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Evolucién del marketing digital en América Latina 2026

Introduccion

En cada pais de América Latina, las organizaciones
avanzan a ritmos distintos en la adopcién de
capacidades de marketing digital, digital commerce,
datos e inteligencia artificial (IA).

El diferencial competitivo ya no radica en "tener
presencia digital", sino en integrar la estrategia, los
datos, tecnologia y operacién para generar crecimiento
sostenible, eficiencia y una mejor experiencia

del cliente.

Esta edicion del informe Evolucion del Marketing Digital
en América Latina 2026 ofrece una visidn estructurada
del nivel de madurez regional y, sobre todo, identifica las
oportunidades con las que las organizaciones pueden
capturar mayor valor a través de la transformacion
digital, automatizacién avanzada e inteligencia artificial
aplicada.

Analizar la evolucién y las principales tendencias del
marketing digital en Latinoamérica es el propdsito
principal de la investigacion, a partir de una evaluacion
integral de la madurez de las empresas participantes.

Con el fin de establecer los parametros se cuestiond
qué tan solida y consistente es la estrategia digital
(formalizacién, profundidad y capacidades de ejecucion)
y cual es el nivel real de adopcion e integracion de la
inteligencia artificial en los procesos y la toma

de decisiones.

También, cdmo se gestiona y coordina la experiencia
multicanal a lo largo del journey, y qué rol ocupa el
digital commerce dentro de la agenda de marketing,
incluyendo sus capacidades habilitadoras y las brechas
mas relevantes para escalar resultados.

Estos parametros permiten entender la situacién que
prevalece en América Latina y los retos a los que se
estan enfrentando las empresas e integra la relevancia
de la IA en colaboracién con los datos no sélo de los
clientes, sino de cada parte del proceso de

marketing digital.
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Resumen ejecutivo

Evolucion del Marketing Digital en América Latina 2026
destaca el pulso regional en el que el marketing ya no
se define por “adoptar canales”, sino por resolver la
integracion: de datos (identidad y trazabilidad); en la
operacién (automatizacion y contenidos) y en la
medicion (KPIs conectados al negocio).

Los resultados de los dialogos uno a uno revelan con mas
nitidez los puntos de friccion que explican las brechas
de madurez: conocimiento real del cliente en la
operacion; la adopcién tecnolégica que crece mas
rapido que la integracion; como la IA atraviesa la agen-
da ejecutiva y el desafio estructural de la industria al
intentar estandarizar la medicion para optimizar de
acuerdo con el impacto al negocio.

Conocimiento del cliente y activacion:
la brecha critica

Segun los resultados, cerca de 70% de los encuestados
declara segmentar con datos propios, pero el diferen-
cial real aparece cuando esa segmentacién se convierte
en experiencias consistentes; sin embargo, solo 14%
reporta un nivel alto de personalizacion de acuerdo con
el comportamiento del consumidor.

La brecha no es “tener datos”, sino activarlos con con-
tinuidad en los journeys, los contenidos generados y
las decisiones de los clientes.

En los extremos, la industria Banca/Fintech destaca en
niveles altos de conocimiento del cliente, mientras que
Retail sobresale como el caso mas claro en persona-
lizacién avanzada.

Aun asi, persiste la tension debido a que se puede seg-
mentar bien y no lograr la toma de decisiones en tiempo
real a escala.

Marketing technology (Martech):
menos herramientas, mas integracion

El pulso latinoamericano confirma que la madurez no
depende de “tener herramientas”, sino de si el inven-

tario de tecnologia permite unificar, conectar y activar
audiencias con continuidad.

El punto de partida es el uso del CRM, y la sofisticacién
aparece cuando se agregan capas de integracion: data
lake; CDPy, en el tramo mas avanzado, CDP en tiempo
real. En contraste, algunas de las empresas declaran
no contar con estas herramientas.

10
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Un matiz critico en la investigacién es que el “CRM”
todavia se usa muchas veces como sinénimo de
gestidon comercial/pipeline; por lo anterior, la adop-
cién declarada no equivale a madurez si no existe
integracion de datos + activacion.

Uso de herramientas de gestion de datos

CRM
62%

Data lake
38%

CDP
30%

CDP en tiempo real

|

No cuenta con estas herramientas

Automatizacion: el salto al conectar
data + operacion

El cambio dentro de la productividad no viene de “tener
flujos”, sino de convertirlos en un sistema operativo
conectado a los datos que comprende desde nutrirlos,
generar audiencias y establecer la continuidad en el
funnel completo.

El estudio muestra heterogeneidad por sector y mer-
cado, pero el patrén es estable: donde hay integra-
Cién, la automatizacion deja de ser pruebay se vuelve
escalable.

Por industria, Retail y Banca/Fintech aparecen en

la investigacion como los referentes mas avanzados:

la primera destaca por una presencia mas visible de
automatizacidon compleja, mientras que la segunda

se diferencia por una adopcién extendida y bases de
datos/analitica mas robustas que habilitan automatizar
alo largo del ciclo del cliente.

11

La lectura clave en este tema no es “tener CRM", sino
qué tan conectada esta la operacion: cuando el dato
esta gobernado, unificado y activable, la automatiza-
cién se vuelve consistente y medible.

Dentro de los hallazgos destaca que el benchmark se
vuelve mas exigente: “tener CRM” pierde peso como
indicador suficiente y gana relevancia la automatiza-
cién avanzada/compleja como sintoma de integracion
real.

Modelos de medicién de marketing

Sin método formal

Marketing Mix Modeling (MMM)

i+ Incrementalidad

Multi-Touch Attribution (MTA)

Medicion y atribucion: el cuello de botella

Aunque 35% declara tener KPIs digitales integra-
dos a objetivos de negocio, en la practica la me-
dicién sigue siendo principalmente tactica: 47% la
realiza por canal, y solo el 7% conecta la contribucion
de los canales con métricas como los ingresos antes
de intereses, impuestos, depreciaciones y amortiza-
ciones (EBITDA) o la participacion de mercado.

Sin un marco comun de medicidn, la inversién se
termina optimizando con métricas parciales, no por
impacto incremental real.
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Inteligencia Artificial: intencidn alta,
escalamiento desigual

La pregunta para la alta direccién ya no es si la IA sera
adoptada por la organizacion, sino qué ventaja com-
petitiva se quiere construir con inteligencia artificial
y en qué horizonte: ;productividad para acelerar eje-
cucién o capacidad estructural para mejorar decisiones
comerciales y sostener diferenciacion?

La investigacién confirma un mercado partido: 40% ya
le asigna una prioridad media-alta, mientras 30% la
mantiene muy baja o fuera de agenda.

La brecha se explica por frenos operativos repetidos
—riesgos de datos, madurez de herramientas, talen-
to y ausencia de estrategia—, lo que sugiere intentos
de escalar IA sin resolver lo basico: gobierno, calidad y
trazabilidad del dato y un modelo claro de accountability.

Por eso, el uso se concentra en los casos en los que el

retorno de inversion es rapido y la dependencia de datos
es menor.

12

Principales usos de IA

69%  pe Contenidos/ @ 777777777 Marketing

disefio conversacional
En cambio, en la opcidn en la cual la IA realmente mue-
ve el P&L —personalizacién en tiempo real, nurturing
automatizado, forecasting— la adopcion se mantiene
por debajo de 15 por ciento.

Commerce crece y la brecha sigue
en integracion y medicion

El digital commerce ya opera como palanca directa de
ingresos y experiencia, con avances claros en la eje-
cucién (inventario tecnolégico, pagos, entregas) y una
estrategia de canales donde el ecosistema propio (sitio
web y app) se mantiene como eje, mientras se suman
tacticas como conversacional, los marketplaces y redes
sociales para ampliar el alcance y capturar la demanda.

La brecha principal no esta en “tener e-commerce”, sino
en integrar de verdad con marketing: todavia predomi-
na un enfoque fragmentado que limita la conversién y
la eficiencia.

En datos, hay una base sdlida al construir audiencias,
pero el salto pendiente es pasar de segmentar a
activar: la personalizacién y automatizaciéon avanzadas
(incluida IA en tiempo real) no estan generalizadas.

En medicidn, la muestra refiere que el escenario sigue
intermedio: hay organizaciones que conectan indica-
dores con resultados de negocio, pero muchas per-
manecen en métricas basicas y pocas aplican modelos
avanzados.

Finalmente, en operacion se observa foco en rapidez
de entrega y métodos de pago locales, con sefiales de
impulso a conversion mediante opciones de financia-
miento como BNPL (Buy Now, Pay Later).
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01.

Definir un minimo viable
de integracion:
(fuentes de datos, identidad, trazabilidad y go-

bierno) y conectar CRM con activacidn antes de
escalar capacidades en tiempo real.

02.

Convertir segmentacion en
personalizacion operable:

priorizar 2-3 journeys de alto impacto (nurturing,
retencién, cross-sell) con operacién de conteni-
dos sostenible.

0s.

Estandarizar medicion:

pasar de métricas por canal a 3-5 KPIs ejecuti-
vos estables conectados al negocio, con un len-
guaje comun entre marketing, datos y finanzas.

04.

Profesionalizar atribucion
por etapas:
primero estandarizacién de datos + reportes

integrados; luego modelos (MMM/MTA) y pruebas
de incrementalidad cuando la base lo soporte.

05.

Gestionar IA como portafolio
de valor:

sostener quick wins para financiar el cambio,
pero fijar un frente de “IA de negocio” con tres
decisiones no negociables: dato confiable, KPI
de negocio a mover y proceso a redisefiar (no
solo herramienta a comprar).
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Principales Hallazgos

3.1 Evolucion del
marketing digital

Los 10 paises de América Latina investigados muestran
que la discusion ya no es si “hacer marketing digital”,
sino como se disefa y gobierna una estrategia que
conecte objetivos, la inversion, e iniciativas concretas
con los resultados de negocio.

