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INTRODUCCION

El desarrollo exponencial de las nuevas tecnologias
cambié radicalmente la forma en la que los seres
humanos nos relacionamos y en la que las diversas
organizaciones interactdan entre si, con los
individuos, con la sociedad y con el medioambiente. El
mundo del marketing y la comunicacion no podia
estar ajeno a este proceso y en poco tiempo se
convirtio en un semillero de oportunidades y
amenazas. Oportunidades y amenazas de negocio,
reputacionales, en la gestion de stakeholders, de
procesos y en todas las areas de la empresa.

La velocidad, profundidad, eficacia y eficiencia con las
que las organizaciones adoptan las nuevas
tecnologias definen el grado de éxito de esta
evolucion a través del desarrollo de multiples ventajas
competitivas que les permiten competir, crecery
liderar. Este proceso es el resultado de una 6ptima
integracion entre las necesidades del cliente, la vision
del negocio y la visién de mercado o contexto.
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En este entorno de cambio veloz y constante, es
fundamental el rol que la informacion y la inteligencia
de negocio tienen en los procesos de toma de
decisiones. De dicha necesidad surge este estudio que
pretende hacer una radiografia acerca de la formay
las condiciones en las que las organizaciones adoptan
las tecnologias, las usan y sacan provecho de ellas, en
un proceso transformacional de cambio permanente
donde la obsolescencia es cada vez mas corta, los
procesos de aprendizaje mas rapidos y la necesidad
de estar al dia cada vez mas inminente.

Este estudio encargado por LLYC y realizado por ROI
Marketing Institute, saca una foto clara de la relacién
entre las tecnologias, el marketing y la comunicacion,
y su vinculacion al negocio. Analiza los
comportamientos, percepciones y expectativas tanto
desde el punto de vista del negocio (B2B) como desde
el del consumidor (B2C).
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RESUMEN EJECUTIVO

A través del andlisis de los comportamientos,
percepciones y expectativas de los consumidores, pero
también de las empresas, el estudio concluye que las
empresas que miden el ROl de sus proyectos y
campafas de marketing y comunicacién mejoran su
rentabilidad casi un 31% de media, en comparacién con
las que no lo hacen.

Establecer modelos de atribucién robustos permite
determinar cuanto influye el marketing en las
decisiones de compra de los consumidores y conocer
cudles son las palancas que realmente llegan a impactar
en sus clientes para tomar decisiones de negocio
informadas.

LIMITACIONES PARA MEDIR
CUANTO INFLUYE EL MARKETING

Sin embargo, el estudio refleja que en la actualidad las
compafiias siguen siendo incapaces de determinar
cuanto influye el marketing en las decisiones de compra
de los consumidores.

En definitiva, las compafiias siguen enfocadas en la
planificacién y monitorizacién de sus interacciones de
marketing y comunicacion, en el proxy que representan
las métricas, en lugar de conocer cudles son las palancas
que realmente llegan a impactar en la toma de
decisiones de sus clientes.

LAS EMPRESAS NO DESTINAN SUS
ESFUERZOS A LO QUE REALMENTE
IMPORTA A LOS CONSUMIDORES

Existe una falta de alineacion y coherencia entre lo que
influye a los clientes en sus decisiones de compray
aquello que las empresas creen que es influyente para
los consumidores y donde ponen sus esfuerzos. Las
empresas ponen el foco en la web, las redes sociales y
las aplicaciones para influir en los consumidores, pero
estos declaran que los canales que mas les influyen son
los buscadores y las recomendaciones de terceros.
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APOSTAR POR LA
TRANSFORMACION DIGITAL
MEJORA LOS RESULTADOS DE
NEGOCIO

La rentabilidad media de las empresas que utilizan
soluciones de big data para analizar la conversacién
social en entornos digitales es casi un 22% superior a la
de las compafiias que no las utilizan. La adopcién de
soluciones de inteligencia avanzadas que permitan
medir la reputacién y el nivel de recomendacion de una
determinada marca es fundamental para que las
compafiias puedan tomar decisiones informadas que les
permitan adoptar medidas de mejora.

Al mismo tiempo, el estudio también demuestra cémo
las compafiias que logran accionar ese conocimiento
adoptando tecnologias que permiten personalizar la
experiencia de los usuarios, obtienen mejores
resultados de negocio.

LA 'I:RANSFORMACION CULTURAL,
EL ULTIMO PILAR DE LA
TRANSFORMACION DIGITAL

Las empresas necesitan poner el foco en el propio
funcionamiento de sus operaciones, donde se observa
una falta de colaboracion y coordinacion interna que
puede influir en el éxito de sus estrategias de negocio.

En este sentido, es importante entender cudles son las
dinamicas de cada departamento en relacién con las
decisiones que deben ser tomadas en marketing y
comunicacién. Desde compartir informacion a influir o
tomar las decisiones de aspectos vinculados a proyectos
y campafias, estas interacciones son relevantes para el
éxito de dichos departamentos. Sin embargo, el estudio
advierte que los departamentos que no son de
Marketing y Comunicacion, Ventas y de Direccion
General se involucran muy poco en estos temas.
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NECESIDADES DEL CLIENTE

Todos tenemos clientes. Internos, externos, propios,
intermediados, online y offline. A las tradicionales
necesidades funcionales y emocionales se suman ahora
los imperiosos desafios de las necesidades sociales y
medioambientales. Estos son los cuatro nuevos pilares
del marketing y la comunicacion que deben alinear sus
propuestas de manera genuinay eficaz con causas 'y
propositos (hasta hace poco) fuera del ambito del
negocio, pero cada vez mas vinculadas y vinculantes.

VISION DEL MERCADO

La vision del mercado esta definida por las
oportunidades y amenazas que surgen de este tipo de
estudios y del andlisis de datos que identifican y
destacan carencias evidentes o subyacentes,
necesidades insatisfechas, ineficacias de la
competencia, oportunidades de innovacién en
producto, en servicio, en la distribucién, en la
comunicacién, etc. Esta es una vision mas panéptica
para realizar diagnosticos, analizar tendencias y
elaborar planes.

VISION DEL NEGOCIO

La vision del negocio esta representada por el cruce de
esa vision de mercado adquirida, por el conocimiento
de las necesidades del cliente y la optimizacion
intrinseca del uso de los recursos. Es la zona donde se
materializa el uso de los contenidos que recursos como
este estudio, ofrecen a las distintas organizaciones para
planificar, implementar, monitorizar y mejorar.
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FICHA TECNICA DEL
ESTUDIO

ESTE ESTUDIO SE DIVIDE EN
DOS PARTES:

e B2C: dedicada a recoger datos de los consumidores
y de sus habitos respecto de sus comportamientos
de compra online y uso de herramientas digitales.
(223 respuestas, 5,48% margen de
error y 90% de nivel de confianza).

e B2B: orientada a definir los comportamientos y
formas o modelos de gestién de los procesos de
transformacion digital.

(124 respuestas, 7,36% margen de
error y 90% de nivel de confianza).

ESTE ESTUDIO SE DIVIDE EN
DOS REGIONES:

1 [

IBERIA (Espafia y Portugal)

2

LATAM (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador,
México, Panama, Pert y Rep. Dominicana)
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£RINCIPALES HALLAZGOS

De toda la informacién recogida en los 11 paises de
ambas regiones, es posible extraer observaciones
utiles para planificar, ejecutar y medir el impacto de
la transformacién digital y sus implicaciones para el
marketing y la comunicacion en la empresa. La
observacion de comportamientos, actitudes y
expectativas respecto de los medios de comunicacién
y fuentes de informacién tanto digitales como no,
arrojan datos reveladores a la hora de pensar
estratégicamente en su uso de manera orientada a
obtener resultados de negocio.
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De esta informacién y observaciones, se presentan a
continuacién, algunos de los principales hallazgos
desde la perspectiva de ambos grupos investigados:
consumidores y empresas que podrian resumirse en
dos grandes brechas: la desconexién con los
verdaderos factores de influencia en las
decisiones de los consumidores y |a falta de
causalidad entre el marketing y la comunicacion, y
el negocio.

MIND THE GAPS

GAP N°1
TEORIA VS. REALIDAD

Mientras las empresas planifican

i Los consumidores viven experiencias. :

actividades y monitorizan SITUACION | Los anunciantes desconocen la

: interacciones de marketing y : : verdadera influencia del marketing en

comunicacién las decisiones de compra
P .

