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Smarketing y alineacién operativa

Introduccion

En los entornos organizacionales actuales, la relacion entre marketing y ventas se
desarrolla en escenarios donde los procesos ya no operan de forma aislada, sino
como parte de sistemas integrados orientados a resultados. Tal como se abordd en la
lectura anterior, la automatizacion avanzada permitidé estructurar flujos complejos
donde multiples areas interacttan de manera simultdnea. En este contexto, la
necesidad de alinear marketing y ventas no responde Unicamente a una mejora
organizativa, sino a una condicién operativa para sostener la coherencia de estos

sistemas.

¢Qué ocurre cuando marketing genera demanda sin conexidon con la capacidad de
ventas? ;Como se gestionan los flujos de leads cuando no existe un criterio comun
sobre su calidad o tratamiento? Estas situaciones reflejan problemas recurrentes en
organizaciones donde los procesos no se encuentran integrados. La falta de
alineacion no solo genera ineficiencias, sino que también afecta directamente la

capacidad de transformar oportunidades en resultados concretos.

Desde una perspectiva técnica, esta desarticulacion puede comprenderse como una
ruptura en la continuidad de los flujos. En sistemas complejos, como los analizados en
modelos de propagacién e interaccion de variables, el comportamiento global
depende de la coherencia entre sus componentes. Cuando esta coherencia se
interrumpe, los efectos se dispersan y los resultados se vuelven inconsistentes. En
términos organizacionales, esto se traduce en pérdida de informacién, duplicacion de

esfuerzos y decisiones desalineadas.



En este escenario, el concepto de «Smarketing» emerge como una respuesta operativa
orientada a integrar marketing y ventas bajo una légica compartida. Esta integracidon
no se limita a la comunicacién entre areas, sino que implica la definicion de procesos
conjuntos, criterios unificados y mecanismos de coordinacién que permitan gestionar
los flujos de manera consistente. La incorporacién de acuerdos de nivel de servicio
(SLAs) introduce, ademas, una formalizacién de responsabilidades que contribuye a

ordenar la interaccion entre equipos.

A su vez, la evolucién hacia modelos de Revenue Operations amplia este enfoque,
integrando no solo marketing y ventas, sino también otras funciones vinculadas al
negocio. En estos modelos, la toma de decisiones se construye a partir de la
interaccion entre multiples variables, de manera similar a lo que ocurre en sistemas
donde distintos «campos» influyen simultaneamente sobre un mismo entorno. Esta
|6gica permite comprender que los resultados no dependen de una Unica area, sino

de la articulacién entre todas ellas.

En esta unidad abordaremos los fundamentos de Smarketing como modelo de
alineacion operativa, analizando cémo se integran marketing y ventas a través de
procesos, métricas y acuerdos. El objetivo es comprender codmo esta integracion
permite sostener la coherencia de los sistemas automatizados y contribuir de manera

efectiva a la generacion de revenue.

Integracion entre marketing y ventas

La integracidn entre marketing y ventas constituye una condicién operativa dentro de
los modelos de gestién orientados a resultados. En entornos donde los flujos de
informacion circulan entre multiples areas, la fragmentacién de procesos genera
discontinuidades que afectan el rendimiento global del sistema. Tal como se analizé
en la lectura anterior, los sistemas complejos dependen de la coherencia entre sus

componentes para sostener patrones estables de funcionamiento. En el ambito



organizacional, esta coherencia se traduce en la alineacion entre las acciones de

marketing y las decisiones comerciales.

En términos practicos, la integracion implica establecer una continuidad entre la
generacion de demanda y su conversion en oportunidades de negocio. Sin esta
continuidad, los leads generados por marketing no encuentran un tratamiento
adecuado en ventas, lo que produce pérdidas en el pipeline y afecta los indicadores
de revenue. Esta situacion plantea una pregunta operativa relevante: ;qué porcentaje
de los leads generados por marketing se convierten efectivamente en oportunidades
calificadas? La respuesta a esta pregunta permite dimensionar el nivel de integracién

entre ambas areas.

Desde una perspectiva analitica, uno de los principales desafios en la integracion
radica en la definicién de criterios compartidos. Marketing puede evaluar el éxito en
funcion del volumen de leads generados, mientras que ventas prioriza la calidad y la
probabilidad de cierre. Esta diferencia de enfoque introduce tensiones que impactan
en la gestion de los procesos. La resolucion de esta tension requiere establecer

métricas comunes que permitan evaluar el desempefio de manera integrada.

Tabla 1. Métricas de integracion marketing-ventas

Area Impacto en
Métrica Definicion
principal RevOps
MQL  (Marketing  Lead calificado por Volumen de
Marketing
Qualified Lead) marketing oportunidades
SQL (Sales  Lead validado por
Ventas Calidad del pipeline

Qualified Lead) ventas



Tasa de conversion

MQL — SQL

Tiempo de

respuesta

Costo por lead

% de leads
aceptados por
ventas

Tiempo en

contactar un lead

Inversion por

adquisicion

Ambas Nivel de alineacion
Ventas Eficiencia operativa
Marketing Rentabilidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de I6gica de sistemas interdependientes.