En general se observa dentro del pulso regional que
conviven organizaciones que ya operan mediante una
I6gica integrada (full-funnel, KPIs de negocio y optimi-
zacion continua) con otras que todavia ejecutan tacticas
utiles, pero con menor formalizacién y poca conexion
entre medicién y decision.

3.1.1 Objetivos de la estrategia

Uno de los puntos destacados es que gran parte de
las empresas muestras una planeacién mas integral:
64% declara objetivos que cubren todo el funnel (ad-
quisicion-consideracién-conversidn-retencion).

Enfoque de la estrategia por etapas del funnel

Solo awareness
(upper)

Solo conversiéon
(lower)

Todo el
funnel

Mid funnel
(7

Solo retencién/
lealtad

Sin objetivos
claros
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Aln asi, persiste una fragmentacion relevante, ya que
algunas se enfocan sélo en awareness, otras en con-
version, mid-funnel o retencion.

Este salto hacia el full-funnel contrasta con el benchmark
de 2024, donde el reporte ubica 50% de las organi-
zaciones con un enfoque integral y todavia habia un
bloque mayor de estrategias parciales, por ejemplo, las
centradas en resultados concretos o en awareness.

Estrategias por etapa del funnel por industria

Banca /

Fintech / 68% 11% 16% " 5%

Seguros

Retail AV 12% M12%8 6%

Medios y en- Y 5

tretenimiento 89% LD

A'Iismg,':jtos 64% 29% 7%
y Bebidas

m’;‘;ﬁg“ra/ 50% 38%  13%
Servicios

profesionales/ 50% 33% 17%
Agencias

Tecnologia / 40% 40%

Telecom

2alud / M 20% 20%  20%

Full funnel

- Awareness
- Conversion

- Mid funnel
- Lealtad
- Sin objetivos
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La estrategia deja de ser
un documento estatico
y se vuelve un sistema
vivo. Las tacticas no
pueden ser rigidas: hay
que evolucionar con el
mercado.”

Enrique Cornish, CMO
BBVA México

Lo que realmente resalta no es solamente el prome-
dio regional, sino el patrén segun el tipo de industria o el
modelo de negocio.

3.1.2 Inversion

El estudio Evolucién del Marketing digital en América Latina
2026 muestra una region con inversiéon muy dispareja.

Entre quienes reportan su distribucion del presupuesto
anual destinado a marketing digital, treina y dos por

Inversion anual en marketing digital

ciento ya destina mas de la mitad de los recursos a
este rubro, pero cambiar por cuarenta y cuatro por
ciento todavia designa menos del 30 por ciento. El resto se
ubica en rangos intermedios que va del 31 al 50 por ciento.

Lo anterior destaca que no hay un estandar unico, debido
a que algunas organizaciones son digital-first, es decir,
que consideran a la tecnologia digital en el ntcleo de su
estrategia, con otras que auin operan con un enfoque mas
tradicional.

Por sector, el analisis confirma que invertir mas no siempre
es siné6nimo de mayor madurez, por ejemplo, Retail
es mas propenso a estar por arriba del 50% (40%)

del presupuesto y Banca/Fintech solo considera 25 por
ciento.

De acuerdo con el modelo de negocio, B2B2C y los mixtos
tienden a proporcionar mas recursos (39% y 40%), lo
que representa un 50% mas que B2B (18%).

Comparado con los datos de 2024, el benchmark era
mas conservador en sus proyecciones: cincuentay uno
por ciento planeaba destinar menos de 30% a digital y
solo una minoria esperaba superar umbrales altos. En
2025 ya se observa una base mas grande operando
con recursos digitales.

44% 25% 19% 11% 13% 8% 9% 11%
' ® o O ® O
\V4 \V4 \V4 /\ /\ /\ /\ /\
32% 21% 11% 12% 15% 9% 19% 13%

1%-10%

11%-20%

2025 '

0%-20% 21%- 30%
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31% - 40%

51% - 60%

41% - 50% Mas de 60%
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3.1.3 Uso de medios digitales

En general, la regidn recurre a una estrategia que
combina medios always-on con iniciativas orientadas
al crecimiento.

Las redes sociales son practicamente universalesy,
detras, aparece un bloque muy consolidado de tacticas
gue se mueven en alrededor del 70% de los casos en
las empresas: influencers, SEO, sitio web/blog, branded
content, email marketing y paid media (SEM).

En este tema, destacan dos sefales claras de
evolucién, como son los sitios de e-commerce y

los proyectos de IA, los cuales ya aparecen como
iniciativas activas en una proporcion relevante de

las organizaciones, lo que sugiere que commerce y
automatizacion inteligente estan entrando al nucleo
de la estrategia, y dejando de ser esfuerzos aislados o
laterales.

Las diferencias por industria ayudan a explicar “qué
mueve la aguja”. Como referencia, el estudio realizado
en 2024 ya mostraba una base muy alta en canales
“clasicos” como redes sociales y sitios web por encima
de 90%, email en 72%, SEO/SEM entorno a dos tercios.
El pulso actual sostiene esos fundamentos y suma mas
peso relativo a iniciativas vinculadas con commerce e IA.

Iniciativas utilizadas en la estrategia de
marketing digital

98.8%

. Redes Sociales . Marketing de Influencers

. Content / Branded Content . SEO . Sitio Web / Blog

. Email Marketing . SEM / Paid Media . E-commerce
IA . Mobile App / PWA . Inbound Marketing

76.5%  70.6% 68.2%

56.5% 55.3%

45.9%

35.3%
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NTT DATA & Tangity - Insights

Mas alla de los resultados cuantitativos, cabe
destacar que en el Ultimo periodo se ha acel-
erado la evolucién del SEO hacia enfoques
de optimizacion para motores generativos
(GEO/LLMO).

Aunque esta transicién aun no se refleja
plenamente en los datos cuantitativos, ya

es visible en las conversaciones estratégicas
con organizaciones lideres. Cada vez mas
compafias estan adaptando contenidos,
marcado y arquitectura de informacion para
mejorar su visibilidad en respuestas asistidas
por IA, ampliando el foco desde el ranking
tradicional hacia la presencia en entornos
conversacionales y generativos.

Implicaciones practicas para lideres

Si el objetivo ya es full-funnel, el siguiente
cuello de botella es la conexion KPI digital
con el de negocio, debido a que esa corre-
lacién no esta resuelta y se ubica en 1 de
cada 4 empresas. Lo observado es que la
optimizacion tiende a quedarse en métricas
de canal.

La brecha “madurez vs. inversién” su-
giere priorizar gobernanza, medicién y
priorizacién antes de solo “destinar mas
presupuesto”. Sin la evidencia de un ben-
eficio real y escalable, este tipo de finan-
ciamiento se vuelve dificil de sostener.
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3.2 Audiencias y
conocimiento del cliente

El nivel de comprensién de los consumidores en
Latinoamérica se esta consolidando alrededor de
datos propios (7st party) y de una operacidon mas capaz
de segmentar audiencias, refieren los hallazgos del
estudio.

A nivel regional, 60% de las organizaciones reporta
niveles altos de conocimiento del cliente desde la
perspectiva de datos (por ejemplo, tienen una estrategia
clara de 1st party data y/o trazabilidad del journey)y
63% declara niveles altos de segmentacion.

Este resultado es referido con cuidado debido a que
la muestra esta compuesta mayoritariamente por
grandes empresas, por lo que describe al segmento
mas avanzado del mercado.

Se trata de una fotografia del “frente lider”, no nece-
sariamente del promedio regional, porque empresas
medianas y pequefias suelen enfrentar mas
fragmentacién de datos, menor integracion entre
canales y menos capacidad operativa para sostener
una ejecucion continua.

NTT DATA & Tangity - Insights

En las grandes empresas estamos viendo un avance significativo en la consolidacién del dato propio,
evolucionando hacia un enfoque claramente “privacy-first”. Mas alla de la acumulacién de 7st party
data, el estdandar emergente incluye consentimiento gestionado de forma activa, etiquetado serv-
er-side y entornos de colaboracién segura como data clean rooms, que permiten activar y medir sin
comprometer informacion sensible.

La ventaja competitiva ya no es solo tener datos, sino poder utilizarlos bajo marcos robustos de
gobernanza y cumplimiento.

18
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3.2.1 Segmentacion y personalizacion

En términos practicos, el mercado puede estar “alto”
en segmentacion porque alrededor de 70% ya clasifica
apoyado en datos propios, pero la personalizacion
avanzada todavia es minoritaria al verse solo 14% de
empresas que declaran que lo realizan en tiempo real
y segun el comportamiento.

La conclusion es clara: segmentar ya es relativa-
mente comun; personalizar en tiempo real, atin no.

En los paises con bases suficientes, aparecen dos
sefiales relevantes: Brasil se ubica entre los mas altos
en conocimiento del cliente; mientras que Peray
México destacan en segmentacion.

Sectores con mayor madurez en data y
activacion
Banca / 73%
Fintech 63%

6%

60%

Retail 60%

27%

Agencias /
Servicios Pro-
fesionales 17%

83%

67%
67%

Medios y en-
tretenimiento

15%

58%

Salud / Farma 60%

- Conocimiento del cliente

- Segmentacién

Personalizacién en tiempo real
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La diferencia entre los mas avanzados y el resto no es
solo tener datos, sino poder conectarlos al journey del
cliente y operar de forma consistente en campafas y
automatizacion.

En lo que respecta al tipo de industria, el patron también es
nitido. En conocimiento del cliente, Banca/Fintech
lidera (73% en niveles altos), sequido por Retail (60%),
impulsados por la combinacién de trazabilidad, datos
transaccionales y capacidades analiticas.

En segmentacion, la industria de Comunicacion & Me-

dia aparece junto con Banca/Fintech y Retail en niveles

altos. En personalizacién avanzada, el diferencial mas cla-
ro se observa en Retail (27%), mientras que en Banca/
Fintech se mantiene baja (6%).

