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0l. sQueé es
el Marketing
Automation?

as nuevas tecnologias han revolucionado el “know how” de las empresas. En el
caso del marketing ha supuesto un cambio de las reglas del juego que ha dado
paso al Marketing Automation. Esto no es solo la automatizacion de procesos, sino
que también permite ofrecer una méxima personalizacion en las comunicaciones
comerciales con clientes. Segun el 53% de los expertos en marketing de la encuesta
“Marketing Technology Utilization Survey” (2019) de Ascend?2, el Marketing Automation
es uno de los tipos de uso de tecnologia mads eficaces para fines de este campo.

“El Marketing Automation es una metodologia que basa su
funcionamiento en la utilizacion de software para automatizar
todos los procesos derivados de una estrategia de marketing
digital, como la segmentacion, la generacion de workflows, el
lead nurturing, la gestion de camparias, etc, con el proposito
de conducir a tus posibles clientes en un viaje guiado a través
del funnel de ventas, hasta lograr que se conviertan fieles
embajadores de tu marca”. - Hubspot
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Segun algunas previsiones realizadas en 2018, se esperaba que en 2023 el gasto
global en Marketing Automation ascendiera hasta mas de 25.000 millones de ddlares,
cuando en 2017 esa cifra se situaba en 11.400 millones de ddlares. Es decir, se preveia
una tasa de crecimiento anual del 14%.

Prevision global de gasto en tecnologia de
Marketing Automation (miles de millones de USD):

$ 251
$25
$ 225
$ 203
$20
$17.8
$15.6
$15 $134
$N4
$10
$5
$0
2017 2018* 2019* 2020* 2021* 2022* 2023*
Plataforma de automatizacion de Plataforma de automatizacion de la
marketing a través de canales (TCMA) S gestion de lead-to-revenue (L2RM)
Soluciones de gestion de Software de gestion de
R interaccion en tiempo real (RTIM) — campanas cross-channel (CCCM)
I Software de gestion de B Plataforma de marketing de contenidos (CMP)

recursos de marketing (MRM)

Fuente: Forrester

Es importante comprender que la automatizacion del marketing no busca Unicamente
incrementar las ventas, existen otros objetivos como la fidelizacion de clientes o incluso
la reduccion de costes, pero, sobre todo, el objetivo principal es llegar a ofrecer una
experiencia personalizada.

Y por supuesto, no hay que confundir Marketing Automation con una forma moderna
de spam. No se trata de una herramienta con procesos frios e impersonales, sino que
proporciona al usuario una experiencia personalizada, con informacion valiosa 'y
pertinente, entregada en el momento correcto en el canal adecuado.
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PRIMEROS PASOS EN LA AUTOMATIZACION

Md&s alld de definiciones formales, se debe tener en cuenta que en el Marketing
Automation no entra en juego Unicamente un software, si no que para que dicho
software pueda desarrollar su cometido, antes deben haberse realizado una serie

de tareas que sirvan de planificacion y preparacion. Y en esta planificacion, el primer
paso es el de crear un flujo de trabajo, lo que se conoce como un escenario.

El primer paso para crear un escenario es delimitar cual es el evento que lo
pondrd en marcha, como por ejemplo que un usuario se registre en la pagina
web, o dé "Me gusta” a una determinada publicacion de cualquier red social.

De esta manera, cuando se dé la circunstancia de que alguien active ese
escenario, se desencadenan unas acciones programadas con anterioridad
siguiendo una condicionalidad 16gica que dan paso al trato personalizado.
Estas acciones responderdn a las caracteristicas personales de cada usuario.
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Entre las condiciones que pueden activar los diferentes escenarios,
se pueden encontrar condiciones de identidad y de comportamiento:

Cuando se habla de condiciones Con las condiciones de comportamiento
de identidad se hace referencia se refiere a acciones realizadas por el

a elementos intrinsecos al usuario, usuario previamente, por ejemplo, comprar
por ejemplo, la fecha de nacimiento un determinado producto o haber hecho

o la localidad donde vive. un determinado nimero de compras.

En el momento en que se dé una condicidn establecida, se pueden desencadenar

diferentes acciones: desde elegir qué canal de comunicacion es el mds adecuado para
establecer contacto con el cliente, hasta introducir al usuario en una lista de intereses que
permita posteriormente activarlo en caso de que surjan novedades relacionadas con dicho
interés y de esta manera iniciar un nuevo contacto con el usuario o hacer remarketing en sus
redes sociales. En definitiva, respondiendo a la condicién dada, se desencadenardn acciones
que haran que el usuario sienta que esta siendo tratado de forma Gnica y personail.

Pasos para una campana de Marketing Automation:

~ 1.ELECCION DE CANAL

E-mail @ SMS rich E SMS plano c% Chat %@ Social
= O

2 2 W'
&gi Contact Center g Notificaciones Web Notificaciones App
[o]l =

~— 2.PERSONALIZACION (SINGLE CUSTOMER VIEW)

Q B OE @9 9@ &

. Comunicacién de == Se tiene en cuenta la situacion
forma automatica. actual del cliente y sus interacciones.

Nombre Tipologia Productos Intereses Preferencias Eventos (p.e.
y apellidos de cliente comprados  (p.e. productos)  (p.e. canal) cumplearos)
— 3.AUTOMATIZACION ~
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INBOUND MARKETING Y MARKETING

AUTOMATION: UN MISMO OBJETIVO

Teniendo claro que el Marketing Automation
busca potenciar la personalizacion del
tratamiento que reciben los usuarios de
acuerdo con su relacion con el producto y

la marca, es importante que esto se sitGe en
un contexto, es decir, en una estrategia de
marketing concreta. Y es aqui donde aparece
el Inbound Marketing, una estrategia integral
de marketing con el mismo objetivo. Siendo
mas concretos, segln Hubspot, la compania
que desarrolld el concepto:

“El Inbound Marketing consiste

en crear experiencias valiosas
que generen un impacto positivo
tanto en las personas como en la
empresa [..] atrayendo prospectos
y clientes a la web a través de
contenido util y relevante. Una
vez que se encuentran en la web,
se interactua con ellos mediante
herramientas conversacionales
[..] y se les promete valor a largo
plazo. Por dltimo, se les deleita
posicionandose como asesor

y experto que comprende sus
necesidades y se preocupa

[pOr su éxito”.

Es decir, no se quiere llamar la atencién
del usuario de forma activa, sino de
forma implicita en lo que estd viendo,
leyendo o escuchando. Es, por ends, el
cliente el que descubre el producto o
servicio que se ofrece, ya sea a través
de blogs, redes sociales o cualquier otro
medio digital que existe actualmente.

8
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El Inbound Marketing se divide en cinco fases claramente
diferenciadas, que marcan todo el proceso de compra que lleva a
cabo un cliente: atraccion, conversion, educacion y cierre y fidelizacion.

En las dos primeras fases, las de atraccion y conversion, se busca atraer a los
clientes potenciales, de tal manera que dejen sus datos para poder pasar a la tercera
fase, la de educacion. Es en estas fases donde entra en juego el Marketing Automation.

La fase de educacion se caracteriza por que las companias buscan orientar a los clientes
hacia la compra final a través de diferentes acciones, principalmente, el lead nurturing,
apoydndose en el lead scoring, conceptos en los que se profundiza mds adelante.

Las fases finales son las de cierre y fidelizacion, que es cuando se concreta la venta,

pero también cuando se cumple otro de los objetivos del Inbound Marketing, que es
mantener fieles a los clientes mas alld de la compra final, para llegado el caso, ser un
embajador de la marca o incluso volver a comprar el producto. En esta fase se pueden
automatizar algunas estrategias de venta, como pueden ser el cross-selling o el up-selling.

Esta metodologia permite conocer en qué punto del proceso de compra se encuentra
cada cliente, a la vez que ofrece herramientas para conseguir que un cliente que ha
mostrado cierto interés en el producto o servicio sea guiado a lo largo del tiempo y

el proceso para terminar comprdndolo. La automatizacion, por su parte, ayuda a
aligerar la carga de trabajo a la vez que hace mas eficiente la gestion de todos

los procesos, con el objetivo de aumentar la personalizacion que se ofrece.
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Fases del Inbound Marketing:

ATRACCION
(CON TECNICAS Blog S0 Ress, | uPlicidad St Influencers  |ofice  Notasde feciones
NO |NTRUS|VAS) online PPC directo prensa offline

P Contenido Call to Landing Formularios Suscripcion Llamadas
CONVERSION premium Action pages newsletter telefonicas

EDUCACION E-mail Ofertasy  Campanias EVentos Social
(NURTURING)

marketing promos especiales nurturing

Experiencia
Inf C d
CIERRE nfo e arro de

(VENTAS) productos nline compra

FIDELIZACION
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SINGLE CUSTOMER VIEW COMO
BASE DEL MARKETING AUTOMATION:

Con el estilo de vida actual y el

acceso a informacion desde diferentes
touchpoints o puntos de contacto, se
hace dificil tener una foto de un usuario
con informacion unificada de la actividad
que ha tenido en cada touchpoint.

Por ejemplo, un usuario puede acceder

a perfiles sociales de la marca, su web
oficial y a una tienda fisica; estos son tres
touchpoints en los que ha tenido diferente
actividad. Cada forma que dispone el
cliente de interactuar con la marca es

un touchpoint. Y cada touchpoint puede
ser totalmente diferente, tanto para la
marca como para el usuario.

