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DREAMING MARKETING
L A  G E S T I Ó N  D E L  M E R C A D E O  E N  U N  M U N D O  D I G I TA L



• Marketing and analytics software purchased as a service (24.4%) 
• Infrastructure (e.g., services, storage, network) to run  

marketing software (28%) 
• Cross-charges for IT (21.3%) 
• External services to develop, implement and integrate  

marketing applications (25.2%) 
• Other (1.1%)

?
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EXPONENCIAL
CRECIMIENTO
“¿Cómo quebró tu empresa?” preguntó Bill. 
“De dos maneras,” respondió Mike.  
“Primero poco a poco, luego de repente.” 
- Ernest Hemingway, The Sun Also Rises



¿CUÁNDO SE DIGITALIZÓ MI EMPRESA?

Se siente  
repentino

Se siente 
poco a poco 
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Entorno estable

Entorno estable

     Entorno  
  que cambia 
rápidamente

     Entorno  
  que cambia 
rápidamente

Marketing hoy

OLAS DE DISRUPCIÓN



CONTENIDO DIGITAL Y EXPERIENCIAS
๏ Se entrega globalmente en una fracción de segundo, disponible para 

cualquiera, donde sea y cuando sea. 

๏ Se escala a millones de personas de forma rápida y económica - costos 
marginales de almacenaje, ancho de banda y computación tienden a cero. 

๏ Sale de producción a distribución de forma instantánea. 

๏ Fácilmente alterable - se pueden manipular bits en el mundo digital de 
manera más fluida que átomos en el mundo físico. 

๏ Fácilmente medible - se puede rastrear de manera precisa cómo la gente 
interactúa con su contenido

Fuente:  A New Brand of Marketing



ASIMETRÍA DE LA INFORMACIÓN

Vendedor

Comprador

Información  

Información  

Información $ $ $ $ $ $ $



INFORMACIÓN 
ABIERTA

COMUNICACIÓN 
ABIERTA



¿CUÁNDO SE TRANSFORMÓ MI CLIENTE EN CONSUMIDOR SOCIAL?

Se siente  
repentino

Se siente 
poco a poco 



Outbound Inbound



๏ Compradores con más información 

๏ Más opciones 

๏ Más voz sobre cuándo, dónde y cómo 
relacionarse con los vendedores 

๏ Buscan sustancia 

๏ No se puede fingir éxito en contenido



CINCO DISRUPCIONES
QUE TRANSFORMARÁN MARKETING EN LOS PRÓXIMOS 3-5 AÑOS



TRANSFORMACIÓN DIGITAL
REDEFINE MARKETING FUERA  

DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO
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Servicio 
al cliente

Producto

Experiencia  
total del cliente

todo digital o habilitado 
digitalmente

Marketing

Ventas

Cuando muere la primera P del marketing tradicional:

TRANSFORMACIÓN DIGITAL





Accelerate revenue growth across the organization

Optimize customer experience strategy

Champion a customer-centric corporate culture and mindset

Ramp up lead flow

Cut costs ans optimizing spend for more efficient customer engagements

Align with sales around customer experience strategy

Onboard new marketing technology

Other 4%

4%

6%

7%

12%

19%

20%

28%

OF THE FOLLOWING, WHICH DO YOU BELIEVE IS 
MARKETING’S TOP MANDATE FOR THIS YEAR?

No es lo mismo verla venir 
que bailar con ella!

Cross-org growth 
and CX is top mandate 
for 67% CMOs in 2018

Source: CMO Council CX Dynamics Report



DRIVERS MÁS SIGNIFICATIVOS DEL INGRESO EN RETAIL
BASADO EN UNA ENCUESTA A 100 EJECUTIVOS SENIOR DE RETAIL EN US

Setiembre, 2014

9%

11%

11%

16%

17%

19%

24%

25%

30%

45%

52%Retención de clientes

Adquisición de clientes

Innovación de productos

Nuevas estrategias de comercialización

Estrategias de precio y promoción

Nuevos canales de venta y estrategias de distribución

Cliente cambiante / dinámicas del cliente

Avances tecnológicos

Entrar a nuevos mercados

Fusiones y adquisiciones

Aprovechar las nuevas fuentes de información para 
identificar oportunidades de negocio

“¿Cuál cree usted que será el driver 
más significativo en el crecimiento 

de sus ingresos en el próximo año a 
tres años?” 