Lo anterior demuestra que suele haber segmentacion
solida, pero mas restricciones para ejecutar
decisiones en tiempo real a escala.

La regién avanz6 en datos y segmentacion, pero la
brecha sigue estando en convertir eso en personal-
izacién avanzada, que depende de identidad y trazabi-
lidad del consumidor, automatizacién/decisioning y una op-
eracion de contenidos capaz de sostener experiencias
dinamicas para el cliente.
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3.3 Marketing technology (Martech)

La lectura de marketing technology (Martech) en el
presente estudio es simple: la madurez no depende
de tener mas herramientas, sino de si el inventario
tecnoldgico permite unificar datos, conectar fuentes 'y
activar audiencias con continuidad.

En la regién de América Latina conviven dos reali-
dades: por un lado, una base instalada que ya opera
con herramientas conocidas (CRM, analitica, social); por
el otro, una brecha estructural en la que integrar her-
ramientas mas avanzadas (data lake, CDP, capacidades
en tiempo real) sigue siendo minoritario y, en algunos
mercados, incluso falta la capa minima para operar con
consistencia.

NTT DATA & Tangity - Insights

De hecho con la crisis del SaaS (Software as a Service)
se empiezan a ver otras tendencias menos tradi-
cionales en las cuales los stacks tipo “suite” estan
evolucionando hacia arquitecturas componibles,
donde el data warehouse se convierte en el nucleo
y la activacion se articula mediante reverse ETL y
arquitecturas event-driven.

En este modelo, la diferenciacién no depende
de una Unica plataforma, sino de la capacidad
de integrar datos, decisioning y canales de forma
flexible, escalable y desacoplada.

3.3.1 Herramientas para conocimiento
del cliente

El punto de partida para lograr comprender a los
consumidores sigue siendo el CRM. La sofisticacion
aparece cuando el stack suma capas de integraciény
unificacién: data lake, CDP y en el tramo mas avanzado
algunas firmas suman herramientas como CDP en
tiempo real.
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En paralelo, persiste una brecha relevante porque 19%
de las empresas declara que no cuenta con alguna de
las opciones anteriores.

Adopcion de herramientas para el
conocimiento del cliente

I
62% 38% 30% 20% 19%
CRM Data lake CDP CDPen Nocuenta
tiempo  con herramientas
real para conocimiento

del cliente

Un matiz clave es qué se entiende por “CRM" en la practica
regional. En muchas organizaciones, el CRM sigue
operando mas como gestion comercial/pipeline que
como una plataforma integral de datos de cliente
conectada a segmentacién, automatizacion y personal-
izacion.

Por eso, una adopcion declarada de CRM no necesari-
amente implica madurez en activacién debido a que el
salto real ocurre cuando éste se integra con otras fuentes
debido a que se vuelve trazable a lo largo del journey 'y
alimenta la operacién de audiencias.

Por debajo del promedio latinoamericano, hay mercados
donde la instrumentacion es claramente mas sdlida.

Brasil destaca por arriba del estandar tanto en base como
en integracion: casi 8 de cada 10 organizaciones ya tienen
CRMy data lake, y alrededor de dos tercios operan con CDP.

Colombia también se ubica arriba de la media en las
tres capas: CRM en niveles similares a Brasil, data lake en
una proporcion relevante y CDP en torno a 4 de cada 10,
ademas de mantener bajo el bloque de organizaciones
sin herramientas (alrededor de 1 de cada 10).
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México aparece como un mercado en consolidacion debido
a su fortaleza en CRM (cerca de tres cuartas partes) y
con data lake en una adopcién media, mientras que CDP
todavia esta en expansion con aproximadamente 25%
de respuestas y CDP en tiempo real avanza, pero aun es
minoritaria. Aun asi, el grupo sin herramientas es relati-
vamente bajo con menos de 1 de cada 10 compafiias.

En el otro extremo, Guatemala concentra la brecha mas
marcada: mas de la mitad reporta estar sin herramien-
tas, lo que mueve la prioridad desde “sofisticar” hacia
construir una base minima.

Madurez del stack tecnolégico por pais

CRM Data lake Cbp CDP Sin
tiempo herra-
real mientas

Brasil
78% 60% 66% 1%

Chile
68% 68% 33% 33%

Colombia
78% 56% 44% 11%

México
75% 44% 25% 19% 8%

Pera

27% 27%

Uruguay
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Cuando se mira por sectores, el patrén es consistente
con las necesidades operativas: Banca/Fintech tiende a
adelantarse en integracion via datos (data lake con 53%,
por arriba del promedio regional); mientras Retail desta-
ca especialmente por presencia de CDP (38%), coherente
con la presién por audiencias accionables y activaciéon
basada en comportamiento/transacciones.

En modelos de negocio, el perfil mas instrumentado es
B2B2C, por arriba del promedio en capas de integracion
(data lake 54% y CDP 50%). En contraste, el segmento
B2B se mantiene mas rezagado al conjuntar solo 17%
en data lake y con CDP practicamente ausente, lo que
suele limitar la posibilidad de llevar a cabo una personal-
izacién y automatizacion sostenida.
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Tecnologia y datos
habilitan agilidad:
ayudan a entender
mejor, a reaccionar
mas rapido y a ejecutar
con mayor precision.
No sustituyen el
criterio, pero si elevan
la capacidad de
decision y la velocidad
operativa cuando estan
bien integrados”

Miriam Mendoza, Director of Communications

NESTLE MEXICO
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3.3.2 Herramientas para activacion/
operacion (analytics, automation,
listening, etc.)

Aunque el segmento anterior destaca que el stack de
activacion y operacién esta relativamente consolidado
en medicion y gestion cotidiana, la investigacion refiere
gue es menos consistente cuando se trata de automa-
tizar y ordenar activos.

Las herramientas mas extendidas son analiticay
gestién de social media. A esto se suma un bloque ya
mayoritario de capacidades de optimizacion: social
listening, A/B testing y herramientas SEO.

La frontera de madurez operativa aparece en marketing
automation y, mas atras, DAM. En sintesis, se mide y se
optimiza mas de lo que se automatiza y se estandariza
la gestion de activos.

Ecosistema de herramientas: de la
medicion a la automatizacion

73% Analitica

69% Gestidon de social media

63% Social listening

61% A/B testing

60% Herramientas SEO

45% Marketing automation

17% Digital Asset Management (DAM)
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En paises donde el inventario tecnoldgico se vuelve
mas “performance-ready”, el diferencial se nota en
automatizacion y experimentacion. Por ejemplo,
Brasil sobresale por una operacidon mas orientada a
ejecucion y escalamiento, con 78% de empresas que
utilizan marketing automation.

México también se ubica por arriba del estandar
regional en capacidades de optimizacidn y experi-
mentacion, particularmente en A/B testing (86%) y
analitica (81%), y ademas muestra automation 54%,
lo que habilita mejores condiciones para escalar jour-
neys y eficiencia.

El segmento por industria observa especializaciones
claras. Banca/Fintech opera con un stack mas orientado
a medicién y performance.

En el caso de Comunicacion & Media, ésta destaca por
operacién intensiva en optimizacién de listening y A/B
testing, consistente con dindmicas de contenido y ajuste
continuo.

Retail sobresale cuando se mira una operacién escalable
con automation y una presencia mayor de DAM, alineado
con la necesidad de ordenar activos y sostener activacion
continua.

Especializacion tecnolégica por industrias
destacadas

Banca/Fintech

88%
Analitica

77% 71% 53%
A/B testing SEO  Automation

Comunicacion &
Media

86%
A/B testing

Retail

56%
Automation

31%
DAM
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En modelos de negocio, B2B2C vuelve a mostrar el mix
mas completo (por arriba del promedio en analitica,
listening, SEO y automation), mientras que B2B tiende
a concentrarse en lo basico (por ejemplo, SEO en

torno a un tercio y analitica cerca de la mitad), lo que
suele traducirse en menor capacidad de optimizacién
sistematica y menos automatizacion.

3.3.3 Nivel de implementacién de marketing
automation

Si bien el estudio Evolucién del Marketing Digital en
Ameérica Latina 2026 encuentra que en la region 77%
de las organizaciones declara algun grado de imple-
mentacion de marketing automation, las cifras refieren
una transicion.

Implementaciéon de marketing automation

. No
Inicial implementada Avanzada  Compleja
2024 ‘ 17%
2025 31%

Lo que mas explica la brecha no es la intencién, sino las
condiciones de implementacion. La automatizacién
madura crece cuando existe infraestructura para
sostenerla porque al cruzar el inventario de datos con
niveles de automatizacion, se observa que cuando hay
CDP, la automatizacion avanzada o compleja se vuelve
claramente mas frecuente con 75 por ciento de las empresas.
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Sin embargo, para las firmas que declaran no contar con
herramientas de customer data, esa automatizacién mad-
ura cae a niveles marginales de 12 por ciento.

Esto refuerza la lectura central del médulo: sin inte-
gracion de datos, la automatizacién tiende a quedarse
en esfuerzos puntuales, dificiles de escalar y sostener.

Dicha légica se vuelve todavia mas evidente cuando se
mira el universo de pequefias y medianas empresas
(pymes). En el estudio de madurez digital se subraya
que, aunque las tecnologias digitales “bajan” el tamafio
eficiente de operacién, las pymes sélo capturan el ben-
eficio si tienen capacidades internas para adoptar y
explotar esas tecnologias.

Es asi como se observa que la madurez depende de un
set de condiciones (infraestructura, habilidades, finan-
Ciamiento, culturay recursos internos) que no siempre
estan resueltas.

En la practica, esto empuja una adopcién incremental, es
decir, primero contar con herramientas basicas y luego
capas mas complejas (ERP, Big Data, Nube), con una
brecha que se agranda a medida que sube la complejidad
tecnoldgica.