Cuando un usuario se conecta con el
smartphone, accede a unos contenidos
diferentes a cuando accede desde el
ordenador de sobremesa, que a su vez,
es diferente a cuando accede desde una
tablet, y por supuesto, a cuando entra en
la tienda fisicamente.

Igualmente, las marcas muestran un
comportamiento y unas caracteristicas
diferentes, adaptdndose a la naturaleza
de cada medio. Pero esta diferencia

en el comportamiento se da también
accediendo desde el mismo dispositivo.
El perfecto ejemplo es la diferencia de
lenguaje que se da entre las diferentes
redes sociales, unas mds formales

y otras mds informales.

Por eso, es clave crear un perfil que
aglutine todas las caracteristicas que

un cliente posee y que ha ido mostrando
en los diferentes touchpoints. Y esto es

lo que hace la Single Customer View,

es decir, la Vision Unica del Cliente, que,
segun Experian, es “una representacion
agregada, coherente y holistica de los
datos conocidos por una organizacion
sobre sus clientes”.

Es decir, se intenta representar al cliente lo
mas fielmente posible, y se hace a través
de los datos que se han ido recopilando
sobre él en todo contacto que ha tenido
con la empresq, ya sea a través de los
canales online o de los canales offline.

Con el desarrollo de la tecnologia
actual, la cantidad de datos que se
pueden recopilar de todo tipo de
procesos ayuda disponer de una
representacion lo mds precisa posible
de los clientes. Esto es esencial para
saber como dirigirse a ellos y saber
qué ofrecerles, lo que aumenta las
probabilidades de que la oferta
responda a sus necesidades, y, por
ende, compren el producto o servicio.

La Single Customer View juega un papel
fundamental en Marketing Automation,
porque sin un perfil que defina a los
clientes, no es posible empezar a hablar
en los términos de personalizacion que
el Marketing Automation permite. Esta
plantilla serd la referencia para que el
software reconozca en qué momento
debe entrar en contacto con el cliente

y con qué motivo.
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Ejemplo de una Single Customer View:

Demografia

Eventos

Productos

CUSTOMER
DATA

Blogs

Touchpoints

Sitios web

E-mail
MEDIA
Social
CANALES
Busquedas
Movil
Calle Sardenya 379
Barcelona, 30 afos
IPhone 12 Pro, Cumpleanos: 16 de marzo

MacBook Pro Ultima compra: 20 de diciembre

CUSTOMER

DATA

Medium
Compra online en
Mercadona y Fnac

Playground
Dribbble

Usuario activo

Instagram
Linkedin
CANALES

Comparativa de

generaciones de AirPods 352 596 734
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¢QUE SE DEBE TENER EN CUENTA PARA CREAR UNA SINGLE CUSTOMER VIEW?

Los datos de los clientes son la pieza elemental para crear una Single

Customer View.

Desde los datos personales del cliente (como nombre, edad o direccion) hasta los datos
que se generan mientras interactla en los diferentes touchpoints, pasando, por supuesto,

por los datos generados por sus transacciones (las compras que ha r

ealizado, las compras

que ha repetido, las compras que han ocasionado una devolucion, etc.), y los datos sobre
consentimientos de GDPR, bdsicos para saber qué uso puede hacerse de los datos del cliente.

Como se puede apreciar, el origen de los datos es diverso, y conseguir aglutinarlos
y relacionarlos es elemental para poder crear una Single Customer View correcta

y Util, y es este el punto que genera las primeras fricciones.

Principales retos para la creacion de una SCV:

(% de respuestas)

qu empresasno 54% 49% 48%

disponen de los activos ) )

tecnolégicos necesarios Tecnolog|o para !ncopomdqd'poro Acceso alos

en su conjunto de integrar 'Ios datos integrar multiples datos dg too!g

herramientas. qle los clientes en fuentes de/olotos la organizacion.
tiempo real. y tecnologias.

¢QUE BENEFICIOS APORTA?

La elaboracion de una Single Customer View ofrece al

departamento de marketing la oportunidad de conocer
al cliente de la manera mas fidedigna posible, pero esto
solo es (til si tiene una aplicacion prdctica. Y la principal
aplicacion de este procedimiento es la personalizacion.

La personalizacion permite dirigirse al cliente

correcto, en el momento preciso, con la accién idénea,
por el canal adecuado y de forma automatizada.

Al tener detalles sobre la intencion, los intereses y las
preferencias de las personas, se podrd, por ejemplo,
hacer recomendaciones de productos mds acertadas,
listas de resultados de busqueda mads relevantes,
recordatorios de abandono de carrito, ofertas de
descuento a medida, anunciarse en sus RR.SS,, etc.

El 81% de los
profesionales de
marketing dice
obtener cambios al
implantar una SCV.

Fuente: Experian’s 2016
Digital Marketing Report
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APLICACIONES DEL
MARKETING AUTOMATION:

El objetivo final de la aplicacion del Marketing Automation es la de establecer una relacién
personalizada 1:1 con cada cliente. Pero, ademds, gracias a la aplicacion del Marketing
Automation se facilita la realizacion de procesos, unos mds complejos y otros mads repetitivos.

Entre estos procesos, destaca la segmentacion de clientes, y la automatizacion aqui entra en
juego cuando un cliente realiza una accidn que permita diferenciarlo de otros, ya que puede
incluirse en una lista que excluya al resto de clientes que no cumplen esa caracteristica. Por
ejemplo, cuando un cliente se interesa por determinado producto, puede incluirse en una
lista de correo de clientes interesados en ese producto; y de esta manerag, cuando se

haga una oferta en ese producto, sélo recibirdn la informacion los clientes interesados.

Ejemplo de segmentacion de clientes:

- CANALES
Validaciéon @D t-mail
rr |
correo @a» SsMS

¢valida?

Bienvenida +
Welcome pack

Recordatorio
validacion

\
¢valida?

l

Candidatos
mejor valorados

Bienvenida +
Welcome pack |

¢cContrata?

. o o,
Candidatos Descuento de 4 g 3
. \ /
mejor valorados Sl e °<0-°

28 |-

Sale del
circuito

~0~

Candidatos
relacionados
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Otro proceso reiterativo es la interaccion con
los usuarios de forma instantanea. Por ejemplo,
cuando un usuario se registra en un servicio,
espera un mensaje de confirmacion de que
se ha realizado con éxito, y esto es altamente
automatizable. Es mds, su automatizacion
amplia las posibilidades de este recurso, ya
gue no se encuentra limitado por horarios o
dias de la semana. Esto son comunicaciones
transaccionales, es decir, hay una accion —
reaccion: compro un producto — recibo un
e-mail de confirmacion.

Entre los procesos reiterativos y repetitivos
se pueden incluir la gestién de camparias.

“El 60,8% de empresas espanolas
utilizan herramientas de Marketing
Automation para la gestion de
campanas de marketing.” - SDIGITAL.
DATA “Barémetro digital AEA 2018”

Por ejemplo, en la realizaciéon de una campana, no siempre se estd seguro de que

las acciones elegidas sean las mejores, y como la automatizacion facilita la recogida
de datos, que a su vez hace mds simple la medicion de la consecucion de objetivos, se
pueden llevar a cabo test A/B. Puesto que no es necesario invertir grandes cantidades
de tiempo ni de personas a la hora de llevar cabo campanas y acciones, se pueden
hacer diferentes acciones en paralelo para ver cudl funciona mejor, cudl arroja mejores
resultados, y por lo tanto es mads eficaz para obtener los resultados esperados. De esta
manera, en poco tiempo es posible descartar acciones y campanas, y la compania

se puede centrar en aquellas que son mas eficaces y ofrecen mejores resultados.

Ejemplo: Test A/B

0000

IaTaTaTs

0000

$99¢ = 25%
El 50% de usuarios variacion A de conversion
ven la variacion A

0000

$hed =

= o

Peie | = 12%

EI 50% de usuarios L i
Variaciéon B de conversion

ven la variaciéon B
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Otro ejemplo de automatizacion de gestion de campanas son las campafas por goteo,

en las que segln las acciones que el usuario vaya realizando, se mandan comunicaciones
orientadas a objetivos concretos y personalizados. Es decir, después de que el cliente haya
realizado una accién preestablecida se activa la campafa y a lo largo de un tiempo definido
se le irdn enviando mensajes puntuales que le encaminen hacia el objetivo de la campana,
que puede ser de branding, recuperacion, educacion, etc.

Ejemplo de campana de e-mail por goteo:

E-mail

promocional

IS¢

No lo abre

VAIAN

Abierto
sin click

+4 D

promocional

(distinto asunto)

Yy

Click
+ visita

w2

Click + carrito
abandonado

=t

Conversion

E-mail de
nhavegacion

E-mail de
carrito
abandonado

E-mail de
cross-selling

E-mail de
confirmacioén

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
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La creacién de contenido dindmico también puede llevarse a cabo de forma
automatizada. Partiendo de que la creacion de contenido dindmico es la creacion de

un contenido “personalizado” pensando en ciertas caracteristicas del usuario receptor, es
idéneo automatizar dicha creacion a partir de plantillas, escenarios y la Single Customer
View. Esto puede suponer un importante ahorro en cuanto a la creacion de campanas
ya que, en lugar de montar 10 campanas con un contenido, montas una campana

con 10 contenidos y se sirve de cada contenido segun las caracteristicas del cliente.

