alineacién de las
campafas de Marketing Digital
con su Estrategia General

Campanas alineadas a la
estrategia: Existe una
planeacion anual de
campanias alineadas a la
estrategia de marketing
general

Sin campaiias: Se realizan
pocas campanfias y sin
planeacioén anual

Campanas no alineadas

a la estrategia:

Se realizan algunas/varias
campanfas al afio a peticion

Campanas alineadas y
planificadas con los

PRINCIPALES HALLAZGOS
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de diferentes areas del
negocio que no van
alineadas a una estrategia
de marketing digital general

objetivos estratégicos:

Se sigue la planeacién anual
de campafas y existen time
frames periddicos para la
integracion de nuevas
campanias alineados a los
objetivos estratégicos y de
negocio

Campanas automatizadas y
personalizadas: Se cuenta
con una serie de
configuraciones en la
planeacion que detonan
campafas automatizadas y
personalizadas a lo largo de
la digital customer journey

48


https://opinno.com/es
https://www.technologyreview.es/
https://www.nttdata.com/global/en/

En cuanto a medicion y monitoreo de estas campafias, el 39% de las
empresas encuestadas cuenta con herramientas integradas a través de
alguno de los canales. Pero el dato que llama la atencién es que sélo el
1% de las compafiias encuestadas cuenta con capacidades avanzadas
y semi-automatizadas de medicion y optimizacion. Salvo ese 1%, el
resto de las empresas encuestadas todavia no tienen capacidad de
reaccion en tiempo real ante el desempefio progresivo de las campafias
de marketing digital.

Capacidad de monitoreo, medicién
y optimizacién de campaiias

1%

CAPACIDADES
AVANZADAS:

Se cuenta con
capacidades avanzadas
y semi-automatizadas de
medicién y optimizacion.
Tiene capacidad de
reaccionar en tiempo real
ante el desempefio
progresivo de las
campafias de marketing
digital

CAPACIDADES BASICAS:
Se comienza a establecer
procesos estandarizados
de medicion y
optimizacion

SIN CAPACIDADES:
No se cuenta con
capacidades de
monitoreo y medicion
de campafias

CAPACIDADES
AISLADAS:

Las mediciones con las
que se cuenta estan
aisladas por canal

CAPACIDADES
INTERMEDIAS:

Se cuenta con algunas
herramientas de
monitoreo y existe un
nivel medio de
integracion entre las
mediciones a través
de algunos canales
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Best practices

Una gran empresa argentina del sector de las telecomunicaciones da
su enfoque sobre la planificacion de camparias: “Antes del arranque del
afo, realizamos un forecast comunicacional en el que en cada trimestre
nos reunimos para revisar si tenemos que hacer algun tipo cambio ante
potenciales desvios que arriesguen las campafias, como por ejemplo una
guerra internacional”

Una empresa colombiana del sector financiero cuenta: “En nuestro
negocio, notamos que los clientes no son muy receptivos a participar en
campanas o sorteos en RR. SS., otorgandonos muy poco engagement.
Sin embargo, las promociones, en nuestro caso, tienen muchisima
mas repercusion. Por lo que, creemos que es clave encontrar el tipo de
comunicacion que mejor se adapte a tu negocio.”
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5.5.
Marketing de contenidos

a)La El marketing de contenidos obtiene protagonismo de cara a construir
personalizacion de una personalidad para la marca, un aspecto es clave para conectar,

marca. Generacion empatizar y estar en la mente de los clientes.
de leads, ventas

y trafico web
para su éxito

Mas del 70% de las empresas encuestadas tienen un plan definido
en cuanto a marketing de contenidos. De este grupo, dos de cada
tres empresas lo hacen sin una conexion directa con los resultados

comerciales en flujos de trabajo manuales y operativos.

Best practices

= Una empresa mexicana del sector seguros confirma que para ellos el
marketing de contenidos refleja su éxito especialmente en épocas de
contingencia. Su contenido es lo suficientemente explicativo y formador
por lo que el usuario no necesita ponerse en contacto con la empresa
para solventar sus incidencias o dudas. Ahorrar una llamada permite a la
empresa desahogar a las sucursales desbordadas.
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El éxito en el marketing de contenidos se mide principalmente en tres
capacidades:

La capacidad
para generar

La capacidad de La capacidad de
generar ventas generar trafico

conun 61% de web con un 56%
las empresas de las empresas
encuestadas. encuestadas.

leads con un 66%
de las empresas
encuestadas.