(Puede seleccionar varias respuestas) 

Fuente: MarketingCharts.com / KPMG



4%
9%
9%

17%
19%

21%
21%

23%
25%
26%

28%
37%

46%
52%

55%
75%

Staff con conocimiento listo para asistir las necesidades del cliente cuando y donde sea

Rápido tiempo de respuesta a problemas, necesidades o quejas

Consistencia de la experiencia en todos los canales

Información y mensajes claros en todos los canales

Una persona de contacto, sin importar la hora o la ubicación

Múltiples puntos de contacto que agregan valor al cliente

Información multi-canal disponible

Comunicaciones, promociones, recomendaciones y productos relevantes

Opciones de servicios y herramientas fáciles de usar y rápidas

Contenido rico, robusto y que agregue valor para engage, enriquecer y emocionar

Múltiples canales online y offline de engagement

Reconocimiento y observación de la historia del cliente con la marca en cada punto de contacto

Oportunidad de descubrir nuevos productos, soluciones o servicios

Reconocimiento para la lealtad e historia del cliente con la marca

Comunidades y redes sociales para conectar con  fans o clientes

Opciones de servicio automatizado siempre disponible

ATRIBUTOS MÁS IMPORTANTES DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
BASADO EN UNA ENCUESTA GLOBAL A MÁS DE 170 LÍDERES SENIOR DE MERCADEO (56% DE COMPAÑÍAS CON AL MENOS $500 MILLONES EN GANANCIAS)

Junio, 2016

“¿Cuáles cree usted que son los 
atributos y elementos más 

importantes de la experiencia del 
cliente para su cliente?” 

(Seleccione su top 5)

Fuente: MarketingCharts.com / CMO Council / SAP Hybris



La experiencia de punto a punto es el producto!

CUSTOMER JOURNEY / TOUCHPOINTS
TRANSFORMACIÓN DIGITAL





“EN MUCHAS MANERAS, 
EL MARKETING SE VE, 
SUENA Y SE SIENTE MENOS 
COMO SU ROL TRADICIONAL  
DE “GENERACIÓN DE 
DEMANDA” Y MÁS COMO  
“GESTIÓN DE LA 
EXPERIENCIA.”
-Barry Levine



LA TECNOLOGÍA APOYA LOS PUNTOS DE CONTACTO 
CON EL CLIENTE A LO LARGO DE TODA LA TRAYECTORIA

Supporting Technology StackTechnology  
Touchpoints
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Los puntos de contacto son digitales o requieren apoyo digital!

Journey

TRANSFORMACIÓN DIGITAL

®2013 Forrester Reseach Inc.



TRANSFORMACIÓN DIGITAL

Orquestar estos puntos de contacto 
es una tarea inherentemente inter-funcional

La necesidad de continuidad en la experiencia 
interna colapsa silos organizacionales



TRANSFORMACIÓN DIGITAL

El director de la orquesta es cada 
vez con más fuerza marketing…



Comunicaciones 
(contenido a la medida)

Experiencias  
(software a  
la medida)

Tiempo

ALCANCE DEL MERCADEO >>

Ej. G
rowth Hacking

¿Quién será el dueño 
de las experiencias: 
producto o mercadeo?

2 ESCENARIOS 

A) Fusión de mercadeo y producto. 

B) División entre producto y mercadeo: 
el producto es dueño de las 
experiencias; mercadeo de 
las comunicaciones.

EL ASCENSO (Y CAÍDA?) DE LA EXPLOSIÓN 
DEL ALCANCE DEL MERCADEO

Ej. Mercadeo De Contenido





EL ASCENSO (Y CAÍDA?) DE LA EXPLOSIÓN 
DEL ALCANCE DEL MERCADEO

Comunicaciones 
(contenido a la medida)

Experiencias  
(software a  
la medida)

Tiempo

ALCANCE DEL MERCADEO >>

Ej. G
rowth Hacking, crecimiento  

dirigido por el producto,  

experiencia del usuario (UX), 

experiencia del cliente (CX)

¿Quién será el dueño 
de las experiencias: 
producto o mercadeo?