Falta de modelos de atribucién : - Lot
o b I DIAGNOSTICO  ....... ; Falta de,metrllcas adgcuadas.que
robustos y creibles : : vayan mas alla de las interacciones

S i

................................................................. SOLUCION

Adecuar la estrategia, fijar objetivos y realizar el planteo tactico a partir de variables influyentes en la toma de
decisiones de compra de los consumidores y orientados a la obtencién de resultados de negocio
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GAP N° 2
TRANSFORMACION DIGITAL
ORIENTADA AL NEGOCIO

Las empresas gestionan los inputs i El marketing y la comunicacion
del marketing y la comunicaciéon ] z : impactan en el negocio pero no es
eung y N S SITUACION - i !mpac ~g0clo p
(conversion, clicks, etc.) como si : : posible determinar su costo de

fueran sus outputs (resultados) oportunidad ni su retorno

Falta de un modelo de gestion que Falta de visibilidad del verdadero

i use las tecnologias y se oriente a v DIAGNOSTICO  ----:-- impacto econémico. Sesgoenla i

resultados de negocio planificacién y evaluacién
SOLUCION

Desarrollar un nuevo modelo de gestion que se apalanque en la transformacion digital del marketing y la
comunicacion orientado a la consecucion de resultados de negocio mas que a la de los indicadores de
rendimiento tradicionales

MIND THE GAPS N°1
TEORIA VS. REALIDAD

LOS CONSUMIDORES ESPERAN

Mayor credibilidad y variedad de la informacién recibida de los medios
de comunicacion y fuentes de informacién, asi como mayor
personalizacién de la informacion recibida

CREDIBILIDAD VARIEDAD

Solo un 24% de las empresas mide indicadores de posicionamiento (intangibles como la reputacion y la credibilidad
que representan lo que los consumidores piensan de la marca u oferta), que les permitirian saber si su comunicacién
es percibida como creible. Asimismo, solo un 9% de las compafiias mide indicadores de educacién (que implican
conocimiento adquirido por los consumidores acerca de la marca, propuesta u oferta), que les permitirian saber si su
informacion es variada. La tecnologia es la herramienta clave para poder llevar a cabo una segmentacién masiva que
permita una mayor personalizacion.
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PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR SOBRE LOS
MEDIOS MAS INFLUYENTES
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BUSQUEDA EN RECOMENDACIONES DE REDES
EN SUS DECISIONES DE BUSCADORES CONOCIDOS SOCIALES
(En % de influencia percibida sobre las
decisiones de compra de los consumidores 16,1% 15,7% 12,0%
por cada grupo) LATAM

1n,7% 1,1% 15,4%

PERCEPCION DE LAS O oo
EMPRESAS SOBRE LOS ® X
MEDIOS MAS INFLUYENTES ® @ °
EN LAS DECISIONES DE WEBs - REDES SOCIALES APPS

COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES

22%

Las empresas consideran que los
medios son mucho mas influyentes de
lo que los consumidores perciben.

Los medios de comunicacion y los otros factores de
influencia componen la totalidad del pastel de toma
de decisiones del cliente. Son los aspectos que
determinan si un cliente compra o noy cuanto influye
cada uno de dichos aspectos o factores en su decision
de comprar. Este pastel varia por mercado y por
tipologia de producto. El valor porcentual agrupado
representa la parte del beneficio obtenido por cada
acto de compra que puede ser atribuido a dicho
factor.

20% 12%

.

Solo el 55% del trafico generado en las web de
las empresas de ambas regiones es trafico
organico, generado a traves de buscadores,
SEO o directo.

Otros factores de influencia
en las decisiones de compra

IBERIA L ATAM
15,3% ............ PRECIO  -n 13, 2'%
13,4% - REPUTACION -~ 13,8%
13,1% ........... DISPONIBILIDAD DE 12 7%

OPCIONES
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Porcentaje de empresas que no utiliza modelos de LATAM IBERIA

atribucién para monitorizar el marketing, la
comunicacién y los asuntos publicos

La falta de modelos de atribucién robustos en
las empresas hace imposible definir cuales son
los factores realmente influyentes en las
decisiones de compra

MIND THE GAPS N° 2

TRANSFORMACION DIGITAL
ORIENTADA AL NEGOCIO

Porcentaje de empresas que declara medir el
retorno de la inversién (ROI) de sus proyectos de
marketing y comunicacion

Porcentaje de empresas que declara fijar objetivos de
negocio (costos, ingresos o beneficios) para sus
proyectos de marketing y comunicacion

SOLO UN 46% DE LAS EMPRESAS UN OBJETIVO SIN UN PLAN DE SIN UN MODELO DE ATRIBUCION NINGUNA DE LAS EMPRESAS QUE

RECOGE INDICADORES DE RECOLECCION DE DATOS NO SE ROBUSTO NO ES POSIBLE MEDIR DECLARARON UTILIZAR MODELOS

RENDIMIENTO MONETARIOS PUEDE MONITORIZAR'Y POR ENDE EL ROI DEL MARKETING Y LA DE ATRIBUCION MENCIONO QUE
NO TIENE IMPACTO COMUNICACION MODELO USABA

P Una satisfacciéon media de 6,32/10 con
los procesos de recoleccion de datos A pesar de que las variables monetarias de negocio

deja esperanzas para la mejoray estan en la mente e intenciones de las empresas, su
optimizacion de este tipo de procesos.

uso real no se traduce en planes ni acciones.

P Solo un 9% en Iberia y un 12% en Latam
declara usar el ROl como tipo de dato
en sus planes de monitorizacion.
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MPORTAMIENTOS DEL
CONSUMIDOR

DATOS Y ANALISIS

PERFIL DEL CONSUMIDOR

PERFIL DEL CONSUMIDOR

- MEDIOS Y CANALES

- LOS CONSUMIDORES

AREAS DE MEJORA EN LA COMUNICACION

- FACTORES DE INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE COMPRA
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UNA ’VISI()N GLOBAL
(DONDE ESTAMOS?

No hay duda de que la pandemia generd un impacto
significativo en la adopcién de herramientas digitales
para una serie de interacciones que van desde el
entretenimiento, a la comunicacion, las compras, la
forma en la que nos informamos y un sinnimero de
otras actividades que se vieron forzadas a cambiar de
entorno al no poder interactuar de manera fisica,
personal. Pero este incremento en la adopcién no se
mantuvo necesariamente en el tiempo, aun cuando
los niveles de uso y adopcién remanentes son
mayores que los que habia antes de la pandemia. En
este sentido, podemos hablar de un aceleramiento
de la adopcion de herramientas digitales en los
habitos de los consumidores en general.

La penetracion digital se ha incrementado en la
mayoria de las industrias, regiones y hogares. Y esto
es algo que tiene un efecto profundo en los modelos
de negocio a nivel global.

Las industrias mas afectadas, son muy
probablemente, aquellas que experimentaron un
crecimiento mas rapido de la digitalizacion de sus
clientes o consumidores. Es de esperar que aquellos
negocios que se vieron obligados a transformar su
venta y distribucion de manera acelerada, sean
también aquellos que lo hayan hecho mas
ineficientemente, generando tal vez una experiencia
de cliente mas pobre o limitada que esta
produciendo que ahora sus compradores vuelvan a
los canales habituales de pre-pandemia no digitales.

Tanto en la region de Iberia como en la de
Latinoamérica, los usuarios comparten expectativas y
necesidades respecto del uso de las herramientas
digitales. Asimismo, los consumidores desarrollaron
mas y mejores habilidades en el uso de dichas
herramientas.

ROI

MARKETING *
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A partir de la pandemia, el espectro de la ofertay de
la demanda se amplié a nivel global. La omnicanalidad
se vio casi limitada a la "digitalidad", al ser los medios
digitales la Unica opcidn para seguir comerciando 'y
aprovisionandose.

Todo este entorno genero6 un impacto en la forma de
hacer comercio ya que las empresas se vieron
obligadas a aprender, desarrollar, mejorar e
implementar métodos mas seguros de
comercializacién online, ofertas mas competitivas, y
proteger la privacidad de sus usuarios a la vez que
mejoraban su experiencia.

También genero las bases para una mayor eficiencia 'y
eficacia del marketing y la comunicacién. Gracias a la
digitalizacién, los habitos y comportamientos de los
consumidores quedaron al descubierto casi de
manera espontanea, en tiempo real. Esto generd (y
genera) una inteligencia de negocio que retroalimenta
el circulo virtuoso de la rentabilidad...

AUn asi, en todo caso, siempre habra consumidores
que prefieren la interaccién personal, visitar los
puntos de venta fisicos, o que simplemente siguen
percibiendo las herramientas digitales como
complejas o dificiles de aprender o gestionar. Es por
eso que a pesar del incremento de la adopcién digital
y de la mejora en las habilidades digitales de los
consumidores, los canales tradicionales no-digitales
no deberian ser descuidados o relegados.

Los procesos de innovacién en las ofertas y
experiencias, en las tecnologias y en los modelos de
gestion representan los pilares sobre los que
construir y afianzar la digitalizacién del comercio de
productos y servicios para mantener e incrementar
los beneficios, eficiencias e impacto en todos los
niveles dentro y fuera de la organizacién.

14
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DATOS Y ANALISIS

Durante el proceso de recogida de datos se consideraron y recopilaron datos
acerca de las siguientes variables de analisis:

a0

7N

o O

P
@®

N° 01 INFORMACION SOCIO-DEMOGRAFICA

Pais en el que vive, actividad a la que se dedica, nivel de ingresos, rango de edades, y
nivel de estudios.

N°. 02 MEDIOS DE (,ZOMUNICACION Y FUENTES DE
: INFORMACION

TV, prensa o radio, redes sociales, webs, recomendaciones, call centers, busqueda en
buscadores, marketing directo, emails, eventos, marketplaces, podcasts, influencers, y
material de punto de venta.

N°. 03 RELACION CON LOS MEDIOS

Inclinacién a recomendar, fidelidad y resiliencia en el uso, aspectos de mejora e
influencia en las decisiones de compra.

N° 04 ATRIBUCION

Factores de influencia en las decisiones de compra como el precio, la reputacion, la
recomendacion, la proximidad, disponibilidad del producto o servicio, reconocimiento
de marca, presencia en medios digitales y otros.

N°. 05 HABITOS DE COMPRA

Distribucion de compra online versus offline, categorias de productos o servicios
comprados, y niveles de destreza en el uso de los soportes digitales.