Mas alla de estas capacidades, la interaccion social (30%) y web (28%)
estan en cuarto y quinto lugar, pese a ser puntos importantes en la
estrategia de marketing digital por su potencial a la hora de construir
marca y relacién con el cliente. Por ello, se puede observar que los
objetivos de venta priman sobre lo demas.

De nuevo, se expone como el foco en el retorno sobre la inversion (ROI)
en marketing y la busqueda de resultados a corto plazo priman sobre la
creacioén de marca, una cuestiéon mas intangible, pero de la que muchas
empresas ya se han dado cuenta que es vital para que pueda escalar la
estrategia de marketing a puntos mas maduros.
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Cabe destacar que el éxito de SEO y el marketing de autoridad fueron
las opciones menos seleccionadas por las compafiias encuestadas. Al
igual que se hablo en el primer apartado, las empresas latinoamericanas
prefieren focalizar antes sus esfuerzos en objetivos de conversion
frente a objetivos de awareness o posicionamiento de marca.

Por ultimo, como valor cualitativo, varios entrevistados de diferentes
sectores hablan sobre la importancia del marketing de contenidos a la
hora de educar o concienciar a sus clientes, como una buena forma de
ofrecer un valor gratuito a los usuarios.

Como se detallarda mas adelante en el apartado de tendencias, ante la
subida de precios de los posicionadores de pago, se estd empezando
a poner de nuevo el enfoque sobre el contenido organico. Esto puede
suponer una ventaja competitiva diferencial sobre negocios que
invierten para ser top of the list y los competidores que, por su propia
estrategia orgdnica de marketing digital de contenidos estén en ese
mismo lugar sin necesidad de contar con un tercero, haciendo que el
valor de su contenido y, por ende, de su marca también aumente.
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5. 6.
E-commerce

a) Imprescindible
para las empresas

latinoamericanas

Las empresas ven en el e-commerce una oportunidad de crecimiento
y acercamiento al cliente o también, dependiendo del rubro, un
imprescindible para la supervivencia y la competencia en un mercado
con una clara tendencia a la digitalizacién.

De hecho, hoy en dia el sector retail no puede vivir sin e-commerce.
Las opciones son aprender marketing digital y comercio electrénico o
acudir a terceros para cubrir esta necesidad. Pero no hay futuro para
una empresa si ésta no tiene presencia en la web.

De la totalidad de las empresas encuestadas, tan solo un 35% se apoya
en el eccommerce en su estrategia de marketing digital. Si bien es
cierto, no todos los rubros requieren de este tipo de iniciativa en sus
negocios, pero lo que si esta claro es que otros no pueden prescindir
de él. Ejemplo de ello son la totalidad de las empresas de retail y, cada
vez mas, las empresas aseguradoras. Aunque en la actualidad no
representa el porcentaje principal de sus ventas, existe una expectativa
de crecimiento en el e-commerce en el sector asegurador.

Sobre este punto, un 38% de las empresas encuestadas no llega a tener
un e-commerce funcional. Esta cifra demuestra que muchas empresas
aun no han encontrado una necesidad clara para invertir en este canal.
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Avance en la estrategia de
e-commerce de las empresas
latinoamericanas

Sin e-commerce funcional

Con poca infraestructura tecnoldgica
con poca adopcioén o inversion. Sin
informacion de comportamiento de
mercado

Inversion limitada con infraestructura
limitada. E-commerce implementado
con trafico e impacto comercial
medio-bajo en la organizacién

Experiencias de compra personalizadas
end-to-end e integrada con otros assets
digitales. Infraestructura robusta con

relevancia comercial en la organizacion

Vision holistica comercial enfocada en
digital con alta inversién, disruptivo y
amplia participacion en estrategia
comercial de las marcas

En oposicion, un 33% si comienza a invertir, aunque de manera limitada
y el impacto comercial en sus organizaciones aln es medio bajo.
Teniendo en cuenta estos datos, se observa que el principal reto en
el desarrollo del e-commerce de las empresas latinoamericanas es
poder ofrecer experiencias de compra end-to-end. Objetivo que pasa por
trabajar en una infraestructura que sea relevante a nivel comercial en
SUS Negocios.
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Best practices

Una importante empresa farmacéutica comenta: “Nuestro sector es uno
de los menos maduros en el area de la digitalizacion y ventas online.
De hecho, una de las razones detectadas es que muchas veces el
comprador necesita de un asesoramiento presencial antes de realizar la
compra. Ademas, en muchos paises de Latinoamérica hay una farmacia
en cada esquina, hecho que entorpece ain mas a la venta online, ya que
caminando una cuadra se ahorran el pago de los costes del envio.”