RESPUESTA 

CADA VEZ MÁS, EL MERCADEO  
ESTÁ ASCENDIENDO AL RETO 
DE GUIAR LA EXPERIENCIA 
DEL CLIENTE.Ej. Mercadeo De Contenido



LA SOFISTICACIÓN DEL MERCADEO DIGITAL ESTÁ MUY SESGADA

Rezagados 
Digitales

Descubridores 
Digitales

Vendedores 
Digitales

Transformadores 
Digitales

Nativos 
Digitales

¿Los usuarios  
líderes predicen 

el futuro del 
mercadeo?

Sofisticación del mercadeo digital

Avanzar o Perecer

USUARIOS  
LÍDERES



KINDER 
MARKETING

El mercadeo digital como envoltura



NO TOCA PRODUCTO  
 NI TOCA OPERACIONES

MARKETING
BUBBLE

Web  
Marketing

Social Media 
Marketing

 Etc…

Search  
Engine 

Marketing

Email  
Marketing



DON DRAPER

MARKETING
MAD MEN



GLOBAL
Yo espero que 
manejemos 
significativamente 
menos de nuestro 
martech in-house

Menos Igual Más

Yo espero que 
manejemos 
ligeramente 
menos de nuestro 
martech in-house

Yo espero 
que el nivel 
se quede 
igual

Yo espero que 
manejemos 
ligeramente más de 
nuestro martech in-
house

Yo espero que 
manejemos 
significativamente más 
de nuestro martech in-
house

RAZONES PODEROSAS

LA MIGRACIÓN 
IN-HOUSE

๏ Explosión de touchpoints 
๏ Poder del consumidor social (search & SM) 
๏ Mercadeo se expande de comunicación a experiencias 
๏ La aceleración del tiempo en la era digital

COMENZÓ

Fuente: Estudio DataXu “Modernizing the Mix: Transforming Marketing 
Through Tecnology and Analytics” Julio 2016

¿Espera que el nivel de martech que se maneja in-house 
  en su compañía cambie en los próximos 12 meses?

59% se están moviendo a in-house



๏ La gigantesca y creciente cantidad de software especializado  
๏ Se va haciendo indistinguible producto y mercadeo (experiencia) 
๏ La extraordinaria cantidad de datos generado por todo lo anterior 
๏ La necesidad de continuidad en la experiencia interna colapsa silos organizacionales

Fuente: Estudio DataXu “Modernizing the Mix: Transforming Marketing Through 
Tecnology and Analytics” Julio 2016

¿Espera que el nivel de adtech que se maneja in-house 
  en su compañía cambie en los próximos 12 meses?

56% se están moviendo a in-house

GLOBAL
Yo espero que 
manejemos 
significativamente 
menos de nuestro 
adtech in-house

Menos Igual Más

Yo espero 
que el nivel 
se quede 
igual

Yo espero que 
manejemos 
ligeramente más de 
nuestro adtech in-
house

Yo espero que 
manejemos 
significativamente 
más de nuestro 
martech in-house

Yo espero que 
manejemos 
ligeramente 
menos de 
nuestro adtech 
in-house

No 
saben

RAZONES PODEROSAS

LA MIGRACIÓN 
IN-HOUSE

COMENZÓ



SIMPLEMENTE 
NO SE PUEDE DAR 

LA EXPERIENCIA 
DEL CONSUMIDOR 

EN “OUTSOURCING"



MICROSERVICES & API’S
LA INFRAESTRUCTURA 

DEL MARKETING
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LA NECESIDAD DE COORDINAR DE MANERA FLUIDA EL BACK OFFICE Y EL FRONT OFFICE 
ALREDEDOR DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE CONDUJO A LA SIGUIENTE DISRUPCIÓN:   
EL SURGIMIENTO DE LOS MICROSERVICES COMO LA INFRAESTRUCTURA DE PREFERENCIA 
PARA LAS EMPRESAS Y PARA EL MERCADEO MODERNOS