15
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Una muestra estadisticamente representativa de 223 respuestas arrojoé un
margen de error del 5,48% y un nivel de confianza del 90%. El perfil de los
encuestados se refleja en los siguientes datos:

P Espania

P> Brasil

P> Portugal
P México

P Argentina
P Colombia
P Peru

P> Rep. Dominicana
P> Chile

p Panama
P Ecuador

IBERIA
o O
53% w * 47%

GENERO

LATAM

® O
62% w I| 38%

10,3%

12,1%

10,3%

® dh o
[ ]
& MO

AL

v

25% 25% 25% 24% 80% 1%

26-35 46-55 Estudia Ni estudia

ni trabaja
EDAD TRABAJO
18-25 36-45 55 + Trabaja Ambos
o o O
[ ) (J

Y XL =
(1 [ | | “ E A/
21% 36% 29% 12% 2% 69% 12% 15% .3%
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IBERIA

LA MAYORIA DE LOS
ENCUESTADOS TRABAJAY/O
ESTUDIA. ALTA FRAGMENTACION
DE ACTIVIDADES. UN 22% DE LOS
ENCUESTADOS EN IBERIA TRABAJA
EN EL SECTOR DEL MARKETING Y
LA COMUNICACION.

B
m Publicidad, RRPP, comunicacion o marketing
® Educacion

u Otros

® Auditoria y consultoria

= Salud (incluidos hospitales y equipamientos)

= Organizacién publica o gubernamental

m Banco o finanzas

m Construccion

= Energia y recursos naturales 7,27%
Bienes de consumo

m Automotriz

u Aerolinea

m Software

® Quimica

© Internet 9,09%

m Agencia de marketing de cualquier tipo

W Electronica

LATAM

EN LATAM, SOLO UN 4,3% DE LOS
ENCUESTADOS TRABAJA EN EL SECTOR DEL
MARKETING Y LA COMUNICACION. MAYOR
FRAGMENTACION DE ACTIVIDADES Y
PROFESIONES EN LA REGION.

m Otros
m Construccion
m Educacion
m Publicidad, RRPP, comunicacién o marketing
= Bienes de consumo
m Bebidas alcohdlicas
m Software
m Salud (incluidos hospitales y equipamientos)
= Banco o finanzas
Automotriz
= Auditoria y consultoria
M Turismo
u Internet
= Quimica
m Aerolinea
B Telecomunicaciones y telefonia mévil
m Electrénica
= Seguros
Organizacion publica o gubernamental
m Agencia de marketing de cualquier tipo
® Medios de comunicacion (emisora-radio-TV-prensa) NO DIGITAL
H Entretenimiento
m Farmacéutica
= Hotel 17
m Tabaco
B Organizacién-asociacion sin animo de lucro
m Energia y recursos naturales
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Los niveles de estudio y de ingresos no ajustados por
capacidad de compra varian significativamente por region.

IBERIA

PRIMARIO SECUNDARIO TERCIARIO  UNIVERSITARIO MASTER DOCTORADO

® o
1,8% 1,8%
358

30
5%
20%

15%

10
5%
ox N — [ ] . ] 1 _—

PRIMARIO SECUNDARIO TERCIARIO UNIVERSITARIO MASTER

H<30.000USD/€  ®30.000<50.000USD/E  E50.000< 100.000USDSE = 100.000USD/ €0 mis

LATAM DOCTORADO

PRIMARIO SECUNDARIO TERCIARIO UNIVERSITARIO MASTER DOCTORADO

30%

5%
20%

15%

105
. .
R —— Y = HEm ——
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Los medios de comunicacion y fuentes de informacion
reflejan no sélo los habitos de los consumidores
respecto del uso de las herramientas digitales, sino
también la relevancia que estas ultimas tienen para
cada grupo. También evidencian la influencia que
dichos medios y fuentes ejercen en la toma de
decisiones de compra, factor fundamental para definir
un modelo de atribucién que permita evaluar el
impacto econémico real (ROl) de los mismos.

MEDIOS Y FUENTES DE
INFORMACION MAS USADOS
PARA TOMAR DECISIONES DE
COMPRA
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TOP 3 MEDIOS Y FUENTES

La mayoria de los encuestados reconoce que los
medios de comunicacién y fuentes de informacién

mas usados para decidir acerca de sus compras
son las redes sociales, las bisquedas en
buscadores y las recomendaciones de
conocidos.
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El desglose de los medios mas relevantes por tipo de actividad econémica permite visualizar las necesidades y practicas
especificas de cada sector en ambas regiones.
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Agencia de marketing de cualguier tipo
Auditoria y consultoria

Automotriz
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Bebidas alcohdlicas

Bienes de consumo

Construccion

Educacion

Electronica

Energia y recursos naturales
Entretenimiento

Farmacéutica

Hotel

Internet
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Organizacidn publica o gubernamental
Asociacion sin animo de lucro
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Software
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Telecomunicaciones y telefonia movil
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Los grupos de edades son reveladores de las diferencias generacionales en el uso de las herramientas digitales en
general. Aun asi, existe un claro liderazgo del uso de las redes sociales como medio de comunicacién y fuente de
informacion por encima de cualquier otro medio en ambas regiones y para todos los grupos de edades.

IBERIA
I Call center o telemarketing
I  Impresos recibido por correo
I Eventos
N Podcasts
Influencers
I Emails
]
46a55 Material de punto de venta

I Webs de empresa

D Reviews o resefias

I Marketplaces (p.ej. Amazon)
I, Recomendaciones de conocidos
I Basqueda en buscadores
N Redes sociales

TV, prensa o radio (no digital)

Call center o telemarketing
Impresos recibido per correo
Eventos
Podcasts
Influencers
] Emails
36245 P Material de punto de venta
N Webs de empresa
P - TV, prensa o radio (no digital)
D Reviews o resefias
] Marketplaces (p.ej. Amazon)
I Recomendaciones de conocidos
e Busqueda en buscadores
Redes sociales

P call center o telemarketing
I |mpresos recibido por correo
N Eventos
N Podcasts
Influencers

DO Emails
I Material de punto de venta

262 3 NS Webs de empresa
P TV, prensa o radio (no digital)
I Reviews o resefias
- Marketplaces (p.ej. Amazon)
I, Fecomendaciones de conocidos
- Basqueda en buscadores
I EEEEEEEEEEEE———————————————————R\ Redes sociales

Call center o telemarketing
Impresos recibido por correo

Eventos
PN Podcasts
Influencers
I Emails

18a25 I Material de punto de venta
. wWebs de empresa
P TV, prensa o radio (no digital)
D Reviews o resefias
I Marketplaces (p.ej. Amazon)
Recomendaciones de conocidos
e Busqueda en buscadores
Redes sociales
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En la region de Iberia destacan las redes sociales, las busquedas en buscadores y las recomendaciones de amigos como
los tres principales medios de comunicacion y fuentes de informacién usados por todos los grupos, aunque de manera
creciente a medida que se reducen las franjas de edades. Existen ciertas particularidades por grupo como la poca
relevancia de los podcasts para los mayores de 36 afios o el bajo impacto de los eventos presenciales en general.

LATAM

Mas de
55

46a 55

36a 45

26a 35

18a 25

Call center o telemarketing
B Impresos recibido por correo
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Influencers
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En la regidon de Latam destacan las redes sociales
claramente, pero hay ciertas diferencias en cuanto a los
segundos y terceros medios mas usados por grupos de
edades. Mientras las busquedas en buscadores y las
recomendaciones de amigos aparecen como los
medios mas usados por los consumidores entre 36y
55, surgen las reviews o resefas, las webs de empresas
y los medios convencionales no digitales (TV, prensay
radio) como medios relevantes para otros.

INFLUENCIA DE LOS MEDIOS Y
FUENTES DE INFORMACION EN
LAS DECISIONES DE COMPRA

Si bien actualmente existen estandares de atribucién,
éstos estan orientados a medir la performance de las
herramientas a través de las interacciones que generan
y si de alguna forma o no, culminan en una conversion,
en un acto de compra. De esta manera se asignan
resultados en base a criterios preestablecidos como el
primer click, el Gltimo click, etc.

Solo el 50% de las empresas en Iberiay 26% en Latam
declaran usar modelos de atribucién, lo que indica las
limitaciones actuales para la medicién del rendimiento
econdmico y de la atribucién de valor del marketing, de
la comunicacién y de los asuntos publicos.

Al hablar de atribucion, este estudio se refiere al
modelo que se busca definir para otorgar valor
monetario real a los distintos factores que influyen en
la toma de decisiones de los clientes. La atribucion se
refiere entonces sélo a la forma en la que atribuimos
valor monetario a los diversos factores que se
mencionan. Entre ellos los propios medios de
comunicacion y también otros factores como el precio,
la reputacion, la disponibilidad online, etc. Para ello se
recurre a la investigacion cuantitativa que permite
definir, con un margen de error conocido, cual es el
porcentaje de una decision de compra que se puede
atribuir a cada factor.

ROI
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Una vez definidos los factores (el pastel de toma de
decisiones de los clientes) y sus respectivos
porcentajes de influencia, es necesario contar con un
segundo aislamiento: el nUmero de actos de compra
que han sido impactados por cada factor. Para ello,
la trazabilidad a través de la tecnologia no solo rinde
mas eficientes los procesos, sino también los hace
mas robustos debido a la mayor capacidad para
recoger, analizar y gestionar datos de manera hiper-
segmentada a nivel masivo. Este segundo
aislamiento, también considerado como modelo de
contribucioén, se refiere a la definiciéon de cuél es la
aportacion de los proyectos de comunicacién y de
marketing a los resultados de negocio. Es el vinculo
de causalidad entre los indicadores de rendimientos
habituales de audiencia, conversion y volumen de
impacto, por ejemplo, y su efecto en la cuenta de
resultados.

En este estadio es fundamental una clara definicion
del periodo de influencia que se debe tomar como
base para recoger datos, asi como el alcance (scope)
del proyecto y de sus objetivos.