Segun los datos a nivel sectorial aportados anteriormente, el uso de
e-commerce en los negocios todavia es bajo en comparacién a otras
zonas geograficas. No obstante, la razén del poco desarrollo no es que el
canal digital no tenga utilidad en ciertos rubros, sino que atin el mercado
no esta preparado y le falta dar un salto cultural. En este aspecto, la
pandemia se ha encargado de empezar a empujar y desarrollar el
cambio cultural, y en ciertos aspectos, también serd clave un inminente
cambio generacional que romperd con miedos, barreras y estandares
tradicionales de compraventa online.
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Ademas, importantes medios como Statista prevén un importante
boom en el e-commerce latinoamericano. Los mayores mercados son
los seis analizados en este estudio y se puede ver cémo el comercio
electrénico esta en continuo crecimiento en América Latina. De hecho,
paises como Argentina y Chile van a experimentar un cambio radical
con grandes tasas de crecimiento en el medio plazo.

El boom del e-commerce
latinoamericano

Mayores mercados de e-commerce de
América Latina y el Caribe en 2021y
2025 (en miles de millones de délares)*

. 2021 2025

Brasil
I - 4
%
278 A 30
Vo
g D 2 1%
IQI 19,3
Argentina
D ¢’ A 59%
9,7
Colombia
5,6 A 26%
| 7,1
Chile
D - 7 3%
— 77

i”"l D 2° A 29%

3,7

restode america D 1.5 A 40%

Latina y Caribe 302

*Ventas minoristas online. Previsiones.
Fuente: Statista Digital Market Outlook
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b) Del e-commerce
al Marketplace

En la terminologia marketiniana, al-
gunas veces se confunde el término
e-commerce con el de Marketplace. En
el primer caso se trata Unicamente de
una tienda online a la que los usuarios
acceden para conseguir los productos
de un negocio. Por otro lado, un Market-
place es como un centro comercial en
linea, en el que, como si de una tienda
multimarca se tratase, los diferentes
vendedores pueden anunciar sus pro-
ductos a cambio de una comision por
ventas o una cuota mensual.

El alcance y potencial de crecimiento
de un Marketplace es muy grande,
ya que da la posibilidad de crear una
gran red de proveedores. Mientras, el
e-commerce se limita a la capacidad
de produccion y servicio del negocio.

Si bien es cierto, cada Marketplace fun-
ciona de forma diferente y puede ofre-
cer o no soluciones logisticas 360, con
tarifas fijas y comisiones variables. El
Marketplace puede intermediar el ne-
gocio y beneficiarse de las conexiones
establecidas, sin preocuparse de la
fabricacién, la compra de stock o las
garantias, teniendo como uno de sus
mayores objetivos atraer a proveedo-
res y clientes a la plataforma.

En América Latina el concepto de Mar-
ketplace surgié en 2012. Hoy en dia,
muchas de las grandes empresas digi-
tales ya se han adherido a los mismos.
Algunos ejemplos de Marketplace en la
region son Amazon, Google Shopping y
Mercado Libre.

A nivel de tendencias, se han identifi-
cado los Marketplace de nicho. Refe-
rentes como Enjoei, Dafiti, Linio, son
ejemplos de cémo los nichos pueden
ser extremadamente escalables, ya
que pueden establecerse en funcién de
perfiles culturales, habitos de consu-
mo, actividades y aficiones. Otro punto
destacable es que también suelen te-
ner un publico mas reducido, pero mas
comprometido y dispuesto a invertir en
mas compras.
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6.

Retos y Tendencias

a) ¢Cuales son
los principales
retos en

marketing
digital en
Latinoamérica?

Después de conocer el estado del marketing digital en la region, se han

identificado una serie de desafios que las organizaciones de la América

Latina deben abordar para poder mejorar sus estrategias digitales.