Pasos para crear contenido dinGmico:

1. Planificar 2. Crear contenido dindmico 3. Incluir contenido dindmico

Si condicion A: @

Si condicién B:

oD si condicion C:
Planifica donde Crea el contenido y Incluye facilmente
quieres que aparezca anade las condiciones el contenido dindmico
el contenido dindmico para hacerlo dindmico en la plantilla de e-mail

Finalmente, el Marketing Automation permite que la
accion de recopilar informacion sobre la obtencion
de resultados también se automatice. Cada accion
o cada iniciativa puede ser monitorizada, facilitando
asi que se obtenga mayor cantidad de datos que
ayudardn a realizar andlisis mds pormenorizados.

Pero no sdlo eso: las herramientas de
automatizacion son capaces de crear informes

y graficos tan detallados que el responsable de la
campana Unicamente tendrd que interpretarlos y
tomar decisiones. Nadie tendrd que invertir tiempo
en elaborar informes y cruzar datos para elaborar
graficas que faciliten el entendimiento de los
resultados.

A su vez, las herramientas facilitan la labor de
comparar resultados de diferentes camparias
a lo largo del tiempo, entre diferentes tipos de
leads, permitiendo asi que sea mas facil
determinar qué tipo de accidon es mas

exitosa y, por lo tanto, repetible en el futuro.




LEAD SCORING Y LEAD NURTURING

El Marketing Automation gestiona la
relacion cualificando los leads o clientes
que ya han mostrado cierto interés en
los productos o servicios ofrecidos. Esta
cualificacion permite guiar a los leads de
forma automatizada, hacia los objetivos
marcados por la compania segln la
situacion en que se encuentre cada

uno de forma que el lead sienta que

se le estd dando un trato personal.

Por una parte, la automatizacion se puede
aplicar en el lead scoring, y por otra en

el lead nurturing. El lead scoring consiste
en la valoraciéon de clientes potenciales.
Es decir, con el lead scoring se persigue

MARKETING AUTOMATION

tener una valoracion organizada

de los leads segun su nivel de interés
en el producto o servicio que se ofrece.
Mientras que el lead nurturing persigue
alimentar el interés de los leads en los
productos o servicios que se ofrecen
de tal manera que se finalice con

éxito la relacion.

Aungue ambos procesos se pueden
automatizar, es fundamental un buen
procedimiento de lead scoring, dado
que intentar orientar el interés de los
leads hacia un objetivo sin saber en qué
punto se encuentran puede ser trabajo
perdido o incluso contraproducente.

LEAD SCORING: LA VALORACION DE CLIENTES

Puesto que con el lead scoring se busca tener una valoracion de la relacion que el
lead tiene con el servicio, producto o marca, es importante saber qué informacion
es pertinente para poder llevar a cabo la valoracion. Y en este caso, se habla de
informacion interna, implicita y explicita, e informacion externa.

La informacion implicita es aquella que se ha generado mientras el
(f< lead interactuaba con la compafia a través de e-mails, redes sociales,
© webs, etc. Es decir, las veces que entraba en la web, en qué secciones
pasaba mads tiempo, que productos visitaba con mdas frecuencia, en
qué publicaciones en las redes sociales ha mostrado mas interés, etc.

Mientras que la informacion explicita es aquella que el lead ha
O=yl entregado de forma activa y consciente a la compania: ya sed
rellenando un formulario online o bien en una encuesta en RR.SS.

Para crear un lead scoring también se puede tener en cuenta
informacioén externa, como puede ser el caso de la relevancia que
cada lead tiene en redes sociales, que generard un Social Score.

2

Una vez seleccionadas las fuentes informacion el siguiente paso es aglutinarla,
organizarla y evaluarla. El valor que se da a cada porcidn de informacion depende
de cada compania, pero el objetivo final, es conocer el punto de interés que cada
lead tiene en los productos o servicios de la compania en un momento determinado.
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Cuando se calcula el score de cada lead, se pueden tener en cuenta tres
grandes variables: nivel de coincidencia entre el lead y el cliente ideal que
tiene la compania, nivel de conocimiento que el lead tiene de la compania,

y el punto en que se encuentra el lead en relacion con el proceso de compra.

gAY El score en que se tiene en cuenta el nivel de coincidencia entre el lead y el
cliente ideal es la similitud que cada lead tiene con la persona que la compania
definid en su proceso inicial, y el valor que alcance dependerd de como se evalle
cada una de las caracteristicas establecidas. Una vez establecido, a no ser que
cambien las caracteristicas del cliente ideal o las del lead, el score serd fijo.

(>

a estar valorado en funcion de las interacciones que dicho lead ha tenido con
la compania: desde la interaccion a través de redes sociales, pasando por las
visitas que realiza a la web de la companfia hasta la descarga de contenidos
de los mails recibidos. En este caso, el score es variable a lo largo del tiempo,
dado que la relacion entre el lead y la compania estd viva.

{:Q/ Por otra parte, el nivel de conocimiento que el lead tiene de la compaiiia va
|

0@ Finalmente, el punto de madurez del proceso de compra del lead identifica el
|_é_| 6 momento en que se encuentra el lead: comprando, investigando, conociendo,
decidiéndose, etc. Y al igual que el anterior, también es variable a lo largo del tiempo.

Con estas tres variables, se pueden crear lead
scores unidimensionales, donde Unicamente

se tiene en cuenta una variable, por lo que el
proceso es mds simple; pero también se pueden
crear lead scores multidimensionales, donde

se tienen en cuenta mas de una variable, y la
creacion del score se vuelve mds compleja, pero
asu vez es la mas completa y Util para conocer
realmente la situacion de cada cliente potencial.

Nivel de conocimiento
del lead sobre la
compaiiia
Nivel de
coincidencia entre el
lead y el cliente ideal
}
Punto
de madurez

del proceso de
compra del lead
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LEAD NURTURING: CUALIFICACION Y
CALENTAMIENTO DE LEADS Y CLIENTES

En paralelo al lead scoring se puede llevar Para ello, es necesario llevar a cabo
a cabo el lead nurturing, ya que segln determinadas acciones que hagan
avance el proceso uno influird en el otro. El que el lead avance en su relacion
lead nurturing persigue alimentar el interés con la compania, gue cambie su
de los leads en los productos o servicios posicion, acercdndose poco a

que se ofrecen, y el objetivo final es que poco al objetivo planteado.

se consuma dicho producto o servicio.

Proceso del lead nurturing:

O ®) O )

INFORMAR EDUCAR INVOLUCRAR VALIDAR CONVERTIR MANTENER

Beneficios del lead nurturing:

+20% | 20%
O en oportunidades de venta: O de los compradores
) ) potenciales que no estaban listos
Los leads nutridos producen, de .med|o, para comprar se convirtieron
un aumento del 20% de oportunidades en ventas a través del lead
de venta frente a los leads no nutridos. nurturing automatizado.
clientes potenciales
+ 4 5] 0/0 cualificados: 770/0 de las empresas
vieron un aumento en las
Las empresas que utilizan la automatizacion conversiones gracias al
del marketing para nutrir a los clientes lead nurturing a través de la
potenciales experimentan un aumento del automatizacion del marketing.

451% de los clientes potenciales cualificados.

Fuentes: DemandGen Report, The Annuitas Group y TheeDigital



Es importante resenar que no
siempre se llevardn a cabo de
forma paralela, es mads, puede

ser que ni siquiera se haga lead
scoring. Pero lo md&s normal es
realizar los dos, ya que para poder
avanzar, es necesario conocer en
qué punto se encuentra el lead,
es decir, cudl es su lead score.

Definido el lead scoring, es
necesario definir qué accion

va a ser realizada con cada tipo
de lead. ¢Qué contenido requiere
cada score? Si se quiere tener una
buena estrategia, es necesario
tener la accion correcta para
cada puntuacién y situacion que
puede tener un lead. Es importante
que haya una diferenciacion, no

se pueden realizar las mismas
acciones con un lead que lleva
tiempo conociendo la marca y
mdas cercano a la compra que

con un lead que apenas estd
empezando a investigar productos.

Cuando se han establecido

las acciones a realizar, se deben
indicar los canales a través de

los cuales se llevardn a cabo estas
acciones. Uno de los puntos fuertes
de Marketing Automation es que
podemos impactar a dos clientes
diferentes para una misma accién
por canales diferentes ya que fruto
de la personalizacion y de la Single
Customer View, tenemos suficiente
informacion del cliente como

para saber qué canal generard
mds impacto sobre él.

Agui entran también en juego los
escenarios, serd necesario recurrir
a ellos si se quiere estandarizar y
definir todo el proceso. Finalmente,
una vez fijadas las acciones a
realizar con cada tipo de lead, y a
través de qué canales se realizardn,
se deben establecer unos KPI que
permitan medir el éxito de cada
accion llevada a cabo.




BENEFICIOS
DEL MARKETING
AUTOMATION:

El principal beneficio que se puede

obtener del Marketing Automation es una mayor
personalizacion, algo clave en el marketing actual.
Pero, por supuesto, existen otros grandes beneficios.

SEGMENTACION Y ATENCION

Partiendo de la creacion de la Single Customer

View, la automatizacion ayuda a que las acciones
de marketing sean segmentadas y orientadas a
unos clientes con unas caracteristicas concretas,
evitando asi la dispersion de objetivos y facilitando
la obtencidn de buenos resultados en las campanas.

De esta manera, el trabajo de cribar manualmente
a los clientes segln las caracteristicas que cada
campana requiere ha pasado a mejor vida. A su
vez, hace posible la creacion de multiples listas,
con todas las combinaciones de caracteristicas
existentes y etapas en el proceso de compra.

MEJOR EXPERIENCIA Y VENTAS

La automatizacion, al hacer que no sea necesario que haya una persona detrds de

cada accién y proceso, permite que cada cliente reciba una atencion en tiempo real.