QUÉ ES UN API ?¿



Web Apps
Carro

Aplicación 
Empresarial

Dispositivo 
Móvil

Sensores

Dispositivos Portátiles

TV

Juegos











CRECIMIENTO DE API 
PÚBLICAS LISTADAS EN 
PROGRAMMABLEWEB.COM

186
1,263

2,418

5,018
7,182

10,302

2005 2007 2009 2011 2013

12,559

15,799

2015 2016



QUÉ ES UN 
MICROSERVICIO?¿





& MICROSERVICIOSNETFLIX





1. Debe conectar de 
forma flexible todos 
sus departamentos 
de manera digital.

2. Debe incorporar 
el "marketing" en sus 
productos digitales 
(hacking de crecimiento).

3. Debe diferenciar 
creativamente sus 
productos, marketing 
y operaciones.

4. Debe cambiar 
rápidamente en 
respuesta a nuevas 
oportunidades 
y amenazas.

5. Debe ser capaz 
de asociarse 
dinámicamente con 
otras empresas 
digitalmente.

REQUISITOS DE UNA EMPRESA DIGITALMENTE 
TRANSFORMADA O NATIVA DIGITALMENTE



“MIDDLEWARE” ORIENTADO A LA NUBE



TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL
“CIUDADANOS” DESARROLLADORES 
que no usan código o herramientas de código bajo 
para crear apps para web y apps para móvil, 
contenido interactivo, bots y otros tipos de 
experiencias funcionales para el staff, prospectos 
y consumidores.

“CIUDADANOS” INTEGRADORES 
que usan iPaaS y otras herramientas de 
automatización de flujos de trabajo para crear 
procesos de negocios sobre la marcha, datos de 
ruta de forma inteligente y actividades 
desencadenantes en varios equipos.

“CIUDADANOS” ANALISTAS o  
“CIUDADANOS” CIENTÍFICOS DE DATOS  
que fácilmente pueden unir datos de inteligencia de 
negocios de distintas fuentes bajo demanda, analizarla, 
visualizarla, extraer insights y hasta automatizar 
decisiones al respecto.

¿Su compañía permite a empleados que no son 
desarrolladores por comercio (desarrolladores 

ciudadanos) crear apps?

53% - No, solo TI y desarrolladores 
por comercio crean apps

23% - Sí, alentamos a los 
desarrolladores ciudadanos
20% - Estamos considerando 
permitirlo a desarrolladores 
ciudadanos
4% - Otro

Fuente: OutSystems 2017



LOS PROVEEDORES DE SOFTWARE DE MARKETING 
VAN EN ESTA DIRECCIÓN:

๏ Salesforce ha sido durante mucho tiempo el líder de la plataforma en el espacio, con miles de 
integraciones de ISV y un ecosistema grande y maduro para aplicaciones personalizadas. 
Consulte developer.salesforce.com y tome nota de Heroku. 

๏ Adobe ha lanzado el centro de I/O de Adobe para la documentación y los servicios de la API 
en toda su cartera y Adobe Marketing Cloud Exchange para promover su creciente 
ecosistema de socios tecnológicos. 

๏ La nueva oferta de Hybris-as-a-Platform (YaaS) de SAP se presenta explícitamente como un 
ecosistema de microservicio basado en la nube para el comercio digital, con énfasis en 
proporcionar una amplia flexibilidad API para los desarrolladores. 

๏ En el segmento SMB, la nueva pila de crecimiento de HubSpot - para vincular marketing y 
ventas en un mundo digital- presenta un conjunto expandido de API en su plataforma y un 
ecosistema creciente de desarrolladores de ISV. 