Omnicanalidad para mejorar
la experiencia del cliente

Segun las empresas latinoamericanas
encuestadas, uno de los principales re-
tos es la omnicanalidad. Solo un 10%
de ellas ponen en el centro al cliente
a través de la union de estrategias de
canales online y offline. Los datos del
Anexo de Tendencias de NTT DATA, re-
velan que el 78% de los clientes espera
tener una experiencia omnicanal de
compra, es decir, alineada en sus ca-
nales digitales y fisicos y si es posible,
gue esté automatizada.

Por ello, es fundamental que las
compafilas de América Latina
se adapten a los cambios de Ia
industria del marketing y brinden una
propuesta de valor unica. En este
sentido, se observa que las empresas
encuestadas han puesto en marcha
diferentes acciones. Entre ellas, una
organizacion de la empresa mas
horizontal, en la que diferentes areas

estan bajo el mando de los mismos
lideres, lo que permite tener una
propuesta de valor mas integrada y
operar de manera eficiente.

En este sentido, cobra relevancia el con-
cepto de Marketing Data Hub (MDH).
Los MDH son centros que ayudan a las
empresas a coordinar las actividades
de marketing en tiempo real con los
datos de marketing tradicionales como
las bases de datos de clientes o listas
de preferencias, y bidireccionales como
las campafias de correo o anuncios. De
esta manera, se puede crear una me-
todologia completa de analisis conti-
nuo, estudiando del rendimiento de las
campanas de marketing y su segmen-
tacion. Todos estos aspectos permiten
mejorar la experiencia del cliente gene-
rando una atencion mas rapida para co-
nocer mejor sus necesidades y brindar
el servicio correcto.
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Uso inteligente de datos,
el elemento clave en la
fidelizacion del cliente

Los datos son vitales en la nueva era
del marketing digital, pero no es impor-
tante Unicamente su recopilacion, sino
su uso inteligente y su influencia para
la toma de decisiones empresariales.
En el estudio realizado, uno de los prin-
cipales retos es lograr que los datos
obtenidos en cada plataforma puedan
conectarse para potenciar su uso en
las estrategias de marketing digital.

Segun el Anexo de Tendencias nom-
brado anteriormente, el 86% de los
clientes estd dispuesto a compartir
datos a cambio de una compensacion.
Esto supone un reto importante para
las empresas, informar al cliente res-
pecto a la privacidad de los datos para
hacerles entender que este aspecto
puede ser beneficioso para ellos y no
una amenaza.

En este aspecto, el consumidor que
haya gestionado sus cookies de una
manera correcta recibird impactos de su
interés. Por lo que una buena educacién
en los clientes sobre este aspecto es un
reto que puede traer grandes resultados
bidireccionales, tanto para la empresa
como para el cliente.

Hoy en dia se estan desarrollando
nuevos métodos de recogidas de
datos para que ya no dependan de
las cookies. Existen navegadores
como Brave, que gestionan los datos
de una forma mas justa. Los propios
usuarios son los beneficiados al ver
un anuncio, accedan a este o no. En
este caso, la bonificacion por ver un
anuncio se paga en una criptomoneda
llamada BAT (Basic Attention Token),
que es completamente liquida en
practicamente todos los exchangers
de criptomonedas.

También existen protocolos descen-
tralizados enfocados en la privacidad,
cuyo objetivo es similar. Es el caso de
Oasis Network, los datos que generan
sus usuarios son tokenizados. El obje-
tivo de tokenizar los datos es que el
propio usuario sea poseedor de ellos
y pueda decidir o no monetizarlos en
su propio beneficio.
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Agilidad, competencia clave
de adaptacion y productividad

Cuando se trata de marketing digital,
la capacidad de ser lo suficientemente
agil y flexible como para generar ren-
tabilidad en su estrategia es crucial.
Las empresas latinoamericanas se
encuentran en un ecosistema empre-
sarial en continuo proceso de trans-
formacién que exige dinamismo y pre-
paracion, por ello, la agilidad se coloca
como un reto a abordar en la region.

En concreto, en el apartado del
marketing, este reto ya se identificd
en el informe La agilidad en América
Latina 2021. Una competencia ‘core’ de

las organizaciones adaptativas. Casi
uno de cada cuatro departamentos
de marketing de las organizaciones

latinoamericanas habia adoptado la
agilidad, siendo, después de las areas
de Tecnologias de la Informacion,
Innovacion y Recursos Humanos donde
mas se ha adoptado esta practica.