Se parte de la base de que se han creado diferentes escenarios, y con el apoyo de la

Single Customer View, lead score y lead nurturing, permite establecer los pasos a seguir

a partir de cada accion del cliente, por lo que, con el software adecuado, cada cliente
puede ver satisfecha sus necesidades sin necesidad de esperar a que alguien responda a
sus acciones. Por otro lado, fruto de la mejora del conocimiento del cliente y la consiguiente
personalizacién y segmentacion, hace que este reciba lo que quiere, cuando quiere y por
su canal preferido, mejorando asi su experiencia. Ademds, gracias a la recomendacion

de productos en el momento idoneo aumentard el ticket medio, asi como la mejora de
experiencia supondrd una mejora de las conversiones, o que se traduce en mayores ventas.



MEJORA DE RESULTADOS E INGRESOS

MARKETING AUTOMATION

Una mayor informacion permite una mayor cualificacion. Una mayor cualificacion
permite una mejora en la comunicacion con el cliente en sus diferentes etapas dentro
del ciclo de vida del cliente o si aln no es cliente, dentro del funnel de conversion. Esa
mejora en la comunicacion permite una mayor relacion y entendimiento con el cliente

lo que aporta mds ventas e ingresos.

Ademads, la automatizacion permite la eleccion del canal de contacto
mds beneficioso para el cliente y la empresa, en cuanto a coste e impacto
esperado, tanto por el producto ofrecido como por el deseo del cliente.

Las empresas que implantan
la automatizacion de marketing:

El 76% obtienen el Obtienen un +] 4%

retorno de la inversién de aumento en la

en el primer afio. productividad de ventas.

Otienen un _] 2,20/0

de reduccion de los gastos
generales de marketing.

Fuente: TheeDigital y Nucleus Research

¢Cudl es el plazo razonable desde la aplicacion
del sistema hasta la obtencidon de beneficios?

% de respuestas

34%

3 meses o De4 a6 De6a9 De 10 meses Mdas de 1
menos meses meses alano ano

Casi dos tercios de las
empresas encuestadas
(63%) esperan obtener los
beneficios de su sistema
de automatizacion del
marketing dentro de los
seis meses posteriores

a la implementacion.

Fuente: Ascend2 "Marketing Automations Trends Survey”
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MEJORA DE LA EFICACIA DE LOS CANALES DE CONTACTO

La mejora en la eficiencia de los canales de contacto es posible por dos razones:

Las herramientas de Marketing Automation son multicanal, es decir,
tienen mdltiples canales de contactos integrados de forma nativa o
no; como pueden ser: e-mail, SMS, call center, notificaciones, etc.

_ La amplia informacién que tenemos de los clientes (SCV) permite saber que
canales son mads eficientes en impacto y coste para comunicarnos con el cliente.

Estos dos puntos permiten que tengamos un mayor abanico de canales que podemos

utilizar de forma personalizada con los clientes. Sin embargo, no quiere decir que cuantos mas
canales mejor, todo depende de los canales que demanden los clientes. Lo importante no es la
cantidad de canales, sino que los que se usen sean adecuados y permitan extraer informacion.
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MEJORA EN LA EFICIENCIA

La automatizacion de tareas que de otra manera deberian realizarse manualmente
produce que la eficiencia mejore notablemente. Tareas que antes podrian ocupar
mucho mas tiempo, ahora, al automatizarse, pueden hacerse en minutos o incluso
segundos. Y, por consiguiente, se produce también un ahorro de costes.

El tiempo ahorrado es dinero ahorrado en salarios de trabajadores que realizan las
tareas manualmente, y ese ahorro puede invertirse en otros procesos que mejoren el
rendimiento de las campanas. Es decir, se pueden optimizar los recursos disponibles.

El tiempo ahora se gasta en inteligencia de negocio para luego automatizar
las campanas. Antes se dedicaba menos tiempo a inteligencia de negocio
y se dedicaba mds tiempo a implantar manualmente una campana.

PLANIFICACION A MEDIO PLAZO

Dado que el Marketing Automation,
requiere de unos pasos previos, ayuda d
que el equipo tenga una vision global mas
amplia. La reduccion de tareas manuales
y la liberacién de llevar a cabo tareas
repetitivas también ayuda en la mejora
de la planificacion ya que, permite que
los trabajadores se centren en mejorar

la creatividad y la planificacion de las
campanas, obteniendo asi mejores
resultados estratégicos.

MEJORA DE LA ESCALABILIDAD

La escalabilidad a la hora de poner en
marcha acciones o campanas mejora
notablemente. La uniéon de las Single
Customer Views, la creacién de escenarios,
el lead score y lead nurturing, ayudan a que
los procesos repetitivos sean escalables.
Una vez definido un caso, todos los que
ocurran a continuacion y cumplan las
mismas caracteristicas, tendrdn la misma
respuesta. Eso sj, el trabajo previo es mayor.
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02. Estrategias de
Marketing Automation

ara que el Marketing
Automation cumpla
realmente su objetivo de
personalizar el contacto con
los clientes es necesario crear una
estrategia. Sin una estrategia previa
que vertebre todo el proceso, es
inviable pensar en que los clientes
puedan recibir una atencion 1-to-1.

Las necesidades que cada
compania tenga se deben
tangibilizar en unos objetivos que
cumplir, que serdn la clave para
poder medir si la estrategia elegida
es la adecuada. El objetivo final es
la mejora de las ventas apoydndose
en un tratamiento personalizado.

¥

e
e0

AUMENTA LA CONVERSION
Impactamos en el cliente:

+  Canal adecuado.
«  Contenido personalizado.
«  Momento perfecto.

REDUCE LOS COSTES
Elegimos el canal que:

. Menos coste tenga.
+  Mayor impacto genere.

MEJORA EL NPS
Damos al cliente:

+ Lo que quiere.

+  Cuando quiere.
+  Como quiere.
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Ejemplos de tacticas de Marketing Automation:

TACTICAS

PROCESO ENFOQUE DEL JOURNEY

Venta

Fidelizacién

Up-sellingy
cross-selling

Lead
Nurturing

Retencion

Atencion
al cliente

Proceso
de venta

Proceso
fidelizacion

Proceso de up-selling
y cross-selling

Cualificar
leads frios

Recuperar
clientes

Proceso de
atencion al cliente

Carritos abandonados
Descuentos por cierre de venta
Demostracion del producto

Onboarding (club)
Descuentos cumpleanos
Newsletter

Productos relacionados
Descuentos por volumen de compra

Refuerzo de marca
Descuentos

Refuerzo de marca
Descuentos de recuperacion

Canales segln incidencia y personal
especializado por tipo de incidencia

¢Cudles son las métricas mas Utiles de Marketing
Automation para medir el rendimiento?:

% de respuestas

Ratio de conversion
Ingresos generados
Leads generados
Ratio de engagement

E-mail marketing

Estimacion de
objetivos de ventas

Ratio de apertura/click

Fuente: Deep & Ascend?2
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ESTRATEGIAS DESDE EL PUNTO DE
VISTA DEL FUNNEL DE CONVERSION:

Si se analizan las acciones desde un punto de vista del funnel de conversion, se
pueden clasificar en diferentes etapas: conciencia, consideracion, conversion,
lealtad y defensa de la marca. Un cliente primero debe conocer el producto o
servicio, luego debe asegurarse que lo necesita, a continuacion, comprarlo o
contratarlo, y finalmente recomendarlo y seguir utilizadndolo.

Dentro de estas fases, se pueden establecer diferentes estrategias que
ayuden a cumplir los objetivos de cada una de ellas y, a su vez, el objetivo final.

Funnel de Conversion:

CONCIENCIA Posicionamiento Palabras
en buscadores clave
2 : Call to Landing
Formularios
CONSIDERACION Action pages
CONVERSION Acciones de Acciones Accionesde Acciones de

bienvenida educativas vinculacién aceleracién

LEALTAD E-mails de Tutoriales

o Encuestas
agradecimiento de uso

DEFENSA DE Embajadores
LA MARCA de marca
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FASE DE CONCIENCIA

La fase de conciencia se caracteriza

por ser en la que un desconocido deja

de serlo y empieza a tener contacto con
el producto o servicio. Se quiere conseguir
un primer acercamiento en el que el
cliente pueda conocer qué se ofrece:

qué servicio o producto se estd vendiendo,
como funciona, qué puede aportar a su
vida, en qué puede ayudarle, etc. Ademds,
en esta fase se parte de cero, no se tiene
ningun conocimiento de los posibles
clientes, por lo que no se cuenta con

un publico concreto, Gnicamente con

un puUblico objetivo.

Existen formas muy variadas de

atraer a los clientes, como por ejemplo
el posicionamiento en buscadores. En
este caso, se debe primar la creacion
de contenidos que hagan que la web
destaque entre los competidores para
aparecer en lugares superiores segln los
criterios establecidos por los diferentes
buscadores, a la vez que se ofrece
informacion pertinente y relevante para
los usuarios. Es esencial dominar las
palabras clave que se manejan en

el sector y que ayudan a destacar.

Estos contenidos, usualmente,
quedan reflejados en un blog,
que sirve a la compania para
dejar constancia de su expertise
en su campo de accidn, a la vez
que sirve para posicionar la web
en los buscadores.

Otro canal comUnmente utilizado

son las redes sociales. En este caso,

se puede generar interés compartiendo
los contenidos publicados en el propio
blog, 0 generando conversacion sobre
los temas centrales que quiere abarcar
la compania. Es fundamental conocer
el proceder y vocabulario de cada red
social, ya que varia sustancialmente

la estrategia.