De esta forma, tanto los proyectos de marketing
como los de comunicacion y asuntos publicos cobran
otra dimension ya que estan pegados al negocio.
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Es posible definir su costo de oportunidad, validarlos
desde el punto de vista de su aportacion econémica
antes de invertir en ellos, generar modelos
predictivos y medir su retorno econémico real, dato
éste fundamental para la definicion de presupuestos
y planificacion.

La influencia de los medios de comunicacion y fuentes
de informacion usados en la toma de decisiones de
compra es un elemento clave para poder definir un
modelo de atribucion que permita evaluar el
verdadero retorno de la inversion en cada medio.

Aislar la cantidad de actos de compra impactados por el
medio y definir la influencia del medio en las decisiones
de compra, es la manera mas robusta de atribuir valor
monetario para evaluar dicho impacto econdémico.

Los porcentajes de influencia de los medios de
comunicacion y fuentes de informacion, asi como de
los otros factores que se mencionan, en la toma de
decisiones declarada por los consumidores de ambas
regiones que se muestran a continuacion reflejan el
porcentaje del beneficio generado por cada acto de
compra, que puede ser atribuido a cada medio, fuente
o factor.

i
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Esto significa, por ejemplo, que la influencia de las redes
sociales en la toma de decisiones de compra de los
consumidores de la region de Iberia es del 12%. Lo que
implica que de los beneficios generados por cada acto
de compra impactado positivamente por las redes
sociales, solo podremos atribuir un 12% de dicha
rentabilidad como el impacto econémico real de las
redes sociales en la cuenta de resultados de la empresa.
Si bien este dato es robusto, es también amplio para la
categoria y valido para un calculo generalista y para el
analisis de los medios a nivel global.

IBERIA

ROI
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El mismo dato recogido a nivel de mercado y de
industria arrojara una cifra mas precisa para el calculo
del retorno econdémico real de las redes sociales (y de
los otros medios) en un mercado y momento especifico.

En el caso de la region de Latam, existen ligeros
cambios en lo que respecta a los medios y fuentes mas
influyentes aunque la influencia relativa de los mismos
es comparable.
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SATISFACCION CON EL USO DE
LOS MEDIOS Y FUENTES DE
INFORMACION

En general, en ambas regiones combinadas, la
satisfaccién de los consumidores con los medios de
comunicacién y fuentes de informacion es
relativamente alta. La satisfaccion promedio de los
consumidores con los medios es de 7,55/10.
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Destacan como medios con los que los consumidores

estan mas satisfechos, en primer lugar las resefias y/o
reviews (8,47), seguidas de cerca por las busquedas en
buscadores (8,36) y las recomendaciones de conocidos
(8,31).
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DIFICULTAD DE ACCESO A LA
INFORMACION

La facilidad de acceso a la informacion es un factor
clave en la eficiencia del medio que determina a su vez
su utilidad y grado de uso. En ambas regiones
combinadas la dificultad para acceder a la informacion
es percibida como baja, reconociendo, la mayoria de los
encuestados que es facil o bien, ni facil ni dificil, acceder
a la informacion.

En el caso de la regién de Iberia, existe un uso
generalizado de casi todos los medios y fuentes
disponibles por parte de los consumidores que parecen
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mostrar una mayor penetracién de la digitalizacion
(solo un 2,9% de los encuestados en Latam reconoce no
utilizar alguno o varios de los medios mencionados,
mientras este porcentaje es de cero en el caso de la
region de Iberia). Aunque también surge una mayor
dificultad percibida para poder acceder a la
informacién. Un 8,66% de los encuestados en |beria
mencionan que para ellos es muy dificil poder acceder a
la informacién de valor. Este porcentaje es tan solo del
1,18% en Latam.

ﬁ' &‘f«:‘ & éb&@"f

m Ni facil ni dificil = Facil = Muy Facil
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A pesar de que la regién de Iberia muestra una mayor De media, el 37,39% de los encuestados en Latam
digitalizacién que la de Latam, ésta Ultima se alza como reconoce que para ellos es facil o muy facil el uso de los
la zona donde los consumidores estan, o se sienten, medios y fuentes de informacién mencionados. Este
mejor preparados para acceder a la informacién a porcentaje es del 18,22% en Iberia.

través de las herramientas digitales.
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LOS CONSUMIDORES

En ambas regiones del estudio se evaluo la actitud del consumidor hacia los diversos medios en tres ejes:
recomendacion, repeticion en el uso, y actitud frente a la prueba de nuevos medios de comunicacién o fuentes de
informacion.

¢CON QUE PROBABILIDAD RECOMENDARI:A SU FUENTE DE
INFORMACION O CANAL DE COMUNICACION PREFERIDO A UN
AMIGO?

IBERIA LATAM
0 2 3 4 5 6 0 1 2 3 4 5 6
BAJA ALTA BAJA

ALTA

Las recomendaciones representan el segundo y el tercer medio de comunicacién o fuente de informacién de mayor
relevancia e influencia en las regiones de Iberia y Latam respectivamente. Debido a su alta influencia en la toma de
decisiones de compra de los consumidores, son de vital importancia en la comunicacién efectiva orientada a obtener
resultados de negocio. 15,7% y 11,1% es la influencia de las recomendaciones en la toma de decisiones de compra en
Iberia y Latam respectivamente. Tanto las recomendaciones de producto o servicio como la validacién de un medio de
comunicacién o fuente de informacion representan una herramienta estratégica del marketing y de maxima
relevancia en los mercados analizados.
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¢QUE PROBABILIDADES HAY DE QUE USE UN MISMO CANAL O
FUENTE DE INFORMACION DE MANERA REPETIDA?

LATAM . IBERIA I
0 2 3 4 S ° 0 2 3 4 5 6

BAJA ALTA BAJA ALTA

Ser constantes en el uso de un medio de comunicacion o fuente de informacién representa una oportunidad para los
anunciantes en términos de optimizacién de las pautas y plan de medios. Ambas regiones demuestran una preferencia a
repetir el uso de los medios de comunicacion y fuentes de los medios de comunicacion y fuentes de informacion. Esta
preferencia no debe, de todas formas, ser asumida como fidelidad sino mas bien de comodidad, ya que, como se vera
en el grafico siguiente, los consumidores son también propensos, aunque no de manera acentuada, a probar nuevos
medios y a cambiar.

¢QUE PROBABILIDADES HAY DE QUE CAMBIE FRECUENTEMENTE
DE CANALES DE COMUNICACION O FUENTES DE INFORMACION?

LATAM l IBERIA .
0 1 2 3 4 5 6 0 A 3 4 5 6

BAJA ALTA BAJA ALTA
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AREAS DE MEJORA EN LA COMUNICACION

CREDIBILIDAD o %0 MAYOR VARIEDAD % MAYOR PERSONAL'IZACIC')N
o {]j © DE INFORMACION DE LA INFORMACION

o5 o =7

En ambas regiones sumadas los consumidores claman significativamente por mayor credibilidad de la informacion
recibida (25,1% de los encuestados lo menciona como el principal area de mejora de media en ambas regiones), seguido
por una mayor variedad de la informacion recibida en Latam (15,4% de los encuestados la reconocen como la segunda
oportunidad mas importante de mejora); y de mayor personalizacién de la informacién en Iberia (18% de los
encuestados).

IBERIA 2,3% 0,8%
47%

28,1%

Credibilidad de la informacién

Mayor variedad de la informacién
recibida

7,8% . L
Mejor creatividad

Mayor personalizacién de la informacién
16,4%

Mayor cantidad de informacion recibida

S Mayor frecuencia con la que recibe la

informacién
Menor cantidad de informacién recibida

Menor frecuencia con la que recibe la

11,6% informacion

Menor personalizacion de la informacion

Menor variedad de la informacién
recibida

15,4%
11,8%
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FACTORES DE INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE

COMPRA

Los factores que influyen en la toma de decisiones de
compra de los consumidores son una pieza
fundamental en la definicion de un modelo de
atribuciéon que permita medir, de manera creible y Util
para la toma de decisiones de negocio, el impacto
econémico real de los mismos.

De esta forma, es posible definir eficientemente un plan
de marketing y comunicacién que focalice en aquellos

IBERIA

Precio

Reputacion

Opciones de producto o servicio

factores que mayor impacto tengan y ver de qué
forma influyen en la cuenta de resultados de la
organizacion. La influencia porcentual de los distintos
factores en ambas zonas tiene una varianza
relativamente baja. Es significativo que la regiéon de
Iberia, se declara ligeramente mas sensible al precio
que la region de Latam.

LATAM

8}

Ser marca reconocida @,

Recomendacion [ﬁ]
Proximidad @

@9
. . . . )
........................ presenc'a en medlos dlgltales @
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Obviamente, bajo el espectro de los niveles de
ingreso, estos porcentajes de influencia cambian por
regién y arrojan un nuevo criterio de segmentacion
util para la planificacion de proyectos:

La media de compras online de
ambas regiones es del 38,98% del
total de las compras mensuales
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HABITOS DE COMPRA

Los habitos de compra del presente estudio estan
basados en la comparacion entre aquellas
interacciones realizadas a través de soportes digitales
(online) versus aquellas realizadas en entornos
presenciales o fisicos (offline). Los habitos de compra
por niveles de ingreso, por regiény por cualquier otro
criterio de segmentacion cruzada pueden arrojar luz
para una planificacion del marketing y de la
comunicacién mas efectiva, y orientada a resultados
de negocio.

de los sujetos encuestados.
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AMBAS REGIONES POR NIVELES DE INGRESOS

Los niveles de compra online se ven obviamente afectados por una serie de variables. El volumen de ingresos por
region puede definir una inversion en marketing y comunicacién que, dependiendo del target y tipo de producto o
servicio, puede servir como orientacion acerca de si vale la pena, o hasta qué punto, apostar por los canales digitales
como via de comercializaciéon.