Los lideres son conscientes de que la
agilidad debe comprender otras areas
de la organizacién mas alla de los
equipos IT y ha de aplicarse a otros
departamentos, proyectos y procesos.
En este contexto, las compafias

latinoamericanas tienen obstaculos
en el andlisis y documentacién para
la administracién de procesos, lo que
dificulta la ejecucion de una estrategia
que permita adaptarse rapidamente a
los multiples cambios en el mundo del
marketing digital.

De esta manera nacié el concepto de
Agile Marketing, que es el deseo de
los directores de marketing de que
sus estrategias sean mas rapidas y
receptivas, otorgandoles beneficios
en la reduccion de tiempos de
lanzamiento, mejora en la priorizacion,
productividad y capacidades de
analitica y medicion. El fin dltimo es
generar mejores resultados gracias a
esta capacidad.

En conclusién, las organizaciones se
han dado cuenta de que la aplicacién
de la filosofia agile en otras dareas,
como es el area de marketing, ademds
de ayudar a la ejecucion de sus estra-
tegias, ayuda a los equipos a gestionar
mejor sus prioridades, trabajar de for-
ma incremental e iterativa y tener una
mentalidad de mejora continua abierta
al cambio y a la innovacioén.
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b) ¢Qué se espera

en el futuro?

Tener presente los retos a los que se enfrentan las organizaciones

latinoamericanas es fundamental para mejorar las practicas de

marketing digital en la regién. Pero ;cudles son las tendencias que

marcaran el rumbo de las compafiias de América Latina en un mercado

cada vez mas digital?

El metaverso esta mas
cerca de lo que creemos

No cabe duda de que el metaverso
estd cada vez mas presente en las
empresas del todo el mundo. Este
mundo virtual permite a las personas
interactuar entre siy con objetos en tres
dimensiones. Es un nuevo concepto
que describe la fusion de la realidad
virtual y la realidad aumentada.

De hecho, un importante lider en mar-
keting digital de una empresa argentina
del sector de las telecomunicaciones
comentd “;Y si te digo que, en 5 afios,
debes estar en el Metaverso, o sobrevivir
en el intento de no hacerlo?”. Bajo esta
premisa, algunas de las empresas con-
sideran el verdadero potencial de esta
tendencia, que supondra una nueva
forma de interaccion con el cliente y un
sinfin de oportunidades en la experien-
cia de compra.

En marketing digital, estas nuevas
tecnologias permitiran crear experien-
cias inmersivas e interactivas para los
clientes, donde podran explorar y pro-
bar productos antes de comprarlos. En
definitiva, cambiaran la forma en la que
interactuar y experimentar el mundo.
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TikTok para atraer la
atencion de la audiencia

Mas alla de ser una opcién nueva
de entretenimiento, TikTok también
es una oportunidad para que las
marcas puedan estrechar la relacion
con su audiencia.

Los datos de este estudio muestran
una tendencia creciente en usuarios
jévenes y adultos. Por ello, las marcas
estan dirigiendo su mirada hacia esta
plataforma como parte de su estrategia
de marketing digital, aprovechando
su algoritmo y caracteristicas que la
diferencian de otras redes sociales.

TikTok ha pasado de ser una aplicacién
de creacion de video donde los usua-
rios pueden expresar su creatividad a
convertirse en una herramienta poten-
cial para el marketing y la publicidad.
Este afio, el formato video de la plata-
forma ha atraido a muchas marcas de-
bido a un alto nivel de interaccion con
los usuarios.

Ademas, con el lanzamiento de TikTok
For Business en 2021 en Latinoaméri-
ca, los especialistas en marketing de la
region ahora pueden usar una amplia
gama de soluciones de publicidad di-
gital y establecer conexiones de valor
con nuevas y personalizadas audien-
cias. Esta claro que esta plataforma
va ganando terrero y es cada vez mas
interesante para las empresas.
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Contenido
personalizado

La personalizacion de los contenidos tiene como objetivo desarrollar materiales,
acciones y experiencias especificas e individualizadas. Hoy en dia, gracias a nue-
vas herramientas tecnoldgicas es posible crear experiencias personalizadas para
cada cliente. Estas herramientas permiten crear nuevas formas de interaccion
que mejoran el UX (User Experience o experiencia del usuario).