Con estas acciones se busca

lograr que la mayor cantidad de
usuarios interactlen con la marca,
generalmente accediendo a la pagina
web o visitando un establecimiento. De
ese modo, el usuario ya conoce lo que
se ofrece, y estd preparado para dar
el siguiente paso.
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FASE DE CONSIDERACION

En esta fase se pretende que los visitantes sean menos desconocidos y se
conviertan en leads que en un futuro puedan ser compradores o usuarios. Para

ello, lo importante y esencial es tratar de recabar todos los datos posibles sobre estos
leads. Hay que intentar crear lo que se conoce como un “Golden Record”, un registro
que contenga toda la informacion relativa a cada lead de forma Unica, evitando

que existan diferentes registros para la misma persona con informaciéon dispersa.

Durante esta fase el usuario va a seguir conociendo a la empresa, pero ésta a
su vez también va a conocerlo a él con el fin de poder ofrecerle lo que necesita y
deseq, hasta que se convierta en un comprador. En este punto, empieza el lead score.

Para ello es necesario implementar todo tipo de puntos de interaccion, como formularios,
elementos CTA y landing pages, que permitan al usuario interactuar con la compania:

CLE=E Los formularios son el principal punto de entrada de informacion explicita, pero
= nadie ofrece su informacion personal gratuitamente, por lo que es recomendable

ofrecer algo a cambio, como por ejemplo un e-book o un vale descuento. Ademas,
es posible la creacion de formularios a lo largo del proceso de conocimiento del
cliente: puede rellenar un formulario nada mds aterrizar para poder conocer sus
datos personales mds bdsicos, pero a medida que avanza en la navegacion de
la paginag, se le puede ofrecer otro formulario que afine el conocimiento que se
tiene de él, ya sea ampliando el conocimiento de datos personales o de gustos
o preferencias.

qm Los elementos de Call to Action (CTA) son, como su propio nombre indica,
(f' ] llamadas a la accidn. Es decir, incitaciones a que el usuario haga algo que

responde a una demanda. Usualmente son botones web que destacan con
respecto al resto, y son clave para recopilar informacion implicita sobre la
forma de navegar del usuario. La informacion obtenida de esta fuente es
clave para el cdlculo del lead score.

Finalmente, las landing pages son las pdginas mds importantes de cara a la
conversion de los usuarios. El objetivo de este tipo de pdginas es que esos usuarios
que estdn navegando se conviertan en leads. Pueden alojar formularios que sirvan
de llave para obtener una recompensa y facilite el intercambio de informacion.

La automatizacion en esta
fase se puede centrar en
nutrir de mas informacion
los registros que se tienen
de los leads, con el objetivo
de mejorar la cudalificacion
que se tiene de ellos.
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FASE DE CONVERSION

Una vez el usuario anénimo se ha convertido en lead, el objetivo es que deje de
ser un cliente potencial y se convierta en un cliente real. Para ello se usardn los
lead scores, construidos gracias a la informacion recopilada en toda interaccion
del lead con la compania, y se pondrd en prdctica el lead nurturing.

Aqui la automatizacion juega un papel fundamental. Los escenarios definidos
previomente son clave, ya que se pueden establecer las acciones a realizar para
procurar la maduracion del lead con el objetivo de que finalmente se convierta en cliente.

Las acciones de lead nurturing se pueden
dividir en funcién de la madurez del lead:

Las primeras acciones que suelen llevar a cabo
HELLO son las de bienvenida, donde se pretende abrir las

cuando se hace una presentacion de la marca, asi
como de los productos y servicios que ofrece, de
forma poco invasiva y muy informativa.

Las siguientes acciones son las educativas, que
pretenden dirigir los primeros pasos de los leads
hacia el objetivo final de la venta. Suele adoptar
una forma implicita, con otras acciones menos
agresivas. Por ejemplo, mostradndose como una
compania experta en su campo de accion.

. Seguidamente distinguimos las acciones
%C&J de vinculacién, que pretenden generar la
necesidad real de poseer el producto, es decir,
se quiere despertar el interés. Por ejemplo, con
opiniones de otros usuarios o de expertos.

El siguiente paso son las acciones de
aceleracion, orientadas a que el lead dé el paso

definitivo. Para ello se deben eliminar todas las
fricciones que puedan existir. Estas acciones se
producen cuando el lead ha mostrado ya un
claro interés en el producto o servicio, pero

no ha dado el paso de cerrar la compra.

A'lo largo del proceso, el objetivo es que los leads avancen de fase. En un primer momento se
le dirigirdn acciones de bienvenida, pero segun vaya avanzando su interés y la relacion con la
marca, se pretende llegar a la fase de aceleracion, que es la previa a la compra definitiva. La
automatizacion en esta fase depende de muchos factores, desde el target del lead, hasta el
producto o servicio que se ofrece, pasando por los canales disponibles.

puertas a los nuevos leads, y es en estos momentos
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En esta fase se utilizan términos especificos para referirse a los leads y su ubicacion en
las fases de compra. Por ejemplo, a aquellos leads que han llegado a la base de datos a
través de landing pages simples, se les conoce como leads frios, que a medida que vayan
avanzando en la maduracion (situados en medio del proceso, MOFU, Middle of the Funnel)
se convertir@n en MQLs (Marketing Qualified Lead) para convertirse finalmente (antes de
ser clientes) en SQLs (Sales Qualified Lead), situados justo al final del proceso (BOFU,
Bottom of the Funnel).

Leads en funcidn del Funnel de Conversion:

=

VISITANTE

TOFU
TOP OF THE FUNNEL

MOFU
MIDDLE OF THE FUNNEL

BOFU
BOTTON OF THE FUNNEL

CLIENTE

FASE DE LEALTAD Y EMBAJADORES DE MARCA

Una vez un lead se ha convertido en cliente, es momento de cambiar de estrategia, y
pasar a convertirle en un creyente de lo que consume. No es necesario convencerle de
que el producto que se ofrece es bueno, pues tal conocimiento lo obtendrd de su propia
experiencia empirica con el bien o servicio adquirido. Pero si es necesario que el cliente
vea que se le tiene en cuenta, que forma parte de una comunidad. Por ejemplo, se
pueden enviar e-mails de agradecimiento, tutoriales de uso, o encuestas para
posibles nuevas funcionalidades.

Si se lleva a cabo una buena labor en la fase de creacion de lealtad se puede

conseguir que el cliente se convierta en un embajador de la marca. Por ejemplo,

si un cliente se siente satisfecho, puede convertirse en un activo que hable de forma
positiva de la marca en las redes sociales cuando se genere conversacion entorno a ella.
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ESTRATEGIAS DESDE EL PUNTO DE
VISTA DEL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE:

Hasta que un lead se convierte en cliente, pasa por muchas fases. Pero una vez
se convierte en cliente, sigue siendo de interés para la compania. A continuacion,
se van a intentar desgranar algunas posibles estrategias de marketing que se
pueden llevar a cabo a través del ciclo de la vida del cliente.

Este ciclo se puede dividir en tres fases: Crecimiento, Retencion y Reactivacion; las otras
dos fases previas que se observan en el grafico son anteriores al ciclo de vida del cliente.

Ciclo de Vida del Cliente:

CRECIMIENTO RETENCION REACTIVACION
CLIENTE COMPRA Estrategias de aumento de ventas: Estrategias de fidelizacion: Estrategias de reactivacion:
POTENCIAL - Up-selling - Encuestas de satisfaccion « Campanas de mailing
« Cross-selling « Programas de fidelizacion » Descuentos
- MGM - MGM, cros-selling y up-
selling

c
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FASE DE CRECIMIENTO

Esta fase, no contemplada en el funnel de conversion, pretende explotar la base de clientes ya
establecidos, ya sea a través de nuevas ventas de estos mismos clientes o mediante nuevos
clientes que hayan traido los ya establecidos. En esta fase pueden entrar en juego diferentes
estrategias, que persiguen directa o indirectamente un objetivo Gnico: aumentar las ventas.

\ Una de estas estrategias es el up-selling, que consiste en,
Dy ;ﬂ una vez asegurada una venta, ofrecer un producto similar
al que ya se quiere comprar, pero de un precio superior.

producto que complemente al producto ya adquirido. Los productos
complementarios son una importantisima fuente de ventas, y algunas
companias construyen un modelo de negocio centrado en rentabilizar
los productos complementarios, y no el producto principal.

E@ Otra estrategia es el cross-selling, que consiste en ofrecer un

® ® Por Gltimo, una estrategia muy vélida en esta fase es la de MGM (Member Get
®==®&=§ Member), que consiste en que un cliente sirva de enlace para atraer nuevos
clientes. Lo que tradicionalmente se ha conocido como boca a boca. Pero

en este caso, se puede potenciar a través de descuentos u ofertas, tanto
a los ya clientes como a los nuevos clientes que éstos atraigan.

FASE DE RETENCION

Esta fase puede equipararse con la fase de lealtad del funnel de conversion, y para

llegar a ella y que se puedan obtener buenos resultados, es importante que se haya creado
una relacion fluida entre cliente y compania. En esta fase, por ejemplo, se pueden realizar
campanas consistentes en encuestas de satisfaccion que sean premiadas con bonos para
seguir siendo cliente, o como tantas empresas, crear programas de fidelizacion que ofrezcan
recompensas a los clientes que cumplan determinados requisitos y caracteristicas. Pero
también se pueden seguir estrategias como las de la fase de Crecimiento. Especificamente,

el MGM puede ser un buen aliciente que incremente la retencion de clientes, pero también el
cross-selling y el up-selling, siempre y cuando el cliente sienta que se le aporta valor afiadido.