PORCENTAJE DE COMPRAS

{F 117 1T

0alos >10a20% >20a30% >30a40% >40a50% >50a60% >60a70% >70aB80% >80a90% >90al00%
= 100.000 USD/€ 0 mds ® 50.000< 100.000 USD/€ = 30.000< 50.000USD/€ m <30.000 USD/€

AMBAS REGIONES POR NIVELES DE ESTUDIO

Se observa que a mayores niveles de ingresos, les corresponde un mayor porcentaje de compra online respecto del
global de las compras mensuales.

Esto puede deberse a una cantidad mas elevada de dinero disponible para productos o servicios de lujo, ocio, o
turismo que representan un porcentaje mas alto de las compras en su conjunto. De la misma manera, a mejor nivel

de estudios, mayor nivel de gastos online (ver grafico debajo).

PORCENTAJE DE COMPRAS ONLINE

aaili L

Oal0% >10a20% >20a30% >30ad40% >30a50% >50a60% >60a70% >70a80% >80a90% >90al00%
B Doctorado @ Master B Universitario ™ Terciario o técnico  © Secundario ™ Primario 34
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AMBAS REGIONES POR INFLUENCIA DE LA DISPONIBILIDAD
ONLINE

Lo mismo ocurre cuando evaluamos aquellas personas encuestadas que mencionaron altos niveles de influencia de la
disponibilidad online de productos o servicios para tomar decisiones de compra. A mayor influencia de la disponibilidad
de productos o servicios online, mayor propension al gasto relativo en canales digitales.

PORCENTAJE DE
COMPRAS ONLINE

Porcentaje de influencia de la
disponibilidad online en las
decisiones de compra

0al0% >10a20% >20a30% >30a40% >40a50% >50a60% >60a70% >70a80% >B0a90% >90al00%
m0al5% m>15a50% m>50a75% m>75a90% m>90a100%

AMBAS REGIONES POR CATEGORIA DE PRODUCTO COMPRADO

Los porcentajes de compra por categoria de productos o servicios nos dan una pauta de los distintos niveles de
penetracion de la digitalizacién en los habitos de consumo. Si bien es un dato sintomatico, no quiere decir que las
categorias estén condenadas a dichas posiciones. Adecuadas y efectivas inversiones de marketing y comunicacién
pueden alterar significativamente estos habitos.

..I.ILIW

Porcentaje de compras online

iabdl...

0al0% >10a 20% > 20a30% >30a 40% =40 a 50% =50 a 60% =60 a 70% >70 a 80% >80 a 90% >90 a 100%
® Coches W Art. limpieza e higiene u Perfumeria Informatica y software ¥ Entretenimiento (entradas, etc.)
W Repuestos  m Articulos deportivas ¥ Servicios bancarios o financier«  m Electrodomésticos W Ropa y accesorios 3 5

W Seguros W Productos alimenticios " Viajes y turismo ¥ Comida de restaurantes
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CATEGORIAS DE PRODUCTO

Las categorias de productos y servicios mas comunes A pesar de compartir con Iberia dos de las tres
fueron contempladas a efectos del estudio que arrojé categorias mas compradas online por los

los siguientes porcentajes de consumidores que los consumidores, la regién de Latam presenta unas
compran online: diferencias significativas en cuanto a habitos de

compra en canales digitales.
Ropa y accesorios, seguidos de entretenimiento

(entradas a espectaculos, etc.) e informatica y software Mientras informética y software tiene mucho menos
lideran las categorias que los consumidores compran peso que en Iberia, la categoria de repuestos presenta
en la region de Iberia (Espafa y Portugal). casi el triple de consumidores que la compran

habitualmente online.
A pesar de la gran penetracién que la industria del
seguro tiene en los canales digitales, esta categoria
aparece mencionada entre los productos o servicios
comprados por una menor proporcion de
consumidores (16%).

IBERIA LATAM

56% Ropa y accesorios 58% Ropa y accesorios

48% Entretenimiento 44% Comida de restaurantes
48% Informatica y software 43% Entretenimiento
40% Prod. Alimenticios 37% Electrodomésticos

34% Viajes y turismo

32% Comida de restaurantes. Electrodomésticos. Art. deportivos

28% Art. de limpieza e higiene 33% Servicios bancarios o financieros

(o) fenn ,
24% Servicios bancarios o financieros. Perfumeria 52% Qlformatica y software. Perfumeria

29% Prod. alimenticios

20% Viajes y turismo
22% Art. de limpieza e higiene. Art. deportivos

16% Seguros

15% Repuestos

4% Repuestos
14% Seguros

0% Coches

5% Coches
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DISPOSITIVOS

La penetracion de la digitalizacion en los habitos de
compra de los consumidores depende, en gran parte,
de su nivel de destreza y confianza en el uso de los
diversos dispositvos que sirven como soporte fisico a la
transaccioén y/o interaccién. Tres tipos de dispositivos
son los mas usados para las interacciones digitales:

ROI
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la computadora u ordenador, la tableta y los teléfonos
moviles o celulares. Tan solo un 0,6% de los
encuestados en Latam y un 0% de los encuestados en
Iberia declaran no usar dispositivos moviles o celulares
para algun tipo de compra online. Un 34,5% de los
compradores en ambas regiones no utilizan tablets para
sus compras online.

% DE LOS ENCUESTADOS QUE SE DEFINE COMO USUARIO
AVANZADO O EXPERTO EN AMBAS REGIONES

50%
-

En el uso de computadoras

IBERIA
Avanzado 28.8%
Principiante .1.9%
Mo uso . 3.8% No uso
LATAM
Intermedio 24.0% !
Principiante @
No uso 9.7%

26,7%

En el uso de tablets

o
|a

25.3%

68%

(o]
En el uso de celulares

Avanzado 30.8%
—
Basico
40.4% Principiante I1_g~}‘

24.7%

42.9%

| I:

18.8%

32.5% Jo.e%
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UNA ’VISI(')N GLOBAL
(DONDE ESTAMOS?

Esta claro que la tecnologia no es mas una herramienta
tactica ni mecanica en la evolucion de las industrias y de
los negocios. Es mas bien una herramientra estratégica
y para la generacién de ingresos y de beneficios.
Representa la optimizacién de recursos, del uso de los
datos y de la inteligencia de negocio que se genera a
través de la informacion.

En ese sentido se plantea como una disrupcién que, a
distintos niveles y en distintos grados, afecta a toda la
organizacion y su relaciéon con todos sus stakeholders
internos y externos.

La falta de evolucién en este proceso de transformacion
digital (¢deberiamos decir exponencial ya?) hara que las
practicas y procesos sean cada vez mas obsoletos e
ineficaces, llevando a las organizaciones hacia la
obsolescencia y finalmente a su extincion.

Por otro lado, investigaciones recientes sugieren que la
tecnologia actual, que actda en silos y muchas veces de
forma paralela pero no integrada, no esta ofreciendo
las soluciones y respuestas mas adecuadas a las
necesidades de los negocios.

ROI
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Es por ello que se hace necesaria una estrategia de
transformacion que ofrezca una solucién holistica y
verdaderamente integrada que ofrezca la posibilidad
de una gestion integral e integrada de las sendas de
los clientes (customer journey) y de los embudos de
conversion.

Asimismo, es importante no olvidar que los recursos
tecnolégicos demandan una serie de habilidades y
capacidades que es imprescindible desarrollar a nivel
interno y externo en términos de capacitacion, de
comunicacién, y puesta en marcha y mantenimiento.
Y no solo se necesitan esas habilidades y ese
mantenimiento, sino que hace falta una cultura, una
organizaciéon y un governance que se ajuste a la nueva
realidad del modelo y operaciones del negocio.

Cambiar es facil, lo dificil es mantener el cambio en el
tiempo sacandole el maximo partido a las
oportunidades que representa.
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En el mundo del marketing y la comunicacion, la
transformacion digital requiere un camino evolutivo
que va desde el desarrollo de la identidad y presencia
de marca en entornos digitales, a través de procesos
de optimizacion y mejora de las interacciones y
herramientas para avanzar hacia entornos data-driven
que generen inteligencia de negocio que saquen el
maximo partido de la informacion de manera rapiday
eficaz. Esto permitira tomar decisiones de negocio en
tiempo real, con una base de conocimiento amplia,
minimizando probabilidades de error y mejorando la
cuenta de resultado de las organizaciones.

No se trata de pensar en la tecnologia sino en los
resultados que con ella se quieren obtener. Se trata
de optimizar el marketing, la comunicaciény las
ventas para maximizar los beneficios e incrementar
positivamente el impacto social y medioambiental.

Convirtiendo la tecnologia en una herramienta
estratégica para el negocio a través de la digitalizacion

ROI
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para la optimizacion del uso de la informaciony
procesos de marketing y comunicacion, las empresas
podran reducir los costos de adquisicion, responder
mas rapida y eficazmente a las necesidades de sus
clientes, incrementar los ratios de conversién y su
cuota de mercado con menores costos de captacion,
mejorar las estrategias y practicas gracias a una mejor
y mas oportuna visualizacion del impacto de
proyectos y campafas, y optimizar las inversiones de
manera que generen resultados de negocio.