En marketing digital, el objetivo principal del marketing personalizado es aumen-
tar los ratios de conversion y retencion de los clientes.

Impulso del ecosistema
Martech

La tecnologia y el marketing tienen una relacion cada vez mas estrecha. El
término Martech ha ganado popularidad entre las compaiiias latinoamericanas
gracias a su capacidad de optimizar cualquier proceso del area de marketing con
el uso de la tecnologia.
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Entre las herramientas que se han identificado en este estudio dentro del ecosis-

tema Martech, dos de ellas son tendencia entre las empresas latinoamericanas

en este momento:

= Campaign Management Tools

Gracias a estas herramientas, las com-
pafias pueden automatizar seguimien-
tos, entregas, creaciones de informes,
andlisis de campafias y promociones.
En este sentido, las empresas pueden
evaluar y optimizar diferentes proce-
sos de marketing basandose en el
andlisis real de su eficacia. Este tipo
de softwares de gestion de campafas
guardan mucha relacién con otras he-
rramientas como pueden ser las de
email marketing.

= Social Listening Tools

Debido a la gran importancia que es-
tan ganando las RR. SS. en el mundo
del marketing, cada vez son mas las
empresas que estan apostando por
las herramientas de social listening
para monitorizar sus redes sociales.
Pero esta practica no solo permite
controlar los comentarios y mencio-
nes acerca de los productos, servi-
cios, acciones y estrategias de las
empresas, también permite hacer un
seguimiento de la competencia.

En conclusion, el ecosistema Martech ofrece un amplio abanico de herramientas

que cubren las diferentes funcionalidades de cada tipo de proceso.
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Analitica aumentada, el epicentro
de la estrategia de marketing

La analitica aumentada se estad volviendo indispensable para automatizar la
informacion de las empresas y generar estrategias de marketing méas efectivas.

Esta practica esta ganando protagonismo sobre la analitica tradicional gracias a
su capacidad de analizar mejor los datos y seleccionar tendencias acordes a las
necesidades de las empresas. Las estrategias de marketing digital se pueden
retroalimentar constantemente de informacion especifica y, por ende, permite
generar contenidos mucho mas alineados a los KPI de las organizaciones.

C-Commerce, el puente entre
lo digital y lo fisico

El c-commerce o comercio conversacional es el modelo de negocio en el que el
canal de venta se efectia mediante aplicaciones de mensajeria como Instagram
y WhatsApp. En muchos de los casos, se convierten también en el puente de
comunicacion entre una marca y los clientes para lograr diferentes propdsitos.

El comercio conversacional se presenta como una alternativa ideal cuando el
publico no posee dispositivos avanzados ni experiencia para utilizar plataformas
de e-commerce o Marketplace.
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Blockchain, una tecnologia
revolucionaria

La cadena de bloques o blockchain es
una tecnologia en rdpido crecimiento
que sigue transformando la organiza-
cion de las empresas. De hecho, mu-
chos creen que sera tan revolucionaria
como la propia creacion de internet.

El papel de esta tecnologia consiste en
deshacerse de los sistemas centrali-
zados y crear un ecosistema abierto
que reinventara la industria del marke-
ting digital. La seguridad y la descen-
tralizacion de los datos se daran en la
Web 3.0 con la tecnologia blockchain.

Se trata de una tecnologia de registro y
verificacion de transacciones que pue-
de aplicarse a practicamente cualquier
ambito que requiera confianza, desde el
dinero hasta los bienes inmuebles o los
historiales médicos. Se puede decir que
el papel de blockchain en el marketing de
la web 3.0 esta ayudando a hacerlo mas
eficiente y transparente.

En resumen, responder a estos retos y
tendencias es una tarea pendiente de las
organizaciones latinoamericanas para
afrontar el marketing digital del futuro.
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c) La Agenda del
CMO: Creacidn
de una estrategia

de marketing
transformacional

A medida que los clientes se vuelven mas exigentes, digitalmente co-
nectados y orientados a un propdsito, el rol del CMO se vuelve cada
vez mas complejo. Los clientes tienen grandes expectativas, esperan
experiencias, mas ricas, responsivas y personalizadas. Los CMO estan
comprometidos a cumplir, incluso cuando el presupuesto, el personal y
otras restricciones siguen siendo mas estrictas. En este contexto la ca-
beza de Marketing requiere dominar capacidades de analisis, creativi-
dad, colaboracion y propoésito hasta IA, medicién y tecnologia, para que
puedan equilibrar estas demandas y con ello aumentar su influencia.