๏ Marketo fue uno de los primeros defensores de una estrategia de plataforma abierta, con su 
gran ecosistema ISV de LaunchPoint y un centro actualizado para desarrolladores. Tenga en 
cuenta que su nuevo CEO, Steve Lucas, tiene experiencia en ofertas de plataforma líderes en 
SAP y Salesforce.

https://appexchange.salesforce.com/
http://www.salesforce.com/assets/pdf/misc/IDC-salesforce-economy-study-2016.pdf
https://developer.salesforce.com/
https://developer.salesforce.com/platform/heroku
https://www.adobe.io/
https://marketing.adobe.com/resources/content/resources/exchange-partner-program.html
https://www.yaas.io/
https://devportal.yaas.io/
https://www.hubspot.com/
https://developers.hubspot.com/
https://www.hubspot.com/products/integrations
https://chiefmartec.com/2014/04/boom-marketo-starts-real-marketing-platform-wars/
http://launchpoint.marketo.com/
http://developers.marketo.com/
https://twitter.com/nstevenlucas


ROLES ASOCIADOS EN QUE LA NUBE 
PUEDE JUGAR UN PAPEL IMPORTANTE:

๏ Plataformas de datos de clientes 

๏ Motores de decisión de marketing 

๏ Ejecución de canal "Servicios"

Fuente: ChiefMarTec.com

80% NUBE / 20% NEGOCIO



Al menos la mitad de los mercadólogos (48%) han 
desarrollado de las mejores pilas de tecnología 
provenientes de múltiples puntos de solución, 
mientras que solo el 21% usa un único grupo de 
proveedor.

ESTADO DE LA TECNOLOGÍA 
DE MERCADEO 2017
Cerrando la brecha entre la innovación y adopción 
de Martech

La mejor arquitectura integrada

La mejor arquitectura fragmentada

Soluciones por partes limitadas

Grupo de un solo proveedor

No existente

Tecnología propia (“dark martech”)

PILAS DE TECNOLOGÍA DE MERCADEO ACTUAL

Fuente: Walker Sands State of Marketing Techonology 2017

La mejor arquitectura integrada



BEST OF BREED 
MARKETING 

STACKS 

DE MACRO A 
MICROSERVICES



COMPETENCIA VERTICAL
MAYOR AMENAZA QUE LA  

COMPETENCIA HORIZONTAL
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COMPETENCIA 
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๏Proveedores de servicios que trabajan 
en nombre de los especialistas en 
marketing. 

๏Software Martech y Adtech utilizado por 
los vendedores o sus agentes. 

๏ Los servicios de Internet, como las 
redes sociales, con los que se usa la 
interfaz martech y adtech. 

๏ Interfaces de cliente que incluyen 
hardware (dispositivos), software 
(navegadores) y proveedores de 
conectividad.



๏ Facebook es muy fuerte 

๏ Web browsers débiles 

๏ ¿Qué pasa si le pregunto a Siri, lo que antes 
me contestaba una búsqueda en Google? 

๏ ¿Por qué Salesforce podría querer comprar 
Twitter?



๏ Reaccionar a mega cambios en el ambiente digital 

๏ Multiplicar y fragmentar interfaces de clientes con 
lo que se multiplican y fragmentan touchpoints.  
Más complejidad por un lado y más poder para  
el consumidor 

๏ Repensar la estrategia propia en forma vertical,  
no sea que los “partners” se vuelvan en su contra.  
Entre más bypases para la mayor cantidad de 
touchpoints, mejor. 

๏ El mayor peligro es que alguien en la cadena se 
lleve los clientes por “otro canal” (piense en 
Amazon Echo)

¿POR QUÉ ES IMPORTANTE?



DIGITAL EVERYTHING
AR, MR, VR, IOT, WEARABLES, ETC.  

TODO DIGITAL
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WEB BASED
+ SOCIAL MEDIA



MOBILE 
FIRST!



HABILIDADES 
DE ALEXA

APPS DE SLACK

3 NUEVOS PUNTOS DE CONTACTO  
QUE NO SON WEB-BASED

APPS DEL APPLE WATCH



๏ Web — debe funcionar en computadoras de escritorio / portátiles, tabletas, teléfonos inteligentes, etc. 

๏ Mobile — native apps, SMS (no han muerto todavía!), experiencias AR/VR, etc. 