Esto también impactara las ventas que veran reducir
sus ciclos, incrementar la productividad gracias a una
priorizacion basada en la generacion de valor y a una
mejor vision de negocio orientada a las necesidades

del mercado.

La tecnologia en este sentido sirve de puente para la
convergencia y conexion necesaria entre ventas y
marketing y comunicacion.
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VARIABLES DEL ANALISIS

Durante el proceso de recogida de datos se consideraron y recopilaron datos
acerca de las siguientes variables de analisis:

N°. 01 INFORMACION DEMOGRAFICA-CORPORATIVA

Pais en el que opera, posiciones en el organigrama, areas de trabajo, industria,
m m tamafo por facturacién y nimero de empleados, porcentajes de beneficio.
0300
affifa

N°. 02 MERCADO Y DIGITALIZACION

®.:© Tipo de clientes, uso de medios digitales, tiempo de uso, porcentajes de inversion,
5 @ objetivos del uso de los tipos de datos, influencia de las decisiones de inversién, niveles
@ de automatizacion, tipos de procesos.

N°. 03 ESTRATEGIA

Existencia de una estrategia para la digitalizacion, desarrollo de dicha estrategia a
través de sendas y embudos, interfaces, soluciones big data, tipos de activos
digitales, tipos de objetivos, niveles de inversion.

N°. 04 GESTION DE DATOS

E Tipos de datos, niveles de satisfaccion, fuentes de informacién, modelos de atribucién,
origen de los datos, tipos de indicadores de rendimiento, tipos de objetivos.
2>

y
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PERFIL DE LAS EMPRESAS

Una muestra estadisticamente representativa de 123 respuestas arrojé
un margen de error del 7,36% y una nivel de confianza del 90%. El perfil
de los encuestados se refleja en los siguientes datos

P Espaia
P Colombia [o8% (37,1%
> México (500 I 4
: Portugal (1,3% i‘/ e
> Ecuador (14,5% ]
. perd (o
> Brasil .
> Argentina
p> Rep. Dominicana
P Estados Unidos (3.2
" Vicepresidente ©  Relacion con
= Comm. Manager 175% Ases:ry?;:emo inversores ~ RRHH
- 1.75% ¥ ¥ Contabilidad o 175% 1,75%
"‘“"d:d"'_"-‘ ‘ Finanzas '
uefio 1,75% l
Direccidn 3,51 ® |T o Tecnologia
General 3519
5,26% ® Director !
29,82%
SiEjsais Cargo o Area de
posicién Pireccion trabajo |
Marketi
22,81% b

68,42%

L]
W Gerente o Manager

Presidente o CEQ 22,81%

17,54%

42

Comunicacién
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LA MUESTRA REPRESENTA LA OPINION DE UNA SERIE VARIADA DE
OPERADORES DE DIVERSAS INDUSTRIAS

""llll
ﬁﬁ”’

EBITDA medio
ponderado

12%

18,69%

10%

\oﬁf&@@ﬁf@“@& 6‘@‘&9

v.\ " \#"?
0
"P ﬁ&“ o & \@” @-“* ¢ &
& f} +
if& ﬁng L-P dj\ -}"1‘&
s o
o \65
d“f ~§;:§‘ o
‘T‘)
masce 10000 | omacocoovso |
reorarocoo [N Sl
noooons wosenorovso |
oo |
voooooa soooecco uso. |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 0% 5% 10% 15% 20% 5%

TAMANO EMPRESA POR TAMANO EMPRESA

NUMERO DE EMPLEADOS

Otras empresas u organizaciones

40%
Tipo de

negocio

Consumidores finales

14,3%

POR FACTURACION

Ambos

45,7%



LLYC

LATAM

Aligual que en Iberia, la muestra tiene un alta

representacion de posiciones directivas dentro de los

departamentos de marketing y comunicacion asi
como en la direccion general de los negocios.

Fundadoro  copgitor

= Asistente Duefio 1,52%
3,03% 3,085

= Vicepresidente
6,06%

= Gerente o Manager

Direccién 31,82%
General
7,58%
Cargo o
o o~
Presidente o posicion
CEO
10,61%
W Ejecutivo
12,12% = Director
24,24%
“ Educacién
Corporate 1,52%
Strategy M Consultoria  Farmacéutica
" RRHH L52% 152% 1,52%
. 3,03% |
Publicidad, RRPP, |
COM o MKT 2
3,03% 5
. Ventas o
comercial
4,55
Area de
.
trabajo 3
Marketing y
Comunicacio
- 65,15%
Direccién
General
18,18%
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TAMANO EMPRESA POR
FACTURACION

>1000.000.000 UsSD

100.000.000 a <1.000.000.000 USD

1.000.000 a <10.000.000 USD

<1.000.000 USD

TAMANO EMPRESA POR
NUMERO DE EMPLEADOS

Mis de 10.000

101 a 1.000

0% 5% 108 15% 208 25% 0% 35%

= Ambos
31,6%
Otras empresas u
organizaciones
39,5%

Tipo de negocio

s

B Consumidores
finales
28,9%
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ESTRATEGIA DIGITAL

ACERCA DE LA ESTRATEGIA

(Existe una estrategia en su empresa para conectar sus
marcas con sus clientes a través de entornos digitales?

IBERIA

77% 1% 1%

-
>
-
>
Z

76% 16% 8%

¢Existe en su empresa la figura de un analizador de datos?

IBERIA

44% 1% 44%

-
>
-
>
Z

52% 44% 4%

¢Existe en su empresa una senda completa del cliente
(customer journey) definida que incorpore y mida los
comportamientos en los medios digitales?

IBERIA

44% 39% 17%
LATAM

56% 36% 8%

ROI

MARKETING *
INSTITUTE

Si
No

No sabe

Si
No

No sabe

Si
No

No sabe
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¢Su empresa utiliza interfaces alimentadas por
inteligencia artificial?

IBERIA

22% 61% 17%
LATAM

24% 64% 12%

PO

QUE SE UTILIZA LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL ENTRE QUIENES
AFIRMARON USARLA.

MEDIA PONDERADA DEL
CENTAJE DE CASO%*EN LOS

IBERIA

LATAM

¢Existe un embudo de conversion definido a través
del uso de los activos digitales?

IBERIA
50% 36% 14%
LATAM

52% 26% 22%

ROI
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¢Utiliza su empresa soluciones de big data para
analizar la conversacion social en entornos digitales?

IBERIA

22% 67% 1%
LATAM

44% 12% 44%

¢Su empresa optimiza el uso de los recursos digitales a
través del SEO?

IBERIA (CADA 2,8 MESES)

70% 25% 5%

LATAM (CADA 3,2 MESES)

38% 42% 19%

®si
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MEDIOS Y CANALES PROPIOS
VERSUS EXTERNOS

IBERIA

La mayoria de los encuestados en Iberia trabaja
tanto con medios digitales propios como
externos desde hace mas de dos afios.

LATAM

En el caso de Latam, el 14,8% de los
encuestados trabaja solo con medios digitales
propios. El 77,8% de las empresas trabaja desde
hace mas de dos afios con medios digitales.

PORCENTAJE DE LAS
INVERSIONES DIGITALES
DESTINADO A CANALES
PROPIOS

IBERIA

,”.100% =

el
> 50 a 70%
> 30 a 50%

> 10 a30%

Oa10%

5% 15% 25%

M Nunca ¥ Desde hace més de 2 afios

90%

70%

50%

30%

20%

10%
0%
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W Desde hace mas de 2 afios
® Nunca
I I
En ambos medios En medios digitales ~ No usa canales o medios
propios digitales

80%
T0%
— ® Desde hace mas de 2 afios
u Desde hace mds de 6 meses y
50% menos de 2 afios
" Desde hace menos de 6
4ime meses
W Nunca
30%
208
10%
0% - [— - [ — | |
En ambos medios En medios digitales propios Mo usa canales o medios
digitales
LATAM
>90a 100 %
|
> 70 a 90%
|
> 50 a 70%
|
|
> 30 a50%
I
A
|
I
e Oaloy S—
|

25%

B Desde hace menos de 6 meses
" Desde hace mas de 6 meses y menos de 2 afios
® Desde hace mds de 2 afios
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GESTION DE DATOS

Los niveles de uso de datos propios y externos e
influencia de los mismos en la toma de decisiones de
inversion en marketing y comunicacién pueden dar una
nocion acerca de la relevancia de las fuentes y de la
estrategia de gestion de datos en general.

EL OBJETIVO PRINCIPAL DEL
ANALISIS DE DATOS EN LAS
EMPRESAS ES SABER:

IBERIA
28% 25% 13% 35%
ST .
32% 25% 5% 38%

Qué ha pasado Qué va a pasar

Cémo podemos
hacer que pase lo
que queremos que
pase

Por qué ha pasado

29,2%

Para proyectos o campafas de
marketing y/o comunicacion

16,7%

Para enriquecer el conocimiento
de los departamentos

ROI
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¢Utiliza datos de terceros para captar clientes y/o
tomar decisiones de comunicacién o de
marketing?

14,3 %

No lo sabe 59 %
Si los
utiliza

IBERIA

35,7 %

No los

utiliza

Dp

No lo sabe utiliza

34,8 %

No los

utiliza

54,2%

Por ambas razones

49



LLYC ROI

TIPOS DE DATOS

Los tipos de datos hablan en general de la estrategia El uso de estos datos implica una gestién orientada a
que se usa en la gestion del marketing y de la la ejecucién de acciones y a la medicién del
comunicacién. Existen dos tipos de datos, los primeros rendimiento con indicadores de interaccion e

son aquellos propios del mundo de la comunicacién intangibles. El segundo tipo, es el de los datos

en su sentido mas amplio. Estan vinculados al econdmicos correspondientes a los costos incurridos
rendimiento de las acciones e interacciones como por (o inversion), a los ingresos generados y a los retornos
ejemplo los datos de engagement o conversacion, de (ROI). Estos pertenecen a la dimensién del negocio. El
cobertura, de recomendacién y de medicion de la uso de estos datos implica una gestion orientada a la
reputacion. consecucion de resultados de negocio medibles

usando datos duros y comparables que hablan del
impacto directo en la cuenta de resultados.