Incluso con el “salto” forzado por la pandemia —cerca

del 70% de las pymes reporté mayor uso de tecnologias
digitales—, el cuello de botella no desaparece, pues ante el
aumento de canales y herramientas, persisten brechas criti-
cas (por ejemplo, ciberseguridad) y, sobre todo, capacidad
de sostener procesos.

Desde el angulo CRM (y su vinculo directo con auto-
mation), el estudio empirico B2B en diez paises de
Latinoamérica muestra que la mayoria de las firmas
observadas son pymes (68.8%), lo que vuelve es-
pecialmente relevante leer la automatizacién como
“capacidad”y no como “licencia”.
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En ese marco, las capacidades de Customer Relationship
Management Capabilities (CRMC) se entienden como
integrar activos IT (p. e]., Sales Force Automation (SFA)/
CRM) con rutinas organizacionales y habilidades; y
operar con practicas concretas como contar con aplica-
ciones de gestion (SFA/CRM), entrenamiento sistemati-
co en técnicas CRM, encuestas de satisfaccién, met-
odologias estandarizadas para recuperar clientes, y
protocolos de adquisicién.

NTT DATA & Tangity - Insights

Por eso, en pymes, la conversacion de marketing
automation rara vez es “qué herramienta compro”,
sino mas bien “qué tan listo esta mi sistema de
operacién para automatizar”.

El mismo estudio muestra que las capacidades
CRM habilitan la colaboraciéon Marketing-Ventas y
el mantenimiento de relaciones, pero también deja
claro el matiz: la tecnologia por si sola no garanti-
za resultados; el valor aparece cuando se combina
con recursos humanos y organizacionales, justo
cuando la colaboracién y el mantenimiento de la
relacién estan presentes como condiciones nece-
sarias para desempefio.

También se observan extremos por pais e industria.
Guatemala concentra el mayor “no se utiliza”, mientras
que Colombia destaca por un peso alto de automa-
tizacion compleja/predictiva.

Por sector, Retail muestra una mayor presencia de
automatizacion compleja (38%), mientras Banca/Fintech
concentra mas organizaciones en fase de inicio (47%),
con una proporcion menor que “no utiliza” (12%). Lo
anterior refiere que existe mas base instalada, pero con
parte del mercado todavia en fase de escalamiento.

En comparacién con 2024, el contraste es relevante. En
el reporte anterior el CRM aparecia como un estandar
mucho mas extendido (82%) y la automatizacién se
concentraba en la fase exploratoria, con el 52% iniciando.
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El pulso actual revela mas exigencia: cae el “tener CRM”
como declaracién base (lo que sugiere mayor hetero-
geneidad regional) y, al mismo tiempo, aumenta el
peso relativo de automatizacién avanzada/compleja
(de 22% en 2024 a 45% el aiio posterior), sefialando
que cuando se logran integrar datos y operacién, la
automatizacidén esta dejando de ser experimento para
convertirse en practica operativa.

2024:22%  2025: 45%

Guatemala: 55% declara que "No utiliza"
herramientas de automatizacién

Colombia: 44% ya utiliza automatizacién
"compleja / predictiva"

Para las pymes en Latinoamérica, la automatizacién
en CRM suele avanzar cuando se resuelven cuatro
fricciones estructurales: talento/capacitacion,
infraestructura, cultura organizacional y acceso a
financiamiento.

En ese contexto, el “salto” a marketing automation
madura depende menos de sumar features y mas de
consolidar capacidades minimas como son un CRM/
SFA realmente usado por Ventas y Marketing, disciplina
de capturay calidad de datos, segmentacién operable
y rutinas estandarizadas (adquisicion, recuperacion,
satisfaccion, entrenamiento).

Cuando esas bases estan, la pyme puede pasar de
flujos aislados a automatizacidn escalable (nutricion,
seguimiento, retencién) con impacto tangible. En el
caso contrario, la automatizacién tiende a quedar “por
campafa”y se vuelve fragil ante rotacion, cambios de
prioridades y falta de integracion.



Para los lideres de marketing y commerce, la prioridad
no es sumar herramientas, sino cerrar la brecha de
integracion. En concreto, se sugieren tres lineas de
accion;

01.

Asegurar una base minima de
integracion (antes de escalar).

Definir una arquitectura minima de los datos:
qué fuentes entran, quién gobierna, cémo se
unifican y cudl es la “fuente Unica” para audiencias
y performance. A partir de ahi, establecer el modelo
operativo que conecte CRM/CDP/data lake con la
activacidon en medios y canales propios.

02.

Capturar eficiencia con
automatizaciéon donde ya
hay base.

En el corto plazo, enfocar la automatizacion en
lo que realmente escala: journeys, nurturing y
personalizar con base en en sefiales confiables.
Evitar automatizar procesos que carecen de
datos consistentes o reglas claras.
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0s.

Profesionalizar la operacion con
disciplina de testing y medicién.

Instalar rutinas de experimentacién continua
(tests) y métricas consistentes para aprendery
optimizar. Sin esta disciplina, la “sofisticacion” se
queda en promesa y no se convierte en produc-
tividad.
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3.4 Medicion y analitica

Observar la métricas y realizar analisis se vuelve

el “sistema nervioso” del marketing digital porque
convierten cualquier actividad (campafias, contenidos,
audiencias) en decisiones (donde invertir, qué optimizar,
qué detener).

En Latinoamérica, el punto critico no es sélo medir,
sino conectar esa medicién con los objetivos de
negocio, resolver las brechas de procesamiento de
datos y profesionalizar la atribucién en un entorno
donde el performance convive con la construccién de
una marcay con recorridos cada vez mas multicanal.
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La pregunta real no es solo
‘qué pasd’, sino ‘qué aporto’
cada esfuerzo. La industria
necesita evolucionar a
mediciones que ayuden a
entender aporte incremental.”

Pablo Rada, Media Director
HEINEKEN MEXICO

En este mddulo, el foco esta en entender qué tan

madura es la disciplina de métricas (KPIs y reportes),
qué tan preparada esta la base de datos (procesamiento),
qué tan accionable es el monitoreo (optimizacién) y qué
tan robusta es la atribucion (MMM/MTA/incrementality).

3.4.1 Madurez de KPIs y reporteria
En los paises analizados, las empresas tienen instalada

la medicion como practica; sin embargo, coexisten dos
realidades en paralelo.
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Por un lado, alrededor de 3 de cada 10 organizaciones
todavia operan con capacidades limitadas y reportes
aislados por canal.

Otras ya consolidan un bloque donde los KPIs dejan de
ser solo tacticos:

Frente al benchmark realizado en 2024, se observa una
mejora material porque la analitica avanzada gana
peso al pasar de 6 a 15 por ciento.

37%
21%
15%
KPIs integrados  KPIs Analitica
(Correlacién con avanzados avanzada
: . (Predictiva
negocio) (Alineados a atribucién)y

la estrategia)

Una sefial importante de madurez (y de tension) apa-
rece cuando se observa el “lenguaje” con el area direc-
tiva: 47% sigue midiendo efectividad como métricas
tacticas por canal sin correlacién con KPIs de negocio,
mientras 46% ya opera con dashboards unificados
que combinan métricas de marketing con KPIs finan-
cieros/estratégicos para las empresas.

Aunque la minoria, apenas un 7%, llega a un nivel
donde las métricas se traducen en contribucién por
canal a indicadores tipo EBITDA (ingresos antes de
intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones)
o0 participacién de mercado, es decir, la regiéon avanza
en reportes integrados, pero todavia cuesta convertirlos
por medicidn de contribucién al negocio.
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3.4.2 Procesamiento de datos

En el manejo de la informacion desde su captura, alma-
cenamiento, gobernanzay seleccion segun la calidad,
el patron recurrente es que se basa en la construccion
con nucleos avanzados.

Regionalmente, casi la mitad esta en nivel intermedio
con flujo constante de datos y andlisis para decidir,
aunque sin procesos analiticos avanzados; el resto se
ubica en desarrollo, otros operan en un nivel experto
(procesos avanzados y flujos personalizados) y un por-
centaje menor permanece en nivel basico (recopilacién/
almacenamiento inicial).

Al comparar con el estudio de 2024, el salto es claro: el
nivel experto aumenté en el dltimo afio, mientras que el

bloque temprano se redujo considerablemente.

Evolucidon del procesamiento de datos 2024

2024 2025

36% 11%

3 13% 27%

‘ 46% ‘ 44%
® 3% 18%

Nivel intermedio

- Nivel experto

- Niveles iniciales
- En desarrollo
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Esto empata con el marco de madurez digital porque para
escalar en los conceptos de analitica y automatizacion, el
cuello de botella suele ser digitalizar, limpiar (seleccionar
con base en calidad) y estructurar datos, ademas de
consolidarlos, por ejemplo, en data hubs y desarrollar
capacidades internas de interpretacion, para evitar la
ilusion de contar con muchos datos sin uso real.

3.4.3 Medicidn y optimizacion de campaias

En monitoreo y optimizacidn de los datos, el hallazgo
mas relevante para el presente estudio es el
crecimiento del tramo “accionable”. Hoy, casi una
tercera parte de las compafiias tienen herramientas
de las compafiias tiene herramientas con integracion
media entre canales; mientras que otras ya cuentan
con capacidades avanzadas y semi-automatizadas, o
pueden reaccionar en tiempo real ante el desempefio
de campafas.

La otra cara de la moneda es que menciones del 20 por
ciento de las empresas esta estandarizando procesos;
otras siguen con mediciones aisladas por canal, y una
parte menor no cuenta con estas capacidades.