El analisis de estas métricas permite identificar puntos de fricciéon en el proceso. Por

ejemplo, una baja tasa de conversion de MQL a SQL puede indicar que los criterios de

calificacion no estan alineados. En este sentido, surge un interrogante central: ;se esta

optimizando el volumen de leads o su calidad? Este tipo de decisiones define la

orientacién estratégica del sistema y condiciona los resultados obtenidos.

La integracion efectiva entre marketing y ventas requiere,

ademas, la definicion de procesos compartidos. Estos

procesos establecen como se transfieren los leads, qué

acciones se ejecutan en cada etapa y cuales son los criterios

de validacién. En ausencia de estos procesos, cada area

opera con légicas propias, lo que genera inconsistencias en

el tratamiento de las oportunidades.




En este contexto, los acuerdos de nivel de servicio (SLAs) introducen un mecanismo de
formalizacion. Los SLAs definen responsabilidades, tiempos de respuesta y criterios
de aceptacion, permitiendo estructurar la interaccion entre areas. Por ejemplo, un SLA
puede establecer que ventas debe contactar un lead dentro de las primeras 24 horas,

o que marketing debe garantizar ciertos criterios de calidad antes de transferirlo.

La implementacion de SLAs permite transformar la relacion entre marketing y ventas
en un sistema regulado por reglas explicitas. Este enfoque presenta similitudes con
modelos donde la interaccién entre variables se encuentra condicionada por
parametros que definen el comportamiento del sistema. En términos

organizacionales, estos parametros son los acuerdos que ordenan la operacion.

Disparadores operativos en la integracion

Diferencias en la definicidon de lead calificado

Falta de seguimiento de leads generados

Tiempos de respuesta elevados

Ausencia de métricas compartidas

Desalineacion de objetivos

Estos disparadores permiten identificar situaciones donde la integracién se encuentra
comprometida. Su deteccion temprana facilita la implementacion de ajustes en los

procesos y contribuye a mejorar el rendimiento del sistema.

Desde una perspectiva critica, la integracion entre marketing y ventas también
plantea un debate tedrico relevante. ;Debe priorizarse la estandarizacion de procesos
o la flexibilidad operativa? La estandarizacion permite establecer criterios claros y
reducir la variabilidad, mientras que la flexibilidad habilita la adaptacién a contextos
especificos. Este dilema se refleja en la definicién de SLAs, donde un exceso de rigidez

puede limitar la capacidad de respuesta del sistema.



Tabla 2. Modelos de integracion operativa

Enfoque Caracteristicas Ventajas Limitaciones
Procesos definidosy  Consistencia Baja
Estandarizado
rigidos operativa adaptabilidad
Procesos Mayor respuesta  Riesgo de
Flexible
adaptables al contexto inconsistencia
Combinacién de  Equilibrio Requiere mayor
Hibrido
ambos operativo gestion

Fuente: Elaboracién propia basada en modelos de interaccién sistémica

La eleccion del modelo de integracién depende del nivel de madurez organizacional y
de la complejidad del sistema. En entornos de alta automatizacién, donde los flujos
son dinamicos y los datos circulan constantemente, los modelos hibridos permiten

sostener la coherencia sin perder capacidad de adaptacion.

Otro aspecto relevante en la integracién es la visibilidad del proceso. La posibilidad de
monitorear el recorrido de los leads, identificar puntos de abandono y evaluar el
desempefio de cada etapa permite intervenir de manera informada. Esta visibilidad se
apoya en herramientas tecnoldgicas que integran datos y procesos, facilitando la

toma de decisiones.

En este sentido, la integracion entre marketing y ventas no se limita a la coordinacion
de actividades, sino que implica la construcciéon de un sistema donde los datos, los
procesos y las decisiones se encuentran alineados. Esta alineacion permite reducir
fricciones, optimizar recursos y mejorar la conversion de oportunidades en

resultados.



En sintesis, la integracidon entre marketing y ventas constituye un componente central
en los modelos de Revenue Operations. Su implementacion requiere definir métricas
compartidas, establecer procesos conjuntos y formalizar acuerdos que regulen la
interaccion. A través de esta ldgica, las organizaciones pueden gestionar de manera
mas eficiente los flujos de informacidén y maximizar el impacto de sus acciones en el

negocio.

Procesos compartidos y gestion de leads

La gestién de leads en entornos de Smarketing se estructura a partir de procesos
compartidos que articulan las acciones de marketing y ventas dentro de un mismo
sistema operativo. A diferencia de los modelos fragmentados, donde cada area
gestiona sus propias etapas, los enfoques integrados establecen una continuidad en
el tratamiento de las oportunidades, permitiendo que la informacién fluya sin

interrupciones a lo largo del proceso.