IBERIA LATAM

o)

o
&
‘”«?
Q
2
()
=
q
=]

= De engagement o conversacion = De medicion de la reputacion = De engagement o conversacién m De medicién de la reputacién

® De cobertura u De conversion

= De cobertura = De conversion
* De recomendacion = Da costos incurridos u De recomendacién u De costos incurridos
|G dncramentoan vantas §/DaRthictkchido = De incremento en ventas = De ROl obtenido
En la regidn de Iberia, un 41% de las menciones En la regidén de Latam, un 34% de las menciones
considera el uso de datos de negocio. La mayoria considera el uso de datos de negocio. La mayoria
mide los costos incurridos (el mas facil de medir). mide los costos incurridos al igual que en Iberia. Solo
Solo un 9% declara medir el retorno econémico un 12% declara medir el retorno econémico real de
real de sus acciones de marketing y comunicacion. sus acciones de marketing y comunicacion.

50



LLYC Rl

NIVELES DE USO DE DATOS PROPIOS Y EXTERNOS E INFLUENCIA DE
LOS MISMOS EN LA TOMA DE DECISIONES DE INVERSION EN
MARKETING Y COMUNICACION

IBERIA LATAM

Porcentaje de datos propios sobre
todos los datos usados en la
empresa para la toma de
decisiones de inversiones de
marketing y comunicacion

Porcentaje de influencia de los
59.6% datos propios en la toma de
1O /0 decisiones de inversiones de
marketing y comunicacion

Porcentaje de influencia de los
datos externos en la toma de
decisiones de inversiones de
marketing y comunicacion
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NIVELES DE SATISFACCION CON LA RECOI,.ECCI(')N, HERRAMIENTAS
Y ANALISIS DE DATOS EN LAS DISTINTAS AREAS DE ACTIVIDAD.
RESULTADO PONDERADO POR REGION.

IBERIA LATAM

Ratios de satisfaccion media en
ambas regiones que ofrecen
oportunidades de mejora

AUTOMATIZACION DE PROCESOS

IBERIA LATAM

Porcentaje de empresas que
automatizan procesos de generacion
de campafias de marketing y
comunicacién versus aquellos que no
lo hacen o no saben si sus empresas
lo hacen

o Media ponderada del porcentaje o
49 3 /o de la generacién de campafia 45 4 /o
® que esta optimizado a través del ,
SEO
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ACTIVOS DIGITALES

Los activos digitales representan las herramientas que las de Iberia. En algunos casos, con diferencias
con las que los departamentos de marketing y significativas que vale la pena mencionar como por
comunicacion activan sus interacciones y mensajes. ejemplo las plataformas de fidelizacién, los sistemas
Estan compuestos por una serie de tecnologias martech y/o adtech.

disponibles y accesibles.

A su vez quintuplica la tasa de uso de workplaces y
La region de Latam presenta unas tasas de uso triplica o mas las de gamificacion, metaversoy
de los activos digitales relativamente mas bajas commsites.

TIPOS DE ACTIVOS DIGITALES
UTILIZADOS EN LAS EMPRESAS DE
AMBAS REGIONES:

LATAM IBERIA

Redes soclales
95,8%
Redes sociales
100%:

Workplaces
13%

Gamification
6%
taverse
6%

-
Commsites

0%
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INFLUENCIA DE LOS ACTIVOS Existen semejanzas significativas en la percepcion
de los anunciantes de ambas regiones acerca del
DIGITALES peso relativo que los activos digitales tienen en la

toma de decisiones de compra de sus clientes. Pero
a su vez, también existen diferencias llamativas que
podrian significar oportunidades. Por ejemplo, en la
baja percepcion de la influencia de los commsites, el
metaverso, la gamificacién, los workplaces y los
sistemas martech y adtech de la region de Iberia.

Los activos digitales influyen en la toma de decisiones
de compra de clientes y consumidores. En la seccion de
B2C (datos de consumidor) se midi6 esta influencia
desde el punto de vista del consumidor con la idea de
confrontarla con la percepcion de los propios
anunciantes al respecto.

LATAM IBERIA
g
5 £ .
o r~
~ @
Lal
3
R
S
ﬂ'_l‘l
a
S 2
5y ® 2
3 5
I~
&
w
s M om m L
s
B B S
il N
o
Nem
® Webs u Blogs m Sistemas martech y/o adtech ¥ Gamification
B Intranets m Clouds I Workplaces B Metaverso
W Apps B Podcasts Redes sociales B Commsites

m Plataformas de fidelizacion
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CANALES DE COMUNICACION

ROI

MARKETING®
INSTITUTE

¢Cuales son los canales de comunicacién mas usados por las empresas? ;Cudl es su peso relativo en la generacion de

negocio? He aqui las respuestas a estos interrogantes.

Medios de comunicacién mas usados por las empresas y posicion relativa (en
paréntesis) de su peso en la generacién de negocio

IBERIA

‘ Email l
‘ Teléfono 2
‘ Web 3

DX

Email 18%

Porcentaje de consumidores que usa el email como
medio de comunicacién o fuente de informacién para
tomar decisiones de compra. 7,5/10 es la satisfaccion de
los consumidores con el email como medio. El email
puede convertirse en una herramienta eficiente que
actualmente parece estar infrautilizada por las
empresas.

LATAM

Redes sociales

Email

Teléfono

¢ O

‘@7

Trafico organico 55%

Trafico generado en las webs de ambas regiones de
manera espontanea a través de buscadores, SEO y
directo
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GESTION DE DECISIONES

La toma de decisiones en las empresas esta
directamente vinculada a los datos disponiblesy a la
estrategia de la organizacion, y de cada
departamento, que sirven como guia para la
formulacién de objetivos de negocio y
departamentales. Los diversos departamentos
deberian alinearse con los objetivos y planes
generales a través de sus proyectos y campafias.

Las interacciones entre departamentos muchas veces
definen el éxito de los procesos de transformacion
digital y en este sentido es importante entender
cudles son las dinamicas de cada departamento en
relacién con las decisiones que deben ser tomadas

IBERIA

Compras

Produccidn

Distribucién o Logistica
Operaciones

Contabilidad o Finanzas

IT o Tecnologia

Recursos Humanos

Ventas o Comercial
Marketing y Comunicacion

Direccion General

= Compartiendo informacion ® Influyendo en la decision

ROI

MARKETING *
INSTITUTE

en marketing y comunicacion. Desde la posibilidad de
compartir informacién a influir o tomar las decisiones
de ciertos aspectos vinculados a proyectos y
campafias, todas estas interacciones son relevantes
para el éxito de dichos departamentos y de la
optimizacion de herramientas y recursos digitales
que definan una verdadera transformacion digital.

La siguiente grafica muestra el modo en el que los
distintos departamentos se involucran en la toma de
decisiones acerca de las campafias de comunicacién
y marketing.

® Tomando la decision ® No se involucra de ninguna manera

5
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LATAM

Compras

Produccién

Distribucién o Logistica

Operaciones

Contabilidad o Finanzas

IT o Tecnologia

Recursos Humanos

Ventas o Comercial

Marketing y Comunicacidn

Direccién General

® Compartiende informacion ® Influyendo en la decision ®m Tomando la decisién ® Mo se involucra de ninguna manera
Los departamentos de marketing y comunicacién no costos, ingresos por ventas y beneficios) para los
son la excepcién a la necesidad de convergencia proyectos y campafias de marketing y comunicacién o
mencionada anterioriormente. Para ello, es imperioso que, en alguna medida, se pueda medir su impacto en

que se fijen objetivos de negocio (en términos de estas variables.
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:Se fijan objetivos de negocio (de costos,
ingresos y/o beneficios) medibles para proyectos
y campanas de marketing, comunicacion y
asuntos publicos?

IBERIA
Si NO
57,1% 42,9%
LATAM
Si NO NO SABE
69,6% 26,1% 4,4%

Unos objetivos de negocio correctamente fomulados,
medibles, con indicadores de rendimiento y fronteras
de éxito definidos, permitiran hacer el desarrollo
tactico que definira los niveles de inversion para cada
una de las herramientas de los departamentos de
marketing y comunicacién, sean estas digitales o no. La
posibilidad de apalancamiento en medios y canales
digitales han hecho que su peso especifico en los
proyectos y campafas sea cada vez mas relevante.
Aunque es evidente que aun queda mucho camino por
recorrer, los diversos grados de adopcion y evolucion
de la transformacion digital en las organizaciones
marcaran el camino hacia el liderazgo y el éxito.

IBERIA

No sabe

ROI

MARKETING *
INSTITUTE

70%
60%
50%
40%
30%

20%

- m B
0% - I

0ald% >10a20% >30a40% =>40a50% >50a60%

La convergencia entre los departamentos de
marketing, comunicacion y asuntos publicos y el
negocio se basa en la relacion de causalidad que debe
existir entre los resultados que los proyectos y
campafias que dichos departamentos consigueny la
cuenta de resultados de la empresa. En este sentido,
los modelos de atribucion son la clave que permite
definir esta causalidad y por ende, imprescindibles
para establecer dicha relacion.