28% tiene herramientas
con integracién media
entre canales

4% no cuenta con
capacidades

9% con mediciones
aisladas por canal

15% puede
reaccionar en
tiempo real

16% esta
estandarizando
procesos

27% cuenta con capacidades
avanzadas y semi-automatizadas
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Comparado con 2024 la aceleracion es fuerte: cae la
medicién aislada y suben los niveles que habilitan optimi-
zacién continua como el semiautomatizado, y la reaccion
en tiempo real que pasa de 3 al 15 por ciento.

2024

24% 9%
® 3% 15%

B Medicion aislada
B Optimizacién continua
B Reaccion en tiempo real

En términos operativos, el resultado sugiere que el mer-
cado esta pasando de reportar performance a gestionarlo
con cadencias mas frecuentes y con mas integracion
dentro de las campafias.
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3.4.4 Métodos de atribucion/medicion

Lo observado en la metodologia de la atribucién es un
escenario mixto: 37% declara no contar con un método
formal (asignacién empirica), pero mas de la mitad

ya usa al menos un enfoque formal. En adopcién por
técnica (pregunta multiseleccién) aparecen MMM, MTA e
incrementality testing.

37% No cuen-
ta con método
formal

62% Usa al me-
nos un enfoque
formal

Adopcién por técnica

35% 34% 19%
MMM MTA Incrementality
testing

El dato clave no es solo qué método utilizar, sino la brecha
entre su adopcion y el uso estratégico. Hasta ahora, la
region latinoamericana esta incorporando modelos, pero
todavia convive con un volumen alto de decisiones de
inversion basadas en heuristicas.

En este punto, hay una condicién habilitadora que suele
pasar desapercibida: el acceso efectivo a los datos de
campafia —especialmente en Paid Media—.
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Cuando la operacién queda en manos de terceros Modelos de negocio: B2B2C tiende a la mayor inte-
(agencias, partners, plataformas) y las compafiias no graciéon con niveles altos de KPIs y un mid+ mas fuerte
aseguran que les sean entregados los accesos, costos, en procesamiento. En atribucién, B2B2C se apoya mas en
impresiones, audiencias, creatividades y resultados MMM, mientras que para B2B sube la proporcién sin
con el nivel de detalle necesario, ésta pierde el “dato método formal, sefial de que existe una brecha entre

primario” que vuelve trazable la inversion.

Sin esa base consolidada, gobernada y disponible
internamente, los modelos (incluido MMM) se
construyen sobre informacién incompleta o
agregada, limitando la capacidad de estimar
impacto incremental y de optimizar un presupuesto
con criterios comparables entre canales y socios.

Datos destacados por industrias,
modelos de negocio y paises

Industrias: Retail y Banca/Fintech empujan la madurez
operativa. En KPIs y reportes, la proporcién en niveles
altos (KPIs integrados y/o analitica avanzada) supera

el 50 por ciento en ambos casos. En medicién/optimi-
zacion de campafas, dichas industrias también lideran
niveles altos. En atribucion, Banca/Fintech se diferencia
por una adopcidn fuerte de MTA'y menor ausencia de
meétodo formal; mientras Retail muestra un patréon mas
hibrido debido a una mayor ausencia de método, pero
mas presencia relativa de incrementality y MMM.

Nivel de adopcion de modelos de atribucion

67%
50% 50% 50%
44% 46%
37%
33% 33% 33%
27%
20% I
Brasil Chile Colombia México
B MMM B MTA M Incrementalidad
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36%

27% 29%
I 21%

Peru

B Sin método formal

complejidad comercial y la disciplina de medicidn.

12% 12% 12%

Uruguay

62%
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Paises: son muy claras las diferencias del porqué Gua- niveles altos en KPIs y misma cifra en optimizacién.
temala aparece rezagado en KPIs y atribucién, pues un  Brasil destaca por la madurez de experto en proces-
bajo porcentaje llega a niveles altos de KPIs; en con- amiento. Uruguay es otro de los paises que muestra
traste, mas de la mitad carece de un método formal. una brecha fuerte en formalizacién de atribucion,
Colombia marca un techo en integracién/accién de porque gran parte no cuenta con método formal.

Capacidades de medicion por pais

Guatemala A
México 14.7% 41.2%
Pert 71% 42.9% 21.4%
Uruguay [ PRL7 50% 25%
B Analitica avanzada M Integracion al negocio W KPIs por canal W Medicion limitada
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La oportunidad para lideres de marketing/commerce no
debe ser sumar dashboards, sino cerrar el ciclo confor-
mado por “dato / decision / accion / aprendizaje”. En la
practica, esto se traduce en cinco accionables claros:
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01.

Estandarizar KPIs (y su
“traducciéon” a negocio).

Definir una taxonomia Unica de KPIs por fun-
nel y canal, y mapear cada KPI a resultados de
negocio (ingresos, margen de utlidad, retenciéon
de clientes, participacion).

02.

Priorizar calidad y gobierno
de datos antes que volumen.

Asignar ownership, reglas de calidad, fuentes “sin-
gle source of truth”y procesos de conciliacion. Sin
consistencia, la medicién escala como reporting,
no como gestion.

03.

Operar con cadencias de
optimizacion integradas.

Pasar de optimizaciones aisladas por canal, a
rutinas semanales/quincenales que revisen el
desemperfio del mix completo y de las decisiones
cruzadas de presupuesto y audiencias.

04.

Profesionalizar la asignaciéon

de inversion con métodos
complemen arios.

Combinar enfoques segun el tipo de decision:
MMM para visién macro y trade-offs, MTA para
lectura digital mas granular, e incrementality para
validar causalidad y sostener decisiones ante la
alta direccidn.

05.

Reducir métricas de vanidad y
alinear Marketing-Ventas.

Bajar dependencia de CTR/CPL como “éxito” y
acordar indicadores compartidos (conversion,
revenue, margen, LTV). El objetivo es que la me-
dicién sea un activo de gestidn, no un reporte.
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3.5 Campanas y
canales

Otro de los principales puntos a subrayar en este es-
tudio de la Evolucion del Marketing Digital en Améri-
ca Latina, es que el “multicanal”, ademas de ser una
eleccidn tactica, se convierte en el punto de partida
para competir en journeys cada vez mas fragmentados,
debido a que el cliente combina canales, dispositivos y
momentos de compra.

El reto real se desplazé desde “estar en muchos canales”

hacia orquestar, esto significa alinear los objetivos, inte-
grar la operacion y sostener una narrativa de efectivi-
dad/ROI que mantenga la conversacién con direccion.
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El contenido de la marca

debe ser practico, realista
y culturalmente cercano; 3.5.1 Mix de canales y objetivos
no aspiracional vacio.

La base digital es practicamente la que sostiene el mix

El contenido 1til es el que de canales, sin embargo, convive con un peso todavia
alto de medios tradicionales y una adopcion selectiva de

se cocina.” plataformas emergentes.

Jorge Ramos, CEO Mix de canales

LA COSTENA

En ese contexto, la presion por resultados se vuelve

4
; : ) el / 73.1%
mas compleja porque la mayoria de las organizaciones !

97.8%

i . Canales digitales Canales
declara estrategias que abarcan mas de una etapa del consolidados tradicionales
embudo: 64.1% opera con objetivos full-funnel, mientras (Social, SEM, (TV, Radio,

OOH)

que los enfoques acotados (solo awareness o solo con- etc.)

versién) aparecen con 13.0% cada uno.

. . ,
Lo anterior conlleva naturalmente a un mix de canales K 35.5%
mas amplios y, al mismo tiempo, eleva el estandar sobre . Plataformas
la integracion y la medicién. . emergentes
' (Streaming,

‘. ARMVR)

32 See__--"



Evolucién del marketing digital en América Latina 2026

El resultado es mayor friccién en la medida que se En 2025, la mayoria de las empresas todavia se mueven
amplia el mix, porque se vuelve mas critico tener obje-  en un esquema “multicanal con alineacién”, mas que
tivos y KPIs consistentes. en una omnicanalidad plena: el 51.6% opera con una

estrategia multicanal, pero con objetivos unificados y
Lo que resalta como patrdén es que Retail aparece con KPIs transversales.
una tendencia clara hacia la experimentacion debido

a que es de los sectores en el que mas se observa Por el otro lado, solo 7.5% afirma tener un enfoque

un uso de las plataformas emergentes, entendidas omnicanal con una integracién profunda y un sistema
como canales y ecosistemas digitales mas nuevos o de reporting centralizado 360°. Al mismo tiempo, la

de adopcién acelerada, por ejemplo, Retail media, CTV/  fragmentacidn operativa sigue siendo evidente: 21.5%
streaming con compra programatica, audio digital, gestiona campafas de forma independiente por canal
gaming/in-gamey creators/short-video. (aunque con un objetivo general comun) y 19.4% coor-

dina las acciones desde marketing sin una integracion
Mix de canales por industria operativa sélida.
56.3% 88.2%

N B '{s
35.5%
RETAIL BANCA/FINTECH Omnicanalidad no es ‘estar en
M Plataformas emergentes M Canales tradicionales varios CanaIES’; es disefiar una
Nota: Los canales sefialados (*) se encuentran por encima del eXper]_enC]_a COherente donde e1
promedio re.gl.onal (35% en plataformas emergentes y 73.1% en . .
canales tradicionales) cliente no sienta cortes. Cuando

, se hace bien, se fortalece la
En contraste, Banca/Fintech conserva una estrate-
gia de medios fuertemente apoyada en plataformas relacion y la lealtad.”

tradicionales y una incorporacién mas moderada de

las emergentes.
Rodrigo Zedillo, Director de Estrategia Digital e IA

. o EL PALACIO DE HIERRO
Por modelo de negocio, las organizaciones B2Cy

multi-modelo tienden a operar una combinacion de
plataformas mas amplia, con presencia tanto de tradi-
cionales como de emergentes. B2B muestra menor

dependencia de canales tradicionales y un porcentaje Para interpretar el contraste con 2025 es clave revisar como
mas bajo de emergentes, lo que sugiere objetivos mas se definia la omnicanalidad en 2024. En dicho afio, el 43%
concentrados y ciclos de decisién distintos. de las empresas se ubicaba en la categoria “vista cliente in-
tegrando todos los canales digitales” y el 25% en “estrategia
3.5.2 Integracion multicanal/omnicanal de experiencia omnicanal”.
Dentro de lo observado en las conclusiones del estu- La omnicanalidad se describe como la integracion de la
dio, el verdadero reto no es abrir mas canales, sino experiencia digital con canales fisicos y tradicionales, es
lograr que trabajen juntos de forma integrada. decir, una vision centrada en coherencia de la experiencia
del cliente.
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Evolucion de la madurez omnicanal
en América Latina

51.6%
40.9%

24% .