En términos operativos, un lead no representa Unicamente un contacto generado por
marketing, sino una unidad de informacion que evoluciona dentro de un sistema. Esta
evolucion depende de las interacciones que se producen en cada etapa del proceso,
asi como de las decisiones que se toman sobre su tratamiento. La gestion de leads
implica, por lo tanto, definir cdmo se capturan, califican, distribuyen y trabajan estas

oportunidades en funcion de criterios compartidos.

Una de las primeras decisiones en este proceso es la definicion de los estados del
lead. Estos estados permiten clasificar las oportunidades segun su nivel de avance y
establecer acciones especificas para cada caso. Por ejemplo, un lead puede
encontrarse en etapas como «nuevo», «calificado», «en contacto» o «oportunidad».
Cada una de estas instancias implica condiciones de activacion distintas y

responsabilidades especificas dentro del sistema.



En este punto surge una pregunta relevante: ;qué condiciones debe cumplir un lead
para avanzar de una etapa a otra? La respuesta a esta pregunta define la l6gica de
calificacién y constituye un elemento central en la integracién entre marketing y
ventas. Cuando estas condiciones no estan claramente definidas, los leads pueden

quedar estancados o ser gestionados de manera inconsistente.

La calificacién de leads se construye a partir de la combinacién de variables. Estas
variables pueden incluir datos demograficos, comportamiento del usuario, interaccion
con contenidos y sefiales de intencion. La interpretacion de estas variables permite
asignar un valor al lead y determinar su prioridad dentro del proceso. Esta |6gica
presenta similitudes con sistemas donde multiples factores interactian para definir el

estado de un elemento dentro del entorno.

A medida que el lead avanza en el proceso, la responsabilidad sobre su gestién se
transfiere entre areas. Esta transferencia constituye un punto critico, ya que define la
continuidad del flujo. En modelos de Smarketing, esta transicion se encuentra
regulada por criterios explicitos que establecen cuando un lead debe ser derivado a
ventas. La ausencia de estos criterios genera rupturas en el proceso, afectando la

conversion.

Otro aspecto central es la asignacion de leads dentro del equipo comercial. La
distribucion de oportunidades debe considerar variables como territorio,
especializacién o carga de trabajo. Una asignacién ineficiente puede generar demoras
en el contacto o un tratamiento inadecuado del lead, lo que impacta en los resultados.
En este sentido, surge un interrogante operativo: ¢los leads se asignan en funcion de

la disponibilidad o de su potencial de conversién?

La temporalidad constituye una variable clave en la gestién

de leads. El tiempo de respuesta ante una nueva




oportunidad influye directamente en la probabilidad de
conversion. Estudios operativos indican que los leads
contactados en las primeras horas presentan mayores

tasas de respuesta. Esta relacion entre tiempo y resultado

introduce la necesidad de establecer procesos que
garanticen una atencién oportuna.

En entornos de automatizacién, estos procesos pueden estructurarse mediante flujos
que activan acciones en funcion de eventos. Por ejemplo, la generacién de un lead
puede activar una notificacién automatica, la asignacion a un vendedor y el inicio de
una secuencia de contacto. Esta logica permite reducir la latencia del sistema vy

mejorar la eficiencia operativa.

La trazabilidad del lead a lo largo del proceso constituye otro elemento relevante. La
posibilidad de reconstruir su recorrido permite identificar puntos de friccion, analizar
comportamientos y ajustar estrategias. Esta trazabilidad se apoya en la integracién de

datos y en la capacidad de registrar cada interaccion dentro del sistema.

Desde una perspectiva critica, la gestién de leads plantea un debate en torno al grado
de automatizacién del proceso. ;Hasta qué punto conviene automatizar la calificacién
y asignacion de leads? Un nivel elevado de automatizacién permite escalar el sistema
y reducir la intervencion manual, pero también puede limitar la capacidad de
interpretar contextos especificos. Por otro lado, una gestién completamente manual

introduce variabilidad y reduce la eficiencia.

Este dilema se vincula con la légica observada en sistemas complejos, donde la
interaccion entre multiples trayectorias genera resultados que dependen del

equilibrio entre control y adaptabilidad. En el contexto de Smarketing, este equilibrio



se traduce en la combinacion de procesos automatizados con instancias de validacién

humana.

La gestion de leads también se encuentra condicionada por los acuerdos establecidos
entre marketing y ventas. Estos acuerdos definen no solo los criterios de calificacion,
sino también los tiempos de seguimiento, las acciones esperadas y los mecanismos
de retroalimentacién. La existencia de estos acuerdos permite sostener la coherencia

del sistema y evitar desalineaciones.

En sintesis, los procesos compartidos en la gestion de leads constituyen el nucleo
operativo de Smarketing. Su disefio requiere definir estados, criterios de calificacion,
mecanismos de asignacion y tiempos de respuesta. La articulacion de estos
elementos permite construir un flujo continuo donde las oportunidades se gestionan
de manera consistente, contribuyendo a mejorar la conversién y el rendimiento del

sistema.