FASE DE REACTIVACION

Esta fase del ciclo de vida del cliente se caracteriza porque se activa cuando no ha
funcionado la fase de retencion, por lo tanto, lo que busca es reactivar a clientes. Por ejemplo,
a través de una campania de mailing que les recuerde los productos o servicios que utilizaron
y han dejado de hacerlo, o aquellos en los que estuvieron interesados en su momento. Esta
campana puede ir acompanada de descuentos de precios que busquen esa reactivacion.
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03. La tecnologia
como base de la
automatizacion

| Marketing Automation tiene, por supuesto, una base totalmente

tecnoldgica, que posibilita la automatizacion, la ejecucion secuencial

de tareas, la recopilacion de datos y el cdlculo del lead score, entre

otras funcionalidades. La primera herramienta de Marketing Automation
data de 1990, y desde entonces el nUmero no ha parado de incrementarse,
hasta cifrarse en estos momentos en 267 herramientas, segun ChiefMarTec.
Ante este gran abanico de posibilidades, es de gran importancia analizar
diferentes opciones antes de elegir una herramienta, y en la eleccion tener
en cuenta cudl va a ser el uso de la herramienta y porqué se necesita.

¢CUales son los criterios mas
importantes para la evaluacion de una
herramienta de Marketing Automation?

% de respuestas

Facil implementacion

Coste de propiedad/precio
Capacidades analiticas
Integracion con otras plataformas
Soporte técnico

Calificaciones de analistas

Clientes/recomendaciones

Fuente: Martech
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FUNCIONES
NECESARIAS

A continuacion, se encuentran los aspectos
principales que se deberian analizar, y que
toda herramienta de Marketing Automation
deberia tener como minimo:

FUNCIONES DE MARKETING ONLINE

LANDING PAGES Y FORMULARIOS

Creacion de landings personalizadas y formularios
de captacion de clientes potenciales para campanas
especificas, permitiendo captar la informacion
cualificada y maximizar la conversion.

TESTA/B

Probar versiones alternativas de e-mails, landing
pages y formularios, para descubrir cudl es la version
que mejor funciona, maximizando los indices de
respuesta y aumentando la conversion.

OPTIMIZACION PARA MOVILES

Apoyo en la optimizacion de la version mobile
de e-mails, formularios online y landing pages.

CONTENIDO DINAMICO

Personalizacion dindmica de formularios,
e-mails y landing pages para segmentos
especificos de clientes y prospectos.

TRACKING Y OPTIMIZACION DE BUSQUEDAS

Facilitar: el seguimiento del rendimiento de
keywords y links en los principales motores de
blsqueda; y la medicion de clasificaciones y
rendimiento de busquedas. Ademds de permitir la
mejora del SEO a nivel de pdgina con herramientas
para diagnosticar y mejorar el rendimiento,
incluyendo la integracion con Google AdWords.




FUNCIONES DE GESTION DE LEADS

BASE DE DATOS DE LEADS DE MARKETING

Sistema de registro de leads y contactos,
que proporcione una vista de todas las
interacciones de marketing entre cada
prospecto y la empresa, incluyendo las
visitas al sitio web, los clics en el e-maiil,
los cambios de score y la actualizacion
de datos e historico.

SEGMENTACION

Segmentacion de la base de datos y
construccion de una lista de clientes
potenciales y contactos, que permita
el filtrado de los atributos asi como
los filtros de comportamiento e
informacion del CRM.

LEAD NURTURING

Automatizacion de las campanas de
marketing por goteo, basdndose en los
comportamientos de los prospectos y en
los pasos predefinidos de la campanfa.

GESTION DE LA CALIDAD DE LOS DATOS

Debe permitir la deduplicacion,
limpieza y la agregacion a la
base de datos de marketing.
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CLASIFICACION Y LEAD SCORING

Cualificar y puntuar automdaticamente
los leads en funcion de la demografia,
asi como de los comportamientos en
linea de los prospectos, incluyendo la
frecuencia y la antigiedad. Debe permitir
la asignacion de ponderaciones propias
para determinar las puntuaciones de los
clientes potenciales para la priorizacion.

SEGUIMIENTO DEL
COMPORTAMIENTO ONLINE

Seguimiento de los e-mails que abre y
en los que hace clic un prospecto, las
pdginas web que visitag, las keywords
que utiliza, e incluso lo que dice en

las redes sociales.

ALERTAS Y TAREAS AUTOMATIZADAS

Crear tareas automaticamente

y proporcionar alertas de ventas
en tiempo real por e-mail, RR.SS. 0
dispositivos moéviles.

INTEGRACION DE LOS LEADS DEL CRM

Sincronizar la informacién de
leads, contactos, cuentas y
oportunidades con el CRM.




FUNCIONES DE GESTION DE CAMPANAS

GESTION DE PROGRAMAS

Administrar campanas y programas de
marketing a través de mdltiples canales,
incluidos anuncios online, campanas

de video, dispositivos moviles, eventos
virtuales y redes sociales. Debe facilitar la
creacion y optimizacion de los activos del
programa, como landing pages, e-mails,
campanas y listas, asi como la realizacion
del seguimiento de los objetivos, resultados
y costes del programa para evaluar su ROL

CALENDARIO

Gestion del calendario para

todas las actividades y tareas del
departamento de marketing, desde
las promociones hasta el contenido
de estas y las relaciones publicas.

FUNCIONES DE E-MAIL MARKETING

CREACION Y PERSONALIZACION

Crear y disenar e-mails con un editor,
gestionar plantillas, personalizar
dindmicamente, etc. En funcién de
las capacidades de la empresa se
deberd tener en cuenta el grado de
conocimientos técnicos necesarios.

ENViO DE E-MAILS

Creacion de listas de destinatarios,
y programacion y gestion del envio
de e-mails de forma masiva.
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PRESUPUESTO

Gestionar todos los aspectos

de las inversiones en marketing,
incluyendo la asignacion de
presupuestos descendentes, la
planificacion del gasto en marketing,

el seguimiento de la capacidad de
gasto, el cumplimiento del presupuesto,
la coordinacién de los flujos de trabajo
y los permisos, y la comprobaciéon de
los planes con las facturas reales.

GESTION DE EVENTOS Y WEBINARS

Agilizar todo el proceso del evento,
incluyendo invitaciones personalizadas,
inscripciones, recordatorios y seguimiento
tras el evento. Se aconseja que se integre
con herramientas de reuniones online.

GESTION DE LA ENTREGA DE LOS E-MAILS

Asegurar la entrega en la bandeja de
entrada, administracion de suscripciones,
gestion de los rebotes, procesamiento

de cancelacion de la suscripcion, listas
de supresion, vista previa del e-mail,
comprobacion del spam, validacion

de enlaces y supervision de la entrega.

E-MAILS AUTOMATIZADOS

Configurar e-mails de nurturing
automatizados basados en
eventos, y gestionar la actividad
online y el lead score.



FUNCIONES RELACIONADAS CON LAS RR.SS.

SOCIAL LISTENING

Monitorizar lo que dicen los leads y contactos
en RR.SS, incorporar esta informacion en

la base de datos de clientes y leads y usar
los insights para segmentar los prospectos.
Esto facilitard la activacion de campanas y
actualizacion de los lead scores.

ANUNCIOS EN RR.SS.

Debe facilitar la realizacion de social
advertising mediante la segmentacion
de los clientes por perfil y actividad
social, y que se puedan optimizar las
campanas de anuncios en tiempo real.

CAMPANAS EN RR.SS.

Programar publicaciones automatizadas en
una o mas redes sociales; usar o integrar
servicios de acortamiento de URL; y medir
likes, comentarios, respuestas y retweets.

FUNCIONES DE INTEGRACION

IMPORTACION Y EXPORTACION DE DATOS

Debe tener la capacidad para ingresar,
modificar y extraer datos de forma masiva
a través de un archivo estructurado.

EXTENSION CON APLICACIONES DE SOCIOS

En funcion de las necesidades de la empresa
hay que analizar qué aplicaciones de socios
ofrecen una funcionalidad complementaria

que no tenga de forma nativa la herramienta.

API DE INTEGRACION

Es importe que haya una API que permita
la integracion de datos, l6gica, objetos,
etc. con otras aplicaciones de software.
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SOCIAL SHARING

La herramienta debe facilitar la
agregacion de botones inteligentes
para compartir las campanas y el
contenido en las RR.SS. Esto permitird
rastrear quién estd compartiendo el
contenido y guiando las conversiones.

SOCIAL ENGAGEMENT

Para mejorar el engagement es

de gran ayuda que permita realizar

acciones como encuestas o sorteos
e incluirlos en la web, landing pages,
pdginas de Facebook e e-mails.




FUNCIONES INTERNAS DE LA PLATAFORMA

PERSONALIZACION

El sistema debe ofrecer suficiente
personalizacion para satisfacer las
necesidades de las empresas.

GESTION DE USUARIOS,
FUNCIONES Y ACCESO

Conceder acceso para seleccionar
caracteristicas, datos, objetivos, etc.
dependiendo de los usuarios, los grupos
a los que pertenece, sus funciones, etc.

GENERACION DE DOCUMENTOS

Facilitar a los administradores la
creacion de plantillas que permitan
a los usuarios generar rpidamente
documentos dindmicos en diversos
formatos basados en los datos
almacenados en la aplicacion.
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INTERNACIONALIZACION

Debe permitir a los usuarios ver y
realizar transacciones comerciales
con el mismo contenido en multiples
idiomas y monedas.