Estrategia Aislada /
Fragmentada

25.0%

Omnicanalidad
Real (360°)

Multicanal
Integrado

I 2024 MW 2025

En cambio, para 2025, al exigir una integracion op-
erativa profunda y un reporting centralizado 360°,

la proporcion de compafiias que cumplen con esa
definicién baja a un solo digito. Pareciera un retro-
ceso, aunque lo que revela es que la omnicanalidad
“real” —la que combina integracién tecnoldgica,
operativa y analitica—plantea una barrera de entra-
da mucho mas alta que la omnicanalidad entendida
como principio de la experiencia del cliente.

A nivel pais, el 2024 ya mostraba heterogeneidad,
por ejemplo, México destacaba en omnicanalidad
y Chile no reportaba adopcién omnicanal. Mientras
que en la investigacién de 2025, la vision omnicanal
evoluciona mas alla del e-commerce, al buscar en-
tendimiento integral del usuario y trazabilidad que
soporte decisiones de inversion; pero esa ambicion
choca con la realidad de stacks fragmentados y
medicién no unificada.

En los extremos, Retail y Banca/Fintech aparecen
como los sectores con sefiales mas visibles de inte-
gracion omnicanal profunda. Por pais, las sefales
mas claras de omnicanalidad altamente integrada
aparecen en México y Colombia, aunque siguen
siendo minoritarias.
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En conclusién, la vision omnicanal esta dejando de

ser un concepto limitado al e-commerce, porque ahora
aspira a un entendimiento integral del usuario y de

la trazabilidad completa que respalde decisiones de
inversién. Sin embargo, esa ambicién choca con la real-
idad de stacks tecnoldgicos fragmentados y la medicién
no unificada como los principales obstaculos.

Lo que se observa es una transicion de la omnicanali-
dad hacia la que exige integracién operativa y analitica
de alto nivel. El desafio es que esta nueva definicién
eleva la barrera de entrada y deja en evidencia la
distancia entre la visién estratégica y las capacidades
actuales de muchas organizaciones.



La medicion es el cuello de botella que define si el
multicanal llega a escalar o se queda en silos. En 2025
se observa una polarizacidn entre las companiias
analizadas: evallia con métricas tacticas por canal
(CTR, CPL, etc.), sin correlacion clara con los KPIs del
negocio, mientras que 45.9% ya usa un dashboard
unificado que combina métricas de marketing con
indicadores clave de desempefio financieros o
estratégicos.

Medicién de efectividad
para Alta Direccién

I
47.1% 45.9% 7.1%
Métricas Dashboard Atribucién
tacticas por  unificado avanzada
canal (CTR, (Marketing + (EBITDA / Sha-
CPL, etc.) Financiero) re de mercado)

El nivel mas exigente —con atribucién avanzada que
refleja contribucion por canal a EBITDA o participacién
de mercado— aparece como nicho.

Al revisar los métodos de medicidn, es decir, las met-
odologias concretas para estimar la efectividad, atribuir
resultados y defender el ROI ante la alta direccién; por
ejemplo, modelos econométricos, atribucidon multi-touch
0 experimentacion, la tensién se confirma porque 36.5%
de las organizaciones declara no contar con uno formal.

Métodos de medicion

35.3% 34.1% 18.8%
S Marketing  ppuiti-touch  Pruebas de
método  Mix Modeling  attripytion incrementalidad
formal (MMM)

(MTA)
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Evolucion de la medicién: hacia
capacidades mas accionables

2024 2025 2024 2025

|
15.5%
24%

0,
D) 9.4%

Monitoreo, medi-
Cién u optimizacion
de campafas

Uso de modelos de
analitica avanzada

2024 2025

27.1%
15%

‘ 3%

2024 2025

15.3%

Capacidad avanzada / Reaccion en tiempo
semi automatizada real

En paralelo, conviven enfoques mas estructurados
como Marketing Mix Modeling y Multi-touch Attri-
bution, mientras que las pruebas de incrementalidad
(clave para justificar la inversién ante los directivos)
quedan rezagadas. Esto explica por qué muchas orga-
nizaciones pueden “optimizar por canal”, pero todavia
les cuesta demostrar el impacto agregado del mix.

La comparacién con 2024 si muestra un cambio
material en capacidades habilitadoras. En medicién
de KPIs, el uso de analitica avanzada (predictiva /
prescriptiva / atribucién) casi se triplica, con un indice
de 2.6 veces.

En monitoreo, medicion y optimizaciéon de cam-
pafias, la métrica aislada se reduce a menos de la
mitad; por otra parte, crecen tanto la capacidad avan-
zada/semi-automatizada casi al doble y se quintuplica
la reaccion en “tiempo real”.

La mejora en estas practicas es clara, pero todavia no
se traduce masivamente en “ROI defendible” a nivel
direccién porque la atribucién a resultados de negocio
sigue fragmentada.
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3.5.4 Personalizacién por canal

La personalizacion de contenidos esta avanzando,
pero mayormente en niveles “controlables”, como la
segmentacion por comportamiento y se ve poco en la
ejecucién dinamica en tiempo real.

En 2025, mas de la mitad de las compafiias personal-
iza con base en datos de comportamiento y compra,
mientras que 3 de cada 10 se limita a personalizacion
basica de tipo demografico. En menor medida se ha
logrado integrar AI automation para ofrecer experien-
cias individuales en tiempo real.

En el sector Retail se ve una sefal mas avanzada de
ese ultimo nivel con 13.3% de las empresas.

Comparado con 2024, cuando se veian las mismas
limitaciones debido a que solo 8% reportaba capaci-
dad para combinar planeacién anual con campafas
on-demand hiperpersonalizadas y automatizadas
desde la vision del cliente; la cifra se mantiene en un
nivel similar.

Con lo anterior, cabe destacar que la personalizacion
en escala depende de la calidad de los datos, la inte-
graciény trazabilidad de cada campafia; sin eso, lo
que crece es la segmentacion, no la personalizacién
dinamica.

Madurez en personalizacién

56.5%

Segmen-
tacion por
comporta-
miento y
compra (nivel
intermedio)

36.5% 7.1%

Personaliza- AI Automation /
cién basica / Tiempo real
demografica (nivel avanzado)
(nivel inicial)




Implicaciones
practicas

Para los lideres de marketing y commerce, el mensaje es
directo: el mix multicanal se ha logrado, pero el diferen-
cial competitivo ahora se encuentra en la integracién
mas la medicién ejecutiva. Por lo anterior, es recomenda-
ble establecer las siguientes prioridades:

01.

Definir un set reducido de KPIs transversales
(por objetivo de negocio) y estandarizar nomen-
claturas y fuentes;

02.

Mover la conversacién con la alta direccidon de
métricas tacticas hacia el impacto incremental
del mix;

03.

Cerrar brechas de operacién con reporting cen-
tralizado y gobernanza de datos para sostener
la omnicanalidad “real”;

04.

En personalizacién, pasar de segmentacion a
activacion: usar Al gutomation para experiencias
dinamicas solo donde haya trazabilidad y calidad
de datos suficientes, evitando promesas de hiper-
personalizacidon sin base.
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3.6 Inteligencia
Artificial

La IA aparece en los hallazgos de la investigacién en
Latinoamérica como una capacidad ya instalada en la
practica cotidiana del marketing, pero con niveles de
profundidad muy distintos debido a que conviven usos
“de superficie” (copilots y generacion de contenidos)
con esfuerzos mas estructurales (automatizaciéon, mod-
elos y agentes).

El cambio mas claro respecto a 2024 es que el bloque
de organizaciones que “no la ha implementado” deja
de ser masivo, y 4% declara que no es prioridad presu-
puestaria en 2025, lo que confirma es que la conver-
sacién ya no es si se utiliza la IA, sino para qué, con
qué gobierno y cé6mo se mide.

3.6.1 Prioridad e inversion

En la practica, la adopcion de inteligencia artificial

avanzd mas rapido que la asignacién presupuestaria, de-

bido a que se ve mayor uso, pero el gasto suele diluirse
o re-clasificarse dentro de otras partidas (tecnologia,
capacitacion u otros proyectos transversales), por lo que
la inversion especifica en IA alin no aparece como un rubro
plenamente “separado” y consistente.

Las cifras indican que la inversion en IA todavia se ubica
en un nivel medio dentro del presupuesto de marketing
ya que mas de la mitad de las organizaciones declara
que destina menos de la tercera parte a iniciativas de
este rubro.

Donde si se observa una diferencia relevante es por
modelo de negocio. Las organizaciones B2B2C (de
operacién mixta) muestran una mayor presencia de
presupuestos en rangos medios/altos (casi la mitad
declara 31%), mientras que B2B y B2C/D2C tienden a
concentrarse mas en prioridad baja.
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A nivel pais, Brasil y Colombia aparecen con una inci-
dencia mayor de prioridad media/alta, mientras que
Uruguay se concentra mas en rangos bajos.