Métricas unificadas y objetivos comunes

La definicion de métricas unificadas constituye uno de los pilares operativos del
enfoque de Smarketing. En entornos donde marketing y ventas comparten procesos,
la medicion del desempefio requiere abandonar indicadores aislados y adoptar una
|6gica integrada que permita evaluar el impacto conjunto de las acciones. Esta

transicion implica redefinir qué se mide, cdmo se mide y con qué finalidad.

En los modelos tradicionales, marketing tiende a centrarse en métricas de actividad —
como volumen de leads o trafico—, mientras que ventas prioriza indicadores de cierre
—como oportunidades ganadas o revenue generado—. Esta diferencia genera una
fragmentacion en la evaluacion del desempefio, donde cada area optimiza sus
propios resultados sin necesariamente contribuir al objetivo global. En este contexto,
surge una pregunta central: ;qué métricas permiten evaluar el rendimiento del

sistema completo y no solo de sus partes?



La respuesta a esta pregunta conduce a la construccién de métricas compartidas, que
vinculan las acciones de marketing con los resultados de ventas. Estas métricas
permiten establecer relaciones entre etapas del proceso y evaluar la eficiencia del
sistema en su conjunto. Por ejemplo, la tasa de conversién entre MQL y SQL no solo
mide la calidad de los leads generados, sino también la capacidad de ventas para

trabajar esas oportunidades.

Desde una perspectiva sistémica, estas métricas pueden interpretarse como
indicadores de coherencia entre componentes. En modelos donde multiples variables
interactuan, el comportamiento global depende de la relacidon entre ellas. De manera
analoga, en Smarketing, las métricas unificadas permiten observar como se articulan

marketing y ventas dentro del sistema.

La construccion de estas métricas requiere definir un lenguaje comun. Conceptos
como «lead calificado», «oportunidad» o «cliente» deben contar con definiciones
compartidas que permitan medir de manera consistente. La ausencia de este lenguaje

introduce ambiguedad y dificulta la interpretacién de los resultados.

Otro aspecto relevante es la relacién entre métricas y objetivos. Las métricas no solo
cumplen una funcién descriptiva, sino que orientan la toma de decisiones. En este
sentido, la definicion de objetivos comunes entre marketing y ventas permite alinear
las acciones de ambas areas. Estos objetivos pueden estar vinculados a indicadores

como generacion de pipeline, tasa de conversion o revenue.

En este punto, resulta pertinente plantear un interrogante operativo: ¢los objetivos
estan definidos en funcion del desempefio individual de cada area o del resultado
conjunto del sistema? La respuesta a esta pregunta determina el grado de alineacién
organizacional. En modelos de Smarketing, los objetivos se construyen de manera

compartida, lo que implica una responsabilidad conjunta sobre los resultados.



La integracién de métricas también permite identificar puntos de mejora en el
proceso. Por ejemplo, una alta generacion de leads combinada con una baja
conversién puede indicar problemas en la calidad de las oportunidades o en su
tratamiento. Este tipo de andlisis facilita la implementacién de ajustes en las

estrategias y contribuye a optimizar el rendimiento.

Asimismo, la mediciéon del desempefio debe considerar la temporalidad de los
procesos. Los resultados no siempre se manifiestan de forma inmediata, por lo que
resulta necesario analizar la evolucién de las métricas en el tiempo. Este enfoque
permite identificar tendencias y evaluar el impacto de las acciones a mediano y largo

plazo.

La visibilidad de las métricas constituye otro componente central. La disponibilidad de
dashboards compartidos permite que marketing y ventas accedan a la misma
informacion, facilitando la toma de decisiones coordinadas. Esta visibilidad contribuye

a reducir asimetrias de informacién y a fortalecer la alineacién entre areas.

Desde una perspectiva critica, la definicién de métricas unificadas también plantea un
debate relevante: ;hasta qué punto la cuantificacidon de los procesos permite capturar
la complejidad del sistema? Si bien las métricas ofrecen una herramienta para evaluar
el desempefio, también pueden simplificar fendmenos que dependen de multiples
variables. Este dilema se vincula con la necesidad de complementar los indicadores

cuantitativos con andlisis cualitativos.

Tabla 3. Métricas unificadas en Smarketing

o L Area Objetivo Interpretacién
Métrica Descripcion
involucrada  asociado operativa



Conversién de

Tasa MQL ead Marketing +  Calidad del Nivel de
eads

— SQL Ventas lead alineacién
calificados

Tasa SQL Conversion a Efectividad Capacidad de

Ventas

— Cliente cierre comercial venta
Valor de

Pipeline ‘ Generacion Impacto
oportunidades ~ Ambas

generado de revenue conjunto
creadas

Tiempo de  Duracién del Velocidad  del

Ambas Eficiencia

conversion ciclo de venta sistema
Revenue

Ingreso Valor de las
promedio por  Ambas Rentabilidad

por lead oportunidades
lead

Fuente: elaboracién propia

La utilizacion de estas métricas permite estructurar un sistema de medicién que
trasciende las fronteras entre areas. A través de este enfoque, marketing y ventas
comparten una misma ldgica de evaluacion, orientada a resultados comunes. Esta
alineacién facilita la toma de decisiones y contribuye a mejorar el desempefio del

sistema.