En ambas regiones, mas de la mitad de las
empresas dedican un 10% o menos de su
facturacion a las inversiones de marketing y
comunicacion utilizando herramientas, canales o
medios digitales.

LATAM

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Si No Mo sabe
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¢Su empresa utiliza modelos de atribucién para
vincular el marketing, la comunicacién y los
asuntos publicos al negocio?

Sin modelos de atribucion creibles no es posible medir
el impacto econémico real del marketing y de la
comunicacién de manera que sea Util para tomar
decisiones de negocio. Si bien los modelos de
atribucién tradicionales (primer click, Gltimo click, etc.)
se han convertido en un estandar, estan lejos de dar
respuesta satisfactoria a la necesidad de medicién del
retorno econémico real de los medios en cuanto los
resultados que arrojan son arbitrarios, en la mayoria
de las veces mal calculados (sobre cifras de ventas en
vez de beneficios atribuidos, por ejemplo) y poco
robustos.

Los modelos de atribuciéon son la clave para medir
el ROI del marketing y la comunicacién

ROI

MARKETING
INSTITUTE
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(QUE INDICADORES DE
RENDIMIENTO MIDE PARA
EVALUAR SUS PROYECTOS DE
MARKETING Y COMUNICACION?

Datos agregados de ambas zonas

A pesar de que mas del 67% de las empresas
encuestadas indicaron medir el ROl de sus proyectosy
campafas de marketing y comunicacion, es posible
que estas mediciones sean poco rigurosas y muy
probablemente usadas en términos relativos para
planificar acciones mas que para decidir inversiones. El
hecho de que una menor proporcién de encuestados
use indicadores monetarios también es una pauta de
que quizas las mediciones que se mencionan no sean
lo suficientemente robustas.

De beneficios ( ROI

De posicionamiento
ingresos netos) 20%

(acerca de lo que

piensan de mi marca
| u oferta) 24%

De ingresos ( por
ventas u otros
ingresos brutos)
12%

De educacién

(acerca de lo que
De costo ( inversion)
14%

saben de mi marca u

oferta) 9%

De interaccion (acerca
de lo que hacen respecto
de mi marca u oferta)
21%

ROI

MARKETING
INSTITUTE

¢MIDE EL ROI DE SUS
PROYECTOS DE MARKETING Y
COMUNICACION?

Datos agregados de ambas zonas

En entrevistas posteriores y durante la investigacion
cuantitativa, no se identificaron modelos de atribucién
de ningun tipo (imprescindibles para poder medir el
retorno econdmico real de los proyectos)

El hecho de que un 54% de los encuestados no mida el
ROI o afirme no usar sus mediciones, es también un
indicador de que aun queda camino por recorrer en la
senda de la vinculacién entre los resultados del
marketing y la comunicacién y la cuenta de resultados
del negocio.

No, definitivamente No, y no planteo
10,81% medirlo 5,41%

Si, y lo uso para
evaluar planificar

No, pero me 45,95%

gustaria 16,22%

e

Si, pero mo le doy
demasiado uso a este
indicador 21,62%

60



g Y B2B
NCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

61



LLYC ROI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En linea con los resultados obtenidos en la Edicion 2021 de este estudio, son 4 los factores criticos a la hora de maximizar
las opciones de éxito en nuestro viaje hacia la transformacioén digital:

PLANIFICAR, USARY GENERACION DE VALOR: SOLUCIONES TRANSFORMACION
MEDIR OBJETIVOS Y PARA LAS PERSONAS, TECNOLOGICAS PARA CULTURALY
METRICAS ROBUSTAS LOS CLIENTES Y LAS OPTIMIZAR EL USO OPERATIVA DE LA
Y DE IMPACTO EMPRESAS DE LOS RECURSOS ORGANIZACION

Ahora, en esta nueva edicién vemos cémo las empresas mas avanzadas en el uso y practica de estos factores disfrutan de
mejores margenes de negocio, lo que les permitira seguir invirtiendo en la adopcién y mejora de nuevas tecnologias para
generar eficiencia y rentabilidad, y que redundan en una ventaja competitiva creciente e incremental que se vuelve
sostenible y duradera en el tiempo.

Con este estudio, LLYC pretende contribuir a su propésito de mejorar la confianza y el entendimiento entre personas,
empresas e instituciones. También busca sentar las bases para que las organizaciones, en su viaje hacia la transformacion
digital, encuentren el foco necesario que le proporcionan sus clientes e implanten tecnologias y metodologias
generadoras de valor tanto para las personas, como para dichos clientes y para las propias empresas.

"MAS USADOS" NO SIGNIFICA LA INFLUENCIA COMO EL ROI SE PUEDE Y SE

"MEJORES" FACTOR ESTRATEGICO DEBE MEDIR

Las redes sociales son el medio mas Aun cuando existe un estandar de El impacto econémico real (ROI) del

usado, esto no quiere decir que sea medicién en los medios digitales, la marketing y la comunicacién es la

el mejor ni el mas conveniente para influencia en las decisiones de Unica via de conexién con el

el negocio. Este medio esta en el 10° compra es quizas el elemento mas negocio. Para medir el ROI, es

puesto en satisfaccién en Iberia, y vital a la hora para priorizar el uso de  imprescindible usar modelos de

en el 7° en Latam las herramientas y optimizar atribucion robustos, creibles y
presupuestos viables

ACTIVACION ACTIVACION ACTIVACION

Considerar el uso de otros medios Realizar investigacion cuantitativa Fijar objetivos de negocio para

menos complejos y mas para definir la influencia de los proyectos de marketing. Definir un

convenientes como las busquedas factores que determinan las modelo de atribucién propio.

en buscadores y las decisiones de compra Establecer un plan de recoleccién de

recomendaciones, que tienen datos de indicadores

influencia similar o superior en las econémicos

decisiones de compra de los
consumidores
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SEGUIMOS SIENDO MOBILE FIRST...

Porcentaje de los consumidores que se considera usuario avanzado o experto en ambas regiones

50%

Computadoras

27%

Tablets

y estamos en el buen camino...

ROI

MARKETING
INSTITUTE

68%

Celulares

&

75% de las empresas en Iberiay 50% en Latam, utiliza las apps como el

cuarto medio de comunicacion mas usado

LA CREDIBILIDAD
DE LOS MENSAJES

25% de los consumidores
de ambas regiones lo ven
como la principal area de
mejora

pero es necesario focalizar en...

LA VARIEDAD DE LA
INFORMACION

16% de los consumidores
de ambas regiones lo ven
como el segundo en Iberia
y tercer drea de mejora en
Latam

UTILIZAR
TECNOLOGIA

La automatizacion, el uso de
inteligencia artificial y de big
data pueden incrementar la
rentabilidad del negocio
entre un 12% y un 57%

MEDIR EL ROI

La medicion del impacto
econémico real (ROI) puede
incrementar la rentabilidad
del negocio en un 30%
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Areas de mejora representan mas del 60% CRIEEENES €0 MEFDE® GG Tankt
4 de las expectativas de los usuarios 8 compran online menos del 25% de los

consumidores

Son las variables mas influyentes: precio,
reputacién y disponibilidad

influencia baja que podrias optimizar? jEl

1 ¢Un medio con satisfacciéon alta pero
email!

6N

ATRIBUCION DE VALOR

El modelo de atribucién mas robusto es aquel que
permite aislar la cantidad de actos de compra que han
sido impactados por el proyecto de marketing y
comunicacién, y la influencia de dicho proyecto en la
toma de decisiones de compra de los consumidores. COMPRAS
Los porcentajes de influencia declarados por los ONLINE
consumidores durante este estudio reflejan que el
medio mas influyente en la regién de %
Iberia es la busqueda en buscadores, seguido de las
recomendaciones de conocidos y de las redes
sociales. Los mismos medios pero con las redes
sociales al frente encabezan los tres medios mas
influyentes en los consumidores de Latam.

HABITOS DE COMPRA o
61%
5 i la cat - d duct COMPRAS
opa y accesorios es la categoria de producto
mas comprada en ambas regiones: el 56% de OFFLINE
los compradores en Iberia 'y el 58% en Latam,
hacen este tipo de compra online Desglose de tipo de compras en ambas regiones
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LAS EMPRESAS Y EL CAMBIO...

De orientados a la ejecucién de actividades a focalizados en resultados de negocio

72,5%

De los departamentos de
distribucién y logistica de
ambas regiones...

20%

De las direcciones generales
de ambas regiones...

...no se involucran de ninguna manera con las decisiones
acerca de las campafias de marketing y comunicacién

y queda camino por recorrer...

ROI

MARKETING®
INSTITUTE

4£1,9%

De los departamentos de IT o
tecnologia de ambas

regiones...

En casi la mitad (47,2%) de las empresas los diversos departamentos no se involucran de ninguna
manera en los proyectos y campafias de marketing y comunicacién

PLAN DE
COLABORACION

Definirlo de manera que
los departamentos vayan
mas alla de compartir
informacién (25% de las
empresas ya lo hace)

por lo que es necesario focalizar en...

GESTION DEL

COPARTICIPACION CAMBIO

Soloun 17,7% de los
diversos departamentos
de las empresas en ambas
regiones influyen en las
decisiones de marketing y
comunicacion

La tecnologia puede ser el
catalizador de una
colaboracion
interdepartamental de
manera sistematica y
sostenible en el tiempo

VINCULAR AL
NEGOCIO

59,5% de los departamentos de
contabilidad y finanzas no se
involucra en las decisiones de
marketing y comunicacién.
¢Coébmo conseguir la
convergencia con el negocio?
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