Por industria, Banca/Fintech tiende a empujar hacia
prioridad media/alta respecto al promedio, consistente
con una agenda donde la IA ya impacta procesos de
adquisicion, atencién y eficiencia.
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3.6.2 Gobernanza y colaboracion entre
areas

La region de América Latina muestra un “punto de
quiebre” en gobernanza: 53% ya opera con esquemas
formales en el que interviene un equipo multidiscipli-
nario, comité/células agiles u oficina dedicada, pero
28% sigue trabajando sin colaboracion establecida
(cada area por su cuenta) y 19% se mantiene en coordi-
nacion puntual sin proceso formal.

En otras palabras, la mitad ya construyd la estructura
y el resto sigue expuesto a dispersion, duplicacién de
esfuerzos y riesgo operativo.

El patron mas consistente aparece por modelo de negocio:
B2B2C registra la mayor formalizacién, lo que tiene
sentido cuando el valor depende de integrar marketing,
ventas, TI, producto, datos y partners.

Por industria, Retail sobresale con mayor gobernan-
za formal (casi 7 de cada 10), mientras que en Banca/
Fintech y Comunicacién & Media la formalizacién es
menor y convive con fragmentacion interna.

Gobernanza

53% 28% 19%
Gobernanza Sin colabora- Coordinacién
formal (equi- cién establecida puntual

pos multidis- (silos/cada area (sin proceso
ciplinarios/ por su cuenta) formal)
comités)
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3.6.3 Retos para la adopcidon en Inteligencia
Artificial

En lo datos que emanan del estudio se ve que las
barreras en la adopcion de IA dominantes ya no son
“curiosidad o falta de presupuesto”, sino riesgo y
capacidad donde las empresas refieren como reto la
proteccion de datos e informacion confidencial; la mad-
urez de herramientas y menciona la falta de talento
especializado. En el listado le siguen estrategia no clara
y limitacién en presupuesto.

Principales barreras en la adopcion de IA

25% 27% 24% 20%

43% 40% 23% QT I 18%
Ninguna Proteccion  Madurez Limitacién Reputacio-
barrera  de datos delas he-  presu- nal (con

rramientas puestal sesgos en
campanas)

2024 [ 2025

El perfil anterior es importante porque marca una
transicién: el problema ya no es “arrancar” con el
uso de inteligencia artificial, sino escalar sin romper
compliance, calidad y operacion.

Aqui si se observa una evolucién clara respecto a
2024 ya que en el estudio previo, veinticinco por
ciento decia no tener preocupaciones/limitantes, la
preocupacion reputacional era marginal; en cuanto
a protecciéon de datos y madurez de herramientas,
ambos estaban en menos del treinta por ciento.

En 2025, “ninguna barrera” practicamente desapa-
recey la preocupacion reputacional sube, sefial de
un mercado mas consciente de sesgos, exposicion
de marca y riesgos en produccién/atencion.
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Por segmentacion, destacan dos tensiones: en B2C/D2C
la mayor barrera es talento (mas de la mitad lo menciona),
mientras que en B2B2C pesa la madurez de herramientas.

En industria, Banca/Fintech combina de forma casi
pareja datos, madurez y talento, y Retail se ordena
alrededor de datos y talento.

3.6.4 Capacitacion y talento

La preparacién en IA de los colaboradores dentro de las
empresas se esta formalizando, pero todavia no es una
capacidad homogénea. Los datos reportan que mas de
la mitad cuentan con esquemas estructurados en los
que se desarrolla un plan interno, talleres con expertos
externos o roles especializados; casi la tercera parte
se apoya en el aprendizaje individual (“cada integrante
aprende por su cuenta”), y trece por ciento no realizé
formacion.

Capacitacion de colaboradores

58%
Esquemas
estructurados
29%
Aprendizaje
individual
13%

Sin formaciéon

La lectura en cuanto a la profesionalizacién en el area
es que existe avance, pero todavia hay una base am-
plia donde la IA se usa sin una ruta de desarrollo
de habilidades consistente.

Aqui también hay una diferencia relevante frente al es-
tudio previo, en el que solo 14% reportaba inversién en
capacitacidon y 36% aprendizaje autdbnomo. En 2025,
el peso se movio hacia planes internos y talleres,
aunque el aprendizaje autodidacta sigue siendo un
componente grande.

Por modelo de negocio, B2B2C se distingue por mayor
presencia de planes internos (casi la mitad); mientras
que B2C/D2C concentra mas autoaprendizaje y mayor
proporcion sin formacién.
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Lo anterior vuelve a conectar con los retos, donde el
talento falta, la adopcién de IA tiende a quedarse
en usos tacticos.

3.6.5 Casos de uso prioritarios

La inteligencia artificial se esta usando primero
donde acelera la produccién y reduce la friccion
dentro de las empresas. En marketing, el caso dom-
inante es la generacion de contenidos y disefio
asistido, seqguido de marketing conversacional.

Luego aparece un bloque que marca el paso hacia
la mejora de los recursos: social listening/sen-
timiento, optimizacion de presupuestos de medi-
os, y en el mismo nivel, personalizacién en tiempo
real y automatizacion de leads/nurturing.

Los usos mas analiticos (forecasting y modelos de
propension/atribucion/prediccién) todavia son mi-
noritarios, pero ya aparecen como parte del mapa.
Casos de uso de IA

69% Generacion de contenidos
y disefio asistido

45% Marketing conversacional

26% Social listening / sentimiento

22% Optimizacion de presupuestos
de medios

16% Personalizacién en tiempo real

16% Automatizacion
de leads / nurturing

12% Forecasting

11% Modelos de prediccidn
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En 2024, el uso de la IA estaba mas concentrado en
creatividad/consulta (40% contenidos y 40% ide-
acién) y el conversacional era menor, con un bloque
grande sin implementacién. Para la edicién actual,
el centro de gravedad se desplaza: la IA generativa
se vuelve estandar (herramientas de texto en 75%
y disefio en 53%) y el conversacional gana traccion,
mientras que se abren casos de optimizacion (medi-
o0s, escucha social, personalizacion).

Las diferencias que mas llaman la atencién por
industria son consistentes con el tipo de negocio.
Banca/Fintech empuja mas fuerte el uso conversa-
cional (mas de la mitad lo prioriza) y muestra mayor
presencia de casos analiticos y de nurturing.

Retail destaca por una incidencia mayor de per-
sonalizacién en tiempo real (un tercio lo prioriza),
lo que se alinea con la presion por generar con-
version, tickets de compray recurrencia.

En Comunicacion & Media, en cambio, sube con
fuerza la optimizacion de presupuestos de medios
(cerca de la mitad), reflejando la |6gica de eficiencia

y desempefio.
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El mayor pendiente no es
‘hacer piezas’, sino aplicar
IA a datos y decisiones:
gestion, prediccion y
eficiencia de tiempos

para decidir mejor

y mas rapido.”

Oswaldo Castro, Director de Mercadotecnia
VOLKSWAGEN DE MEXICO

En digital commerce, los usos reportados se alinean
con lo anterior: recomendadores, chatbots, gen-
eracion automatica de contenidos, segmentacion
avanzaday forecasting aparecen como los frentes
mas recurrentes.
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NTT DATA & Tangity - Insights

No podriamos cerrar este capitulo sin sefialar
una de las tendencias mas comentadas en los
ultimos meses, en la que las empresas mas
punteras estan yendo mas alla de la generacion
de contenido y afrontan iniciativas con enfoques
integrales de “content supply chain” con IA.

Estas iniciativas estan automatizando el flu-

jo completo: desde el briefing y la adaptacion
multiformato, hasta el control de compliance, el
etiquetado automatico en DAM y la activacién
dindmica por audiencia. La IA no solo acelera la
produccion, sino que industrializa consistencia,
escalabilidad y time-to-market.

3.6.6 Métricas de éxito/ROI

La medicion de la IA por parte de las empresas se esta
construyendo desde la eficiencia y la experiencia so-
bre la generacion de valor a largo plazo. Las métricas
mas usadas son disminucién de costos operativos y
mejora en experiencia de usuario.

Después aparecen, con cada una, las conversiones,
eficacia de medios y ROI de iniciativas de IA, segui-
das por tiempos de respuesta y NPS (Net Promoter
Score)/CSAT (Customer Satisfaction Score).
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Medicién de la Inteligencia Artificial

Disminucion de costos operativos: 34%

Mejora en experiencia de usuario: 32%

Conversiones: 27%

Eficacia de medios: 27%

ROI de iniciativas de IA: 27%

Tiempos de respuesta: 23%

NPS / CSAT (satisfaccién): 17%

Retencion / CLTV: 9% (métrica marginal)

1199067000

Ticket promedio: 8%

Métricas como retencion/CLTV (Customer Lifetime
Value) y ticket promedio todavia son marginales al
declararse por 9y 8% de las compaifiias, respectiva-
mente, lo que sugiere que muchas organizaciones
estan midiendo impacto inmediato, pero no necesar-
iamente incrementalidad o valor sostenido.

Por modelo de negocio, la diferencia es nitida: B2B
se vuelca a eficiencia (costos) y casi no reporta con-
versién como métrica principal, mientras que B2C/
D2C mide mas por conversiones/vender mas.

B2B2C tiende a concentrar mas indicadores de ROI
y eficacia de medios, coherente con operaciones
donde la IA se usa para optimizar gasto y resultados
en ecosistemas complejos.

En industria, Banca/Fintech muestra mayor foco en
experiencia y tiempos de respuesta; Retail sube en
eficacia de medios y, comparativamente, en recompra/
lealtad.
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Reflexiones e implicaciones practicas
(IA y agentes)

La IAya se esta usando en la operacién diaria de las or-
ganizaciones en América Latina, pero todavia no escala
de forma consistente: convive la no adopcion con 31%
de los resultados, usos de primera generacion centra-
dos en volumen/eficiencia (atencion, tareas repetitivas,
operaciones internas, contenido) y un grupo que ya da
el salto a construir capacidad propia, porque el 20% ya
desarrolla agentes personalizados.