SANDBOX [ ENTORNOS DE PRUEBA

Permitir a los administradores
desarrollar y probar facilimente
cambios en un entorno de prueba. Tras
ello, los administradores podrdn migrar
facilmente los cambios al entorno “real”.

RENDIMIENTO Y CONFIANZA

El software debe estar siempre
disponible y en funcionamiento, y

debe permitir a los usuarios completar
tareas rGpidamente sin tener que estar
esperando a que el software responda
a una accion que han realizado.

CAPACIDAD DE FLUJO DE TRABAJO

Facilitar la automatizacion de
procesos con pasos que requieren la
intervencion de diferentes usuarios. Los
administradores deben poder escribir
reglas para determinar cudndo y quién
debe completar un paso. También
deberia incluir la notificacion a los
usuarios cuando se necesiten

tomar medidas.



FUNCIONES DE REPORTING Y ANALITICA

INFORMES BASICOS

Acceder a informes y dashboards pre-
construidos y personalizados para medir
los leads en funcion de la fuente/mes/
campana, el rendimiento de los e-mails,
las landing pages y la actividad web y
social. Crear suscripciones a informes
que puedan enviar automdticamente

actualizaciones al equipo y a los ejecutivos.

ANALISIS DE INGRESOS

Analizar como fluyen los leads a
través del funnel midiendo las tasas
de conversion y la velocidad a la que
pasan de una etapa a otra. Debe
facilitar la distribucion a lo largo del
funnel de los ingresos obtenidos de las
acciones de marketing que han sido
exitosas y han hecho que los leads
avancen a la siguiente etapa.

MARKETING AUTOMATION

ANALITICA WEB

Realizar el seguimiento de las paginas
que visitan los prospectos y clientes y la
frecuencia con la que vuelven. Registrar
el historial en la base de datos para el
lead scoring y la inteligencia de ventas.
Enviar alertas a los representantes de
ventas sobre la actividad en la web

de los clientes y prospectos.

ANALISIS DEL ROI

Medir los leads, los prospectos
generados, el funnel, los ingresos, la
inversion y el retorno de la inversion por
canal o accion de marketing. Esto ayuda
a ver qué inversiones de marketing estdn
generando el mayor retorno y obtener
visibilidad sobre como se debe asignar
el presupuesto de marketing en el futuro.

SEO [ ANALISIS DE KEYWORDS

Supervisar y hacer un seguimiento

de como se clasifican las keywords mds
relevantes en los principales motores de
blUsqueda y comparar el rendimiento
general con el de los competidores.

Fuente: G2

A continuacion, se
desarrolla una breve
descripcion y las
funciones de las
principales herramientas:
Hubspot, Marketo, Pardot
de Salesforce Marketing
Cloud, Eloqua y Selligent.
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HubSpot, creada en 2006, estd considerada

como la herramienta lider en cuanto a gestion del
Marketing Automation. El origen de su creacion estd
relacionado con el nacimiento del término Inbound
Marketing, acufado por los cofundadores, ya que
buscaron desarrollar un software que diera solucion

a todas las necesidades que surgieran de este
concepto. Actualmente, cuentan con mds de 60.000
clientes a los que ofrecen sus servicios y herramientas.

Su portfolio cuenta con 4 productos de
CRM gue permiten organizar, monitorizar
y nutrir las relaciones con leads y clientes:

¢ Marketing Hub: software de
automatizacion del marketing.

¢ Sales Hub: software CRM para ventas.
*  Service Hub: software de atencion al cliente.
¢ CMS Hub: sistema de gestion de contenido premium.

El software de aumotatizacion de marketing centraliza en
un Unico punto todo lo necesario, desde mejorar el trafico
y convertir leads hasta monitorizar el funnel completo.
Posee diferentes funciones que facilitan las tareas:

Ko/ (o)

2F

Funciones para atraer la atencion de la
audiencia: landing pages, administracion
de anuncios, chats en vivo, bots
conversacionales y formularios.

H

Funciones para interactuar

con los leads: e-mail marketing,
retargeting de anuncios y e-mails
de seguimiento de formularios.

Funciones que facilitan la comprension
de los leads: seguimiento de la actividad
en la web, segmentacion de listas e
informacion del estado de correos.

DA

{&F

L avard

Funciones para automatizar y personalizar
el marketing: contenido inteligente y en
varios idiomas, informes de calificacion de
contactos y empresas y automatizacion de
actividades de marketing.



0

Funciones para facilitar que los usuarios
encuentren la empresa: optimizacion del
contenido del blog, recomendaciones y
optimizaciéon de SEO y gestion de RR.SS.

Funciones de creacion de informes
personalizados: analitica del trafico
de la web, integracion con Salesforce,
elementos calculados en base a otros
campos, e informes personalizados o
sobre campanas.

Funciones anadidas a la plataforma:
objetos personalizados, pruebas
adaptadas con IA, herramienta

para el paso de informacion a otras
aplicaciones y chatbots programables.
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Funciones para optimizar la tasa
de conversion: herramientas de ABM,

test A/B, optimizacion de anuncios y
alojamiento y gestion de videos.

823
%
Funciones para la administracion

del equipo: inicio de sesion Unico,

compartimentacion de contenido,
estructuracion de equipos, roles de
usuarios, permisos de nivel y limite
de frecuencia de envio de e-mails.

Funciones para la realizacién de
informes: modelos de atribucion
de ingresos, activadores de tareas
e informes de eventos y calificacion
predictiva de leads.
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1]) Marketo’

An Adobe Company

La plataforma Marketo, surgida en 2006, y desde 2018 propiedad de Adobe, es otra de
las grandes dominantes del mercado de software del Marketing Automation. Al igual
que HubSpot, ofrece herramientas para trabajar la estrategia de Inbound Marketing.

El portfolio de Marketo consta de 2 soluciones:

*  Marketo Engage: solucion para la gestion de las experiencias del cliente.
+  Bizible: software de atribucion y planificacion de ingresos de marketing B2B.

Marketo pertenece al conjunto de productos de Adobe Experience Cloud, plataforma
en la nube que integra soluciones de marketing, publicidad, comercio y andlisis.

Las funciones que posee Marketo son:

Funciones de Marketing
Automation: generacion de
leads, lead nurturing, integracion
del CRM y tracking de campanas.

Funciones para la web: personalizacion
en tiempo real del contenido, mensajes y
Call to Action, personalizacion de canales
web, optimizacion del disefio responsive e
integracion con herramientas de analitica.

‘i M

Funciones de contenido

predictivo: identificacion de contenido
recomendable, recomendaciones
predictivas basadas en Machine
Learning y analitica predictiva y
generacion de estadisticas.




<

Funciones de e-mail:

creacion de campanas de e-mailing,
respuestas automaticas en tiempo
real, personalizacion de e-mails y test
A/B, actualizacién dindmica de los
segmentos, entrega de correos
eficaz y métricas de rendimiento.

19
=

Funciones de Marketo Sales

Connect: creacion de workflows
automatizados y personalizados,
priorizacion de clientes potenciales,
visibilidad de la informacion que facilita
la coordinaciéon del departamento

de marketing y la implementacion de
estrategias de venta actualizadas.

Funciones de informacion y creacion de
perfiles de cuentas: seleccion y creacion
de perfiles de cuentas con Inteligencia
Artificial, enriquecimiento de datos de
adecuacion, intencién y compromiso,
lead scoring con prediccion de la
propension y priorizacion mediante 1A,
gestion de cuentas, identificacion de
oportunidades, orientacion al publico
objetivo e integracion con ABM sin
configuracion.
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]

Funciones para méviles: interaccion a
través de apps moviles, personalizacion
de mensajes, notificaciones push,
mensajes en funcion de la ubicacion
en tiempo real y monitorizacion de la
actividad movil.

Funciones de Marketing Analytics:
optimizacion de la atribucion de la
inversion, centralizacion de los datos,
trazabilidad y medicion del recorrido
del cliente, modelos de atribucion
predeterminados y automatizados,
y creacion de informes.
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RSy Marketing cloud

Marketing Cloud de Salesforce es el conjunto de soluciones de marketing que
posee la compania. Destaca por su integracion con el resto de los productos
de Salesforce, y cuenta con diferentes modulos que ayudan a la gestion del
marketing a lo largo del ciclo de vida de un lead.

. El conjunto de soluciones que ofrece son:

+ Journey Builder: enfocado en ofrecer experiencias
personalizadas y multicanal en cada paso del ciclo
de vida del cliente con la gestion de campanas.

¢ E-mail Studio: gestion de e-mail marketing
con IA, tanto campanas bdasicas como 1-to-1.

* Audience Studio: antiguo Salesforce DPM,
facilita la obtencion de insights mediante
la obtencion y gestion de datos.

* Mobile Studio: permite llegar a los clientes
a través de mobile marketing con SMS,
notificaciones push y mensajes de chat.

«  Social Studio: Suit de gestion del social media marketing,
que permite integrar los datos de RR.SS. y ventas.

«  Advertising Studio: personaliza la publicidad digital
creando experiencias 1-to-1, utilizando los datos del CRM.

* Interaction Studio: permite la gestion de las
interacciones y personalizacion en tiempo real.

«  Data Studio: soluciéon para la gestion,
adquisicion y almacenamiento de datos,
y el descubrimiento de audiencia.

» Google Marketing Platform: facilita el acceso a
soluciones avanzadas de Google Marketing Platform.

«  Pardot (B2B Marketing Automation): Suit de
herramientas de automatizacion del marketing B2B.