En sintesis, las métricas unificadas constituyen un instrumento para integrar
marketing y ventas en torno a objetivos compartidos. Su implementacién requiere
definir indicadores comunes, establecer un lenguaje compartido y garantizar la

visibilidad de la informacion. A través de esta légica, las organizaciones pueden



gestionar de manera mas eficiente sus procesos y orientar sus acciones hacia la

generacion de revenue.

CONTINUAR
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Revenue Operations como modelo organizacional

Introduccion

En los escenarios organizacionales donde marketing y ventas han logrado cierto nivel
de integracion —a través de procesos compartidos, métricas unificadas y acuerdos
operativos— emerge una nueva necesidad: coordinar no solo la interaccion entre
areas, sino el funcionamiento integral del sistema. Tal como se desarroll6 en la unidad
anterior, la alineacion entre marketing y ventas permite reducir fricciones y mejorar la
conversién de oportunidades. Sin embargo, esta integracién, por si sola, no garantiza
la coherencia global del proceso cuando intervienen multiples variables, herramientas

y decisiones simultaneas.

;Qué ocurre cuando los datos no se encuentran centralizados? ;Cémo se toman
decisiones cuando cada area interpreta la informacion de manera diferente? ;De qué
manera se sostienen los resultados cuando los procesos crecen en complejidad? Estas
preguntas reflejan una problematica que excede la relacién entre marketing y ventas

y se traslada al nivel organizacional.

Desde una perspectiva técnica, este tipo de situaciones puede analizarse como una
falta de orquestacion del sistema. En modelos complejos, el comportamiento global
depende de la interaccion coordinada entre sus componentes. Cuando esta
coordinacién no se produce, los efectos de las acciones se dispersan, generando
inconsistencias en los resultados. En el ambito de las organizaciones, esta dispersion
se manifiesta en decisiones desalineadas, duplicacion de esfuerzos y pérdida de

visibilidad sobre el rendimiento.



En este contexto, el modelo de Revenue Operations (RevOps) se configura como una
evolucion del enfoque de Smarketing. Mientras que este ultimo se centra en la
integracion entre marketing y ventas, RevOps amplia la mirada hacia la totalidad del
sistema, incorporando procesos, tecnologia y datos bajo una légica unificada. Esta
ampliacién implica un cambio en la forma de gestionar la organizacion: las decisiones
dejan de estar fragmentadas por areas y pasan a estructurarse en funcion del

impacto en el revenue.

La dinamica de estos sistemas presenta similitudes con entornos donde multiples
variables interactuan bajo la influencia de distintos factores, generando respuestas
que dependen de su combinacion. En el caso de RevOps, estos factores incluyen datos
de clientes, performance de campafas, actividad comercial y procesos operativos. La
toma de decisiones se construye a partir de la integracién de estas variables, lo que

permite una vision mas completa del negocio.

Asimismo, la incorporacién de automatizacion e inteligencia artificial —abordadas en
la lectura anterior— introduce una capa adicional de complejidad. Los sistemas no
solo ejecutan procesos, sino que también generan y procesan informacién en tiempo
real. En este escenario, la falta de una estructura que organice estos elementos limita

el potencial de la automatizacion y dificulta la gestion de los flujos.

En esta unidad abordaremos el modelo de Revenue Operations como una estructura
organizacional orientada a integrar procesos, datos y decisiones. Se analizara su
evolucion a partir de Smarketing, los componentes que lo conforman y su impacto en
la gestion del negocio. El objetivo es comprender cdmo este enfoque permite
sostener la coherencia del sistema en entornos de alta complejidad y contribuir a la

generacion de resultados.

Evolucion de Smarketing hacia RevOps



La evolucion desde Smarketing hacia Revenue Operations (RevOps) puede
comprenderse como un proceso de ampliacion del alcance organizacional de la
integracion. Mientras que Smarketing establece una alineacién entre marketing y
ventas a través de procesos, métricas y acuerdos compartidos, RevOps incorpora una
l6gica sistémica donde todas las funciones vinculadas al revenue operan bajo un
mismo modelo de gestién. Este cambio implica una transformacién en la estructura

organizacional, en la forma de tomar decisiones y en el uso de los datos.

En los modelos iniciales de integracién, el foco se encuentra en resolver fricciones
entre areas especificas. La implementacion de SLAs, la definicidn de métricas
comunes y la gestion compartida de leads permiten mejorar la eficiencia operativa.
Sin embargo, a medida que los sistemas crecen en complejidad —incorporando mas
herramientas, datos y procesos— surgen nuevas necesidades que exceden la

coordinaciéon entre dos areas.