Con el estudio descubrimos un nuevo mandato, el marketing basado
en datos, experiencias personalizadas y sin fricciones para anticipar
y ofrecer lo que los clientes necesitan, para lo cual el CMO necesita
establecer la Estrategia (donde jugar, cdmo ganar) y habilitar el engine
(ejecucién del performance marketing a través de la habilitaciéon de
nuevas plataformas martech), para lo cual destacamos tres elementos

que permitiran soportar la agenda del CMO:

Establecer una estrategia con
una vision centrada en el cliente

La estrategia determinara qué tan
lejos y qué tan rapido evoluciona-
ra la empresa a través de las fases
de madurez digital. Los conceptos
basicos de una estrategia de marke-
ting digital permitiran al CMO decidir
donde invertir, como gastar y como
ejecutar el viaje omnicanal haciendo
que las campafias de marketing y la
planificacion de medios no sean ac-
ciones simples, sino con cierto grado
de complejidad. Con el objetivo de que
el CMO impulse una estrategia efecti-
va de marketing digital, necesitara en-
focarse en llegar a los consumidores
correctos con el mensaje correcto en
el punto de contacto correcto.

Considerando que no existe un en-
foque Unico para todos, la segmen-
tacion tradicional de consumidores y
los enfoques regulares no funcionan.
Las campaiias efectivas requieren
una comprensién profunda de los
consumidores individuales. En B2C,
debera enfocarse en entender al con-
sumidor y sus espacios de deman-
da, incluyendo toda la informacion
necesaria, mas alla de la data demo-
grafica, reconocer sus necesidades
emocionales y funcionales. En B2B,
comprender la cadena de valor del
cliente al que va dirigido, incluyendo
los espacios de demanda y las nece-
sidades organizativas.
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Habilitar capacidades
tecnoldgicas para convertirse
en una maquina de contenido

Desarrollar una sélida comprension
de las necesidades, ello abarca el
comportamiento, las emociones y la
satisfaccion de los clientes y ser capaz
de traducir rapidamente estos cono-
cimientos a través del uso efectivo
de datos y tecnologia en acciones de
negocio en todos los niveles de opera-
ciones y realizar viajes inteligentes que
aumenten la adquisicidn, la retencion y

Establecer un modelo de
Interaccion agil el C-Level y a
lo largo de la organizacion

Finalmente, el CMO necesitard des-
bloquear presupuestos con el fin de
gatillar las inversiones en talento, he-
rramientas y tecnologia de marketing.
Los CMO y los CEO pueden trabajar
juntos para incorporar y fomentar el
propoésito en una organizacion mien-
tras consolidan la lealtad entre sus
clientes. Los CMO y los COO pueden
construir los sistemas y procesos s6-
lidos que respalden su liderazgo en el
mercado. Los CMO y los CFO pueden
colaborar para impulsar el marketing
como una inversiéon que les permita
aumentar sus rendimientos.

el crecimiento como un factor de valor
importante, y con el fin de acelerar la
creacioén de contenido digital-first, habi-
litado por una estrategia de comunica-
cion integrada, se requerird fortalecer,
proteger y maximizar los datos de los
clientes, asi mismo evaluar y mejorar
el stack tecnolégico de la organiza-
cion, desarrollando una arquitectura de
medicién basada en datos.

EL CMO necesitara identificar y desa-
rrollar capacidades basadas en datos
internamente y con socios estratégi-
cos clave, para lo cual sera imprescin-
dible habilitar procesos de toma de
decisiones agiles con una cultura de
prueba y aprendizaje (test-and-learn).
En esta linea el CMO necesita fomen-
tar la colaboracién con el C-Level esta-
bleciendo una vision compartida de la
medicién que alinea el marketing con
el impacto en el negocio, y con ello
cambiar la percepcion de la organiza-
cion de marketing de un costo hacia
una plataforma de crecimiento, desa-
fiando las ortodoxias.
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