+ Datorama: permite conectar, analizar y realizar acciones
sobre todos los datos en un panel de marketing.

« Customer Data Platform (Customer 360 Audience):
unifica todos los datos de los clientes en un Unico punto.
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Pardot pasé a formar parte de Salesforce cuando este adquirid ExactTarget
en 2013, que a su vez habia adquirido anteriormente a la propia Pardot. Una vez
bajo el paraguas de Salesforce, se centrd en la automatizacion de campanas B2B.

La solucidon principal de Pardot es la automatizacion del marketing B2B, sin
embargo, esta se puede potenciar incluyendo otras soluciones de Salesforce como
el andlisis de marketing B2B Plus, Salesforce Engage o Account Based Marketing.

Las funciones de automatizacién del marketing B2B son:

i

Funciones para la gestion de clientes
potenciales: lead nurturing, cualificacion
de leads, segmentacion y automatizacion
y contenido dinédmico.

>

Funciones de e-mail marketing:
constructor de e-mails intuitivos con
plantillas y opciones de personalizacion,
interacciones automatizadas con correos
programados, mensajes personalizados y
envios optimizados, incluyendo test A/By
revisiones de filtros de SPAM.

Funciones para la generacion de leads
mas inteligentes: creacion de landing
pages, formularios inteligentes, SEM,

SEO, creacion de perfiles en RRSS. y
publicaciones.

i

Funciones para la alineacién de ventas:
gestion de las campanas, alertas en
tiempo real, seguimiento de la actividad
e integracion con el CRM de Salesforce.

%

Funciones para la gestion de informes
detallados: Informes de ROI para realizar
un seguimiento del rendimiento de la
campana, informes de ciclo de vida de
los usuarios, envio de informes avanzados
por e-mail e integracién con diferentes
herramientas de andlisis de datos.

®

Funciones de IA: con Pardot

Einsteing se pueden analizar y supervisar
los datos, incluyendo lead scoring en base
al comportamiento y descubrir insights en
campanas para encontrar similitudes en
los prospectos y optimizarlas.
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Gracias a sus otras soluciones,
Pardot dispone de funciones como:

«  Através de Marketing Analytics
B2B ofrece dashboards y vistas
personalizables, compartir en tiempo
real informacién, conectar datos de
terceros, acceso mediante app movil,
panel de atribucion multitouch y
recomendaciones basadas en IA.

- Con Salesforce Engage se puede
gestionar campanas, informes,
crear alertas, integrarse con Gmail y
Outlook, y acceso desde la app movil.

+  Finalmente, Account Based
Marketing, gracias alalAy a
que estd construida sobre la
plataforma de CRM de Salesforce,
permite identificar las cuentas
importantes, involucrar a los
compradores con interacciones
en momentos clave, tener un
discurso conectado unificando
todos los touchpoints y desarrollar
las relaciones con los clientes
perfeccionando las campanas.
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eloqua.

Eloqua se cred en 1999, siendo asi una de las pioneras en el mercado del Marketing
Automation, y en 2012, tras ser comprada por Oracle, se integrd en su ecosistema,
formando parte de Oracle CX Marketing, que a su vez forma parte de Oracle Cloud CX.

La suit de CX Marketing de Oracle incluye:

* Eloqua: para gestionar la automatizacion del marketing.

* Responsys: para orquestar las interacciones en diferentes canales.

e Maxymiser: como solucion de pruebas y personalizacion de sitios web.
« Infinity: para la analitica digital y la transmision de datos.

+ CX Audience: solucion para la gestion de las experiencias del cliente.

¢ CrowdTwist: para gestionar la fidelizacion de los clientes.

¢ CXContent: para crear contenido personalizado y escalable.

e CXUnity: para crear vistas centralizadas y dindmicas
de la informacion de clientes en tiempo real.
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Las funciones de Oracle Eloqua son:

fited

Funcionalidades para la gestion de
campanas: creacion de campanas
adaptables, implementacion rapida

de campanas para diferentes canales,
simplifica la gestiéon de campanas con
Program Canvas automatizando tareas
y optimiza el tiempo de envio de e-mails
para asegurar su apertura.

e

Funcionalidades para la gestion
de leads: automatizacion del lead
scoring, actualizacion en tiempo
real y de manera flexible.

Y

Funcionalidades de gestion de activos:
editor de disefo que requiere poco
conocimiento técnico, bloques de
contenido reutilizables, optimizacion
del asunto de los e-mails en funcion
de histérico y formularios progresivos.
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3

Funcionalidades para la alineacién

de ventas y marketing: uso de Eloqua
Engage para aprobar por marketing las
comunicaciones de ventas con clientes,
uso de Eloqua Profiler para obtener

informacion en tiempo real de la actividad
de marketing, visualizacion de informacion

de terceras herramientas e integraciones

nativas con los CRM de Salesforce y Oracle.

@

Funcionalidades de segmentacién y
focalizacion: segmentacion sin limites
basada en datos, actualizacion de listas
de forma dindmica y automatizacion de
actividades de retargeting.

(S

Funciones de medicion: paneles

de andlisis de campanfnas, e-mails y
controles de participacion en las cuentas,
centralizacion de la monitorizacion del
estado general del sistema e informes

de resultados con atribucion de ingresos
a campanas y ROl generall.

Oracle también ofrece servicios
complementarios para escalar el
negocio como: Oracle Cloud Marketplace
para integrar aplicaciones, consultoria
para aumentar capacidades y resolver
necesidades, y Oracle University para
obtener capacitaciones y certificaciones.
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selligent &2

MARKETING CLOUD

Selligent, es una plataforma que fue creada en 1990 y ofrece soluciones de Marketing Cloud
omnicanal enfocada a empresas B2C y que incluye funcionalidades de Inteligencia Artificial.
Actualmente forma parte del grupo CM Group, grupo de diversas plataformas que aportan
soluciones de marketing.

Selligent cuenta con 4 servicios:
e Client Success Management: enfocado a incrementar el ROI de las acciones de Marketing.
¢ Data services: apoyo en la gestion del dato con formacion, consultoria e integracion.

+  Project Services: optimizacion de camparnias (estrategio, creatividades, produccion, etc.).

*  Support Services: rapido servicio de soporte en el idioma del cliente que contrata los servicios.
Las funcionalidades que posee Selligent son:

®
B 222
alnali 888

Funcionalidades de la plataforma de datos Funcionalidades de personalizacién
del cliente: unificacion y centralizacion de en e-mail, web y mévil: facil

los datos de todos los touchpoints de un creacion de contenido dindmico
individuo, sistema de control de permisos, mediante WYSIWYG y drag and drop,
integraciones a través de APIs en tiempo y personalizacion de mensajes en
real, interfaz de autoservicio o conectores tiempo real con datos contextuales
preconstruidos, facil modificacion de los (dispositivo, hora, ubicacion, etc.),
procesos de gestion de datos en marcha datos de comportamiento y datos

y actualizacion automdatica de los datos de terceros.

de comportamiento y flujo de clicks.




.-

Funcionalidades de retargeting
comportamental: seguimiento
comportamental en tiempo real y
actualizacion de la base de datos,
segmentacion facil de usar mediante

reglas basadas en el comportamiento,
personalizacion de la experiencia tanto para
usuarios conocidos como desconocidos y
combinacion de datos de navegacion y

el CRM para mejorar las conversiones.

ok

Funcionalidades de reporting y
optimizacién: test A/B y multivariable con
optimizacion instantédnea, monitorizacion
en tiempo real, reporting de rendimiento,
dashboards personalizables, reporting
con snapshots, herramientas detalladas
de Business Intelligence, andlisis de sites
en tiempo real y rendering automatizado
del contenido responsive.

.@'.
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Funcionalidades de Selligent

Cortex: capa de IA que combina datos

y algoritmos de Machine Learning para
impulsar la conversion, la participacion
de los visitantes y la lealtad. Permite la
personalizacion de contenido dindmico
y ofertas, recomendacion en tiempo real,
reduccion de audiencias para lograr
mayor rendimiento y optimizacion

del tiempo de envio de e-mails.

Funcionalidades de ejecucién omnicanal:
diseno intuitivo del Journey Map con
funciones de drag and drop, funciones

de validacion y testing, comprobacion

de entregabilidad, disefio responsive
automatizado, controles de frecuencia

y priorizacion de comunicaciones,
contenidos flexibles regulados con
plantillas y control de permisos.

@ P

2%

¢ ®

Funcionalidades que aporta

la arquitectura abierta y las
integraciones: gestion de reputacion,
supervision de capacidad de entrega,
opciones flexibles de entrega mediante
IP dedicadas y compartidas, interfaz facil
para realizar importaciones exportaciones y
modificaciones, conectores que permiten la
personalizaciéon de las integraciones, rapido
proceso de on boarding y soporte 24/7/365.
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vector ™

N\ a Softtek Company

Somos expertos en servicios,
productos y soluciones digitales,
en innovacion tecnolégicay en
procesos dagiles de transformacion.

Con un equipo humano de mas de 2.500 profesionales,
tenemos presencia a nivel nacional e internacional, con
sedes en EE. UU.,, Perd, Brasil, Chile, México, Colombia,
Paraguay, Reino Unido y Alemania.

¢Nuestra misidn? Generar el mayor valor a nuestros
clientes, a los sectores econédmicos y al conjunto de la
sociedad, mediante el disefio y desarrollo de iniciativas
basadas en tecnologia de vanguardia, con el objetivo
de accionar el cambio digital de una manera disruptiva.

www.vectoritcgroup.com