En este punto, resulta pertinente plantear un interrogante: ;es suficiente alinear
marketing y ventas cuando intervienen multiples sistemas, datos fragmentados y
procesos distribuidos? La respuesta conduce a la necesidad de un modelo que integre

no solo areas, sino también la infraestructura operativa del negocio.

Desde una perspectiva sistémica, esta transiciéon puede analizarse como el paso de
una integracion parcial a una integracién total. En los sistemas complejos, el
comportamiento global depende de la interaccién coordinada entre todos sus
componentes. Cuando algunos elementos quedan fuera de esta coordinacion, se
generan inconsistencias que afectan el rendimiento. En términos organizacionales,
esto se traduce en decisiones desalineadas, pérdida de informacion y dificultades

para escalar procesos.

RevOps surge como una respuesta a esta problematica, proponiendo un modelo
donde marketing, ventas y operaciones se integran bajo una logica comun. Esta

integracion no se limita a la alineacidon de objetivos, sino que implica la unificaciéon de



datos, procesos y tecnologia. De este modo, la organizacién pasa de gestionar areas

independientes a operar como un sistema interconectado.

Tabla 4. Evolucién de Smarketing a RevOps

Dimensién  Smarketing RevOps

Alcance Marketing + Ventas Marketing + Ventas + Operaciones
Enfoque Alineacion entre areas Integracion del sistema completo
Métricas Compartidas entre dos areas  Unificadas a nivel organizacional
Procesos Coordinados Orquestados

Datos Parcialmente integrados Centralizados

Objetivo Mejorar conversion Optimizar revenue

Fuente: Elaboracién propia basada en modelos de integracién sistémica

La tabla permite observar como la evolucién hacia RevOps implica un cambio en
multiples dimensiones. El foco deja de estar en la coordinaciéon puntual y se traslada
hacia la gestion integral del sistema. Esta transformacion requiere repensar no solo

los procesos, sino también la estructura organizacional.

Uno de los aspectos centrales en esta evolucion es la

gestion de los datos. En modelos de Smarketing, los datos

se comparten entre marketing y ventas, pero pueden




permanecer fragmentados en distintos sistemas. En

RevOps, en cambio, se busca centralizar la informacion,
permitiendo una vision unificada del cliente y del negocio.
Esta centralizacion facilita la toma de decisiones y reduce
las inconsistencias.

Otro elemento relevante es la orquestacién de procesos. Mientras que en Smarketing
los procesos se coordinan entre areas, en RevOps se estructuran como parte de un
sistema integrado. Esto implica definir como interactian los distintos flujos, como se

transfieren los datos y como se ejecutan las decisiones en cada etapa.

Desde una perspectiva tedrica, esta evolucion puede vincularse con sistemas donde
multiples variables interactian bajo la influencia de distintos factores, generando
respuestas que dependen de su combinacién. En el contexto de RevOps, estos
factores incluyen datos de clientes, actividad comercial, performance de campafas y
procesos operativos. La integracién de estos elementos permite construir una vision

mas completa del sistema.

Tabla 5. Problemas organizacionales y respuesta de RevOps

Manifestacién Respuesta desde
Problema Impacto
operativa RevOps
Datos Informacion en  Decisiones Centralizacién de
fragmentados multiples sistemas inconsistentes datos
Procesos Falta de o Orquestacion de
Ineficiencia

aislados coordinacion flujos



Métricas o ] Conflictos Métricas
Objetivos por area

desalineadas internos unificadas

Falta de  Pérdida de  Dashboards
Baja visibilidad o '

seguimiento control integrados
Escalabilidad Crecimiento Automatizacion
o Procesos manuales o '
limitada restringido integrada

Fuente: Elaboracién propia basada en légica de interaccién de variables en sistemas complejos.

El analisis de estos problemas permite comprender por qué la evolucidn hacia RevOps
se presenta como una necesidad en organizaciones que operan en entornos
complejos. La integracion de datos, procesos y métricas no solo mejora la eficiencia,

sino que también habilita una gestién mas estratégica del negocio.

Desde una perspectiva critica, esta evolucion también plantea interrogantes. ;Hasta
qué punto la centralizacién de datos mejora la toma de decisiones? ;Puede la
integracion total generar rigidez en el sistema? Estas preguntas reflejan tensiones
inherentes a los modelos organizacionales complejos, donde la busqueda de

coherencia debe equilibrarse con la capacidad de adaptacion.

En este sentido, la implementacion de RevOps requiere considerar no solo los
beneficios de la integracién, sino también los desafios asociados a la gestion de
sistemas complejos. La coordinacion de multiples componentes, la definicién de
estructuras organizativas y la gestion del cambio constituyen aspectos clave en este

proceso.