๏ Beacon — experiencias móviles desencadenadas y basadas en geolocalización 

๏ Chatbots — basado en la pantalla y basado en voz, en una variedad de dispositivos 

๏ Wearables — relojes inteligentes y más wearables específicos 

๏ Anteojos y headsets AR/VR — desde Google Cardboard hasta Occulus y HoloLens 

๏ TVs conectados con una explosión de contenido OTT y servicios 

๏ Carros conectados — Android Auto y Dash son dos ejemplos de plataformas 

๏ Señal digital out-of-home y kioskos digitales — incluyendo funcionalidades de realidad aumentada 

๏ APIs como interfaz digital para desarrolladores ciudadanos con herramientas como IFTTT 

๏ Nuevas experiencias de punto de venta — Amazon Go es un ejemplo de que tan lejos se puede ir 

๏ Impresión 3D para la entrega digital de elementos físicos a prospectos / clientes 

๏ ... y una matriz esencialmente infinita de objetos activados por Internet of Things más específicos

https://www.thinkwithgoogle.com/articles/retail-marketing-beacon-technology.html
https://chatbotsmagazine.com/the-complete-beginner-s-guide-to-chatbots-8280b7b906ca#.mxy9fnc4l
https://en.wikipedia.org/wiki/Smartwatch
https://vr.google.com/cardboard/
https://www.oculus.com/
https://www.microsoft.com/microsoft-hololens/en-us
https://en.wikipedia.org/wiki/Smart_TV
https://en.wikipedia.org/wiki/Over-the-top_content
https://en.wikipedia.org/wiki/Connected_car
https://www.android.com/auto/
https://dash.by/
https://en.wikipedia.org/wiki/Out-of-home_advertising#Digital_out-of-home
https://en.wikipedia.org/wiki/Interactive_kiosk
http://venturebeat.com/2010/04/21/metaios-augmented-reality-for-lego/
http://www.zdnet.com/article/the-advent-of-the-citizen-developer/
https://ifttt.com/
https://www.amazon.com/b?ie=UTF8&node=16008589011
https://en.wikipedia.org/wiki/3D_printing
https://en.wikipedia.org/wiki/Internet_of_things


¿QUÉ HACER?
1 EMBRACE DIGITAL EVERYTHING

2 THINK MECHANISMS MORE THAN MEDIA.

“SERVICE FIRST” (AND “DATA FIRST”) DEVELOPMENT3



INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL

MULTIPLICA LA 
COMPLEJIDAD 
OPERACIONAL
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA MARKETING









Tiempo
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL VA A INCREMENTAR 
LA COMPLEJIDAD DEL MARKETING

Complejidad humanamente manejable

Complejidad 
“invisible”  

Complejidad artifi
cialmente manejable

¿Por qué? Porque se puede. Una variación de:
Ley de Wirth  /  Ley de Gate  /  Ley de Page  /  Ley de May

Ley de May
Nombrada en honor a David May, es una variante 
de la Ley de Moore donde:

La eficiencia del software 
se reduce a la mitad cada 
18 meses, compensando.

“ ”



Algoritm
os, Sistemas, Datos Psicología, Creatividad, MarcaEl marketing moderno 

tiene que operar en el 
nexo de ambos

DOMINIO 
HUMANO

DOMINIO 
TECNOLOGÍA

I T 
operaba 

aquí

Marketing 
operaba 

aquí





INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL

TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL

MICROSERVICIOS 
& APIs

COMPETENCIA 
VERTICAL

TODO 
DIGITAL

Competencia vertical motiva al desarrollo de nuevas interfaces para clientes y viceversa

Más “jardines amurallados” 
necesitan más acceso  
directo a API

Desarrollar marketing en productos digitales 
se beneficia de Microservicios & APIs

Más interfaces de clientes,  

más APIs, diseño con “datos 

primero” & “servicio primero”

AI potencia nuevas 
interfaces y nuevas 

interfaces recolecta más 
datos para AI

AI crece exponencialmente la velocidad 
y complejidad del negocio

Un mundo 
digital 

demanda 
compañías 

digitales



OBSTÁCULOS & OPORTUNIDADES

P A R A  T O D O S  Y  E S P E C I A L M E N T E  P A R A  M A R K E T I N G

TORBELLINO EMOCIONANTE
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