En sintesis, la evolucion de Smarketing hacia RevOps representa un cambio en la forma
de concebir la organizacién. La integracion deja de ser una practica puntual y se

convierte en un principio estructural que orienta la gestion del sistema. A través de



este enfoque, las organizaciones pueden mejorar la coherencia de sus procesos,

optimizar la toma de decisiones y fortalecer su capacidad de generar revenue.

Estructura, roles y tecnologia en RevOps

La implementacion del modelo de Revenue Operations implica una reconfiguracion
de la estructura organizacional, donde los roles, los procesos y la tecnologia se
articulan bajo una légica comun orientada al revenue. A diferencia de los esquemas
tradicionales, donde cada area opera con autonomia relativa, RevOps propone una
estructura transversal que integra funciones y coordina decisiones a partir de datos

compartidos.

En términos estructurales, RevOps introduce una capa organizativa que no reemplaza
a marketing, ventas u operaciones, sino que las conecta. Esta capa actua como un eje
de coordinacion que define procesos, estandariza criterios y asegura la coherencia del
sistema. En este sentido, surge un interrogante operativo: ;quién es responsable de
garantizar la alineacién cuando multiples areas intervienen en el mismo proceso? La

respuesta se encuentra en la definicién de roles especificos dentro del modelo.

Entre los roles mas relevantes en RevOps se encuentran aquellos vinculados a la
gestion de procesos, el andlisis de datos y la administracion tecnoldgica. Estos roles
no responden a una légica funcional tradicional, sino que se orientan a sostener el
funcionamiento del sistema. Por ejemplo, el responsable de operaciones de revenue
se encarga de supervisar la integracion entre areas, mientras que los analistas de

datos interpretan la informacion para orientar decisiones.

La definicion de estos roles permite distribuir responsabilidades de manera clara y
evitar superposiciones. En modelos fragmentados, es frecuente que multiples areas
intervengan sobre un mismo proceso sin una coordinacion explicita. Esta situacion

genera inconsistencias y dificulta la toma de decisiones. En RevOps, en cambio, los



roles se definen en funcion de su contribucion al sistema, lo que facilita la articulacion

de las acciones.

Otro aspecto central es la estandarizacion de procesos. La existencia de multiples
areas implica la necesidad de establecer criterios comunes para la ejecucion de
tareas. Esta estandarizacion no busca rigidizar el sistema, sino garantizar que las
acciones se desarrollen de manera consistente. En este punto, los procesos definidos
en Smarketing —como la gestién de leads o los SLAs— se integran en una estructura

mas amplia.

La tecnologia cumple un rol fundamental en esta estructura. En entornos donde los
datos circulan entre multiples sistemas, la integracion tecnolégica permite centralizar
la informacion y facilitar su acceso. Herramientas como CRM, plataformas de
automatizacién y sistemas de analisis constituyen la base sobre la cual se construye el
modelo de RevOps. Sin esta infraestructura, la coordinacion entre areas se vuelve

limitada.

Desde una perspectiva técnica, la integracion de tecnologia puede analizarse como la
construcciéon de un entorno donde multiples variables interactian de manera
coordinada. En sistemas complejos, la presencia de distintos «campos» de influencia
condiciona el comportamiento de los elementos que los componen. En el caso de
RevOps, estos campos estan representados por los datos, los procesos y las

herramientas tecnoldgicas que influyen en la toma de decisiones.

La centralizacion de datos constituye uno de los pilares de este modelo. La existencia
de multiples fuentes de informacidon puede generar inconsistencias si no se integran
adecuadamente. La centralizacion permite construir una vision unificada del cliente,
del pipeline y del desempefio del negocio. Esta vision facilita la toma de decisiones y

mejora la capacidad de respuesta del sistema.



En este contexto, surge otra pregunta relevante: ;la tecnologia organiza los procesos o
los procesos definen la tecnologia? Este debate refleja una tensién frecuente en la
implementacion de RevOps. La adopcidon de herramientas sin una definicién clara de
procesos puede generar complejidad innecesaria, mientras que procesos bien

estructurados facilitan la seleccion y el uso de la tecnologia.

La relacion entre roles, procesos y tecnologia se configura como un sistema
interdependiente. Cada uno de estos elementos influye en los demas, y su
articulacion define el funcionamiento del modelo. La falta de alineacién entre estos
componentes puede generar disrupciones en el sistema, afectando la eficiencia y la

calidad de las decisiones.

Otro aspecto relevante es la escalabilidad de la estructura. A medida que la
organizacion crece, los procesos se vuelven mas complejos y la cantidad de datos
aumenta. La estructura de RevOps debe ser capaz de adaptarse a este crecimiento,
manteniendo la coherencia del sistema. Esto implica disefiar roles flexibles, procesos

modulares y una infraestructura tecnoldgica que soporte la expansion.

Desde una perspectiva critica, la implementacién de RevOps también plantea desafios
organizacionales. La redefinicién de roles puede generar resistencias internas,
mientras que la integracion de sistemas requiere cambios en la forma de trabajar.
Estas transformaciones deben gestionarse de manera progresiva, considerando el

contexto de la organizacion.

En sintesis, la estructura de RevOps se basa en la
articulacion de roles, procesos y tecnologia bajo una légica
unificada. Su implementacién permite coordinar las

acciones de multiples areas, centralizar la informaciéon y

mejorar la toma de decisiones. A través de este enfoque, las




organizaciones pueden operar como sistemas integrados,

orientados a la generacion de revenue.

Impacto en la toma de decisiones y revenue

La implementacion de Revenue Operations transforma la logica de toma de decisiones
dentro de las organizaciones, desplazando el enfoque desde decisiones aisladas por
area hacia un modelo integrado basado en datos. En este contexto, cada decision deja
de evaluarse Unicamente por su impacto local y pasa a analizarse en funcién de su
contribucién al resultado global del sistema. Este cambio implica una modificacién en
los criterios de evaluacion, en los procesos de andlisis y en la forma en que se

interpretan los datos.

En los modelos tradicionales, la toma de decisiones suele estar fragmentada.
Marketing decide en funcion de métricas de adquisicion, ventas en funcién de
objetivos de cierre y operaciones en funcién de eficiencia interna. Esta fragmentacién
genera una visién parcial del negocio, donde las decisiones pueden resultar
coherentes a nivel local, pero inconsistentes en el conjunto. En este escenario, surge
una pregunta central: ;como se garantiza que las decisiones de cada area contribuyan

efectivamente al revenue?

RevOps responde a esta problematica mediante la integracién de datos y la
construccion de una vision unificada del sistema. La centralizacién de la informacién
permite que todas las areas operen sobre una misma base de datos, lo que facilita la
alineacion de decisiones. Esta logica presenta similitudes con sistemas donde
multiples variables interactian para generar un comportamiento global, el cual solo

puede comprenderse a partir de su analisis conjunto.

Uno de los principales impactos de este enfoque es la capacidad de tomar decisiones

basadas en evidencia. La disponibilidad de datos integrados permite analizar el



recorrido completo del cliente, identificar patrones y evaluar el impacto de las
acciones. Esta capacidad reduce la incertidumbre y mejora la calidad de las

decisiones.

Asimismo, la toma de decisiones en RevOps se caracteriza por su caracter continuo. En
sistemas donde los datos se actualizan en tiempo real, las decisiones no se toman en
momentos aislados, sino que se ajustan de manera constante. Este comportamiento
se vincula con la légica de sistemas dinamicos, donde la interaccién entre variables

genera cambios permanentes en el estado del sistema.

Otro aspecto relevante es la priorizacién basada en impacto. En entornos donde
multiples acciones compiten por recursos, resulta necesario definir cudles
contribuyen en mayor medida a los objetivos de negocio. RevOps permite establecer
criterios de priorizacién basados en datos, optimizando la asignacion de esfuerzos y

recursos.

Desde una perspectiva operativa, este enfoque introduce nuevos desafios. La
interpretacion de grandes volumenes de datos requiere capacidades analiticas
especificas, mientras que la velocidad en la toma de decisiones exige procesos agiles.
En este sentido, surge un interrogante: ¢las organizaciones estan preparadas para
operar bajo un modelo donde las decisiones dependen de la interpretacién constante

de datos?

La implementacion de RevOps también impacta en la forma en que se mide el
desempefio. Las métricas dejan de analizarse de manera aislada y se integran en
indicadores que reflejan el rendimiento del sistema completo. Esta integracion

permite evaluar como las acciones de distintas areas contribuyen al revenue.

Tabla 5. Impacto de RevOps en la toma de decisiones



Dimension

Enfoque de decision

Fuente de informacién

Frecuencia

Criterio de evaluacion

Prioridad

Modelo tradicional

Por area

Datos fragmentados

Periddica

Objetivos locales

Actividades

Modelo RevOps

Sistémico

Datos integrados

Continua

Impacto en revenue

Resultados

Visibilidad Parcial Completa

Fuente: elaboracion propia.

La adopcion de este modelo permite mejorar la coherencia de las decisiones y su
impacto en los resultados. Sin embargo, también exige un cambio en la cultura
organizacional, donde las decisiones se fundamenten en datos y se orienten a

objetivos compartidos.

Desde una perspectiva critica, este enfoque plantea un debate relevante: ¢la
centralizacion de decisiones puede limitar la autonomia de las areas? Mientras que la
integracion mejora la coherencia, también puede generar tensiones en
organizaciones acostumbradas a operar de manera independiente. Este dilema

requiere equilibrar la coordinacion con la flexibilidad operativa.

En sintesis, el impacto de RevOps en la toma de decisiones se manifiesta en la

integracion de datos, la continuidad del andlisis y la orientacion a resultados. Este



modelo permite alinear las acciones de la organizacidn con los objetivos de revenue,

mejorando la eficiencia y la capacidad de respuesta del sistema.

CONTINUAR
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