La diferencia entre acumular pruebas de concepto

y lograr impacto suele definirse antes incluso que la
tecnologia a utilizar: en la calidad de la definicién del
caso de uso y en si éste es transversal, es decir, que
impacte procesos, areas y métricas de negocio, o si
queda limitado a mejorar la productividad individual
0 a un equipo aislado.

Uso de agentes inteligentes

38% 32% 32% 30%

Atencion au- Automa- Opera- Generacién

tomatizada tizacién ciones de contenido

del cliente  de tareas internas agran escala
repetitivas

20%

Ya esta desarrollando
agentes propios
personalizados

31%

Aun no utiliza ningun
agente inteligente

NTT DATA & Tangity - Insights

En este apartado seria relevante ver lo que esta pasando
en los entornos avanzados, en los cuales ya hay desar-
rollos de plataformas agénticas de IA que participan
dentro de la optimizacién de campafias, la validacién
automatica de journeys, LA gestién de audiencias,
pricing dindmico o actualizacién de catalogos.

Bajo marcos de control y trazabilidad, estos agentes
permiten escalar la eficiencia operativa sin perder
gobernanza, ni visibilidad estratégica.
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01.

Definir casos de uso de agentes
con su dueio y el KPI de negocio.

Cada agente debe nacer con un “owner”y un
KPI que conecte eficiencia con el resultado
(tiempo, costo, conversion, retencion, calidad
o riesgo). Si no hay métrica y accountability, se
queda su aplicacién en demo.

02.

Priorizar casos de uso transversales
(no de “beneficio local”).

Elegir de tres a cinco casos que crucen las areas
de Marketing, Ventas, Servicio y Operaciones
(por ejemplo: atencion + backoffice + conoci-
miento + seguimiento), porque ahi se captura el
valor real y se justifica la integracion.

03.

Disenar el caso de uso como proce-
so, no como herramienta.

Mapear el flujo end-to-end: qué dato entra, qué
decisiéon toma, qué accién ejecuta, cdmo se
registra el aprendizaje y quién valida las excep-
ciones. Esto reduce pruebas de concepto que no
sobreviven a la operacion real.

04.

Instalar gobernanza transversal
desde el inicio.

Definir los roles minimos, como son el de spon-
sor, product owner, data/security, operacion. Sin
esto, los agentes quedan “en experimentacién”y
no atraviesan areas de la empresa.

05.

Asegurar capacidades habilitadoras:
talento y adopcion.

Capacitacion y manuales para la realizacién de
prompting, disefio de flujos, QA y supervision
humana con el fin de que el uso no dependa de
pocos expertos y pueda sostenerse.

06.

Estandarizar el camino en prueba de
concepto a “piloto” luego a “escala”.

Definir criterios de salida por fase (calidad, sequ-
ridad, integracion, métricas y costo). Esto ordena
la cartera de iniciativas y evita acumular pruebas
de concepto sin despliegue.
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La conclusién es que la IA ya esta presente, pero

el salto de madurez se logra cuando los agentes se
disefian como parte de la capacidad organizacional
que incluye la gobernanza, el talento y la medicidn,
para después anclarse en casos de uso transversales
gue mueven métricas de negocio, no solo la produc-
tividad local.

3.7 Digital Commerce

El digital commerce ya no puede verse Unicamente
como “un canal de ventas”: es el punto donde la es-
trategia digital se convierte en transaccién, margen
y experiencia. En la practica, su nivel de madurez se
define por cinco frentes que tienen impacto operativo
directo:

1. Mix de canales activado: desde plataformas
propias, marketplaces, apps, social y canales conver-
sacionales.

2. Uso de datos para personalizar y convertir:
como se aprovecha la informacién para mejorar la ex-
periencia del cliente y aumentar la tasa de conversion.

3. Stack tecnoldgico: la infraestructura que permite
operary escalar de manera eficiente.

4.Robustez operativa: procesos de fulfillment, Ultima
milla, entregas y pagos que sostienen la experiencia.

5. Integracién con Marketing: gobernanzay sinergias
que aseguran la estrategia comercial.

En esta ola de 2025, el pulso regional sobre sinergias
marketing-e-commerce se puede leer con base en un
concepto amplio; en cambio, el detalle operativo de
commerce -que incluye canales, los objetivos, uso

de herramientas, los KPIs y la logistica- aparece en
una submuestra pequefia, por lo que sus resultados
deben interpretarse como sefales direccionales y no
como una foto definitiva del mercado latinoamericano.
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3.7.1 Canales y alcance del e-commerce

La integracion estratégica de las diversas plataformas
y la optimizacion de datos se mantienen en el estudio
de la Evolucién del Marketing Digital en América Latina
2026, mientras que la implementacién de las campafias
sincronizadas aumenta.

Sinergia en decisiones estratégicas:
e-commerce y marketing

4.3% Optimizacion

de datos 24.7%

Integracion
estratégica

5.4%

Experiencia
unificada
para CX

14%
Unién de

. 19.4%
equipos

Campanas
sincronizadas

14%

Operan com- 18.3%

pletamente N ;

independiente 0 S€ cuenta con
e-commerce

La lectura de este rubro indica que las empresas
sostienen coordinacion tactica, pero todavia no con-
solidan el paso a una colaboracion data-driven como
practica dominante. Y ahi es donde normalmente se
juega la eficiencia de margen y LTV.

La industria del Retail muestra una base mas instalada
(solo 6% declara no tener e-commerce), mientras que en
Banca/Fintech sube la proporcién de organizaciones
que aun reportan que no cuentan con ello (24%), lo
cual es consistente con modelos mas orientados a
adquisicion/lead o journeys no transaccionales directos
en digital.

Por paises, resaltan extremos con base moderada:
Uruguay concentra mayor “ausencia declarada” (50%)
y en contraste, México (11%), lo que sugiere distintos
pisos de adopcion.
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Canales de e-commerce

75% Sitio propio

50% App

38% Conversational commerce

25% Marketplaces de terceros / social commerce

Lo anterior se alinea con la l6gica del portafolio (propio
para margen/datos; terceros para alcance), que ya
estaba planteada en 2024 como estrategia dual de
crecimiento en digital commerce.

3.7.2 Objetivos estratégicos del e-commerce
Las metas del comercio digital se concentran en tres
frentes con prevalencias muy similares en alrededor
de dos tercios de las respuestas para cada uno de los
componentes: adquisicidn, conversién y generacién de

leads.

En cambio, retencion/fidelizacién y construccion de
bases de datos e insights aparecen mucho menos.

Metas clave del comercio digital
Adquisicion de clientes: ~66%
Conversién (venta directa): ~66%
Generacion de leads: ~66%

Retencién / fidelizacion: 13%

Construccion de base de datos
e insights: 13%

| o00

La tensidn es estructural debido a que se exige desem-
pefio de corto plazo, pero se invierte menos en lo que
reduce el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) de
forma sostenible mediante datos propios, repeticidony
personalizacién sostenida.

En 2024, el uso principal del digital-commerce también
estaba fuertemente anclado a conversién (65%), y en
el caso de data/insights aparecia como minoritario,
lo que refuerza que el “salto” pendiente no es tener
datos, sino operarlos como ventaja competitiva.
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3.7.3 Datos y personalizacién
en commerce

La personalizacién “minima viable” ya esta bastante
extendida en la submuestra: 88% implementa seg-
mentacién basada en el comportamiento desde la
navegacion, las compras realizadas o el movimien-
to de los carritos, pero solo 50% de las empresas
cuestionadas reporta personalizacion dinamica.

En otras palabras, el dato existe, pero alin no siempre
se traduce en decisiones automatizadas de ofertas,
mensajes o experiencias individualizadas para los
consumidores.

3.7.4 Herramientas para operar y escalar

El inventario tecnolégico declarado por quienes res-
pondieron sobre commerce combina operacion y opti-
mizacién con el uso de diversas herramientas a la vez:

Inventario tecnolégico

Plataformas de automatizacién o
personalizacion: 88%

Herramientas de analitica web:
75%

A/B testing / testing de journeys
o contenidos: 75%

Herramientas SEO: 50%

Herramientas CRO: 50%

Gestién de contenido y activos
digitales (DAM/CMS): 50%

En herramientas “estructurales” para e-commerce,
aparecen con peso similar, lo que sugiere que el
cuello de botella no es solo “front” (tienda), sino
catalogo, gobierno de datos de producto y consis-
tencia operacional.
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3.7.5 KPIs y madurez de medicién

NTT DATA & Tangity - Insights

Mas alla de la incorporacién de estas herramien-
tas, se esta consolidando una tendencia que viene
de la industria del Retail, 1a creacion de Retail Me-
dia Networks como nueva palanca estructural de
ingresos y eficiencia comercial.

Las organizaciones mas avanzadas estan mone-
tizando sus datos 7st party mediante modelos de
colaboracion con marcas, medicion de incremen-
talidad y optimizacién conjunta de desempefio,
convirtiendo el media en un nuevo P&L y no solo
en un canal de activacion.

La medicion del canal de comercio digital muestra

una madurez intermedia: 50% integra los KPIs de esta
divisién con los objetivos de negocio (ingresos, mar-
gen, unidades), pero 38% se queda en reportes basicos
(trafico/ventas) y solo 13% declara modelos avanzados
(prediccién/atribucion/optimizacidon dinamica).

El riesgo operativo es tipico: se exige crecimiento, pero
sin instrumentacion suficiente para explicar por qué
crece o cae el comercio digital (mix, cohortes, recurren-
cia, margen, logistica, promo-dependencia).

Niveles de madurez en medicion
(e-commerce)

50%

Integracion con
objetivos de
negocio (ingresos,
margen, unidades)

38%

13%

Modelos avanzados
(prediccion, atri-
bucién, optimiza-
cién dindmica)

Reportes basicos
(trafico y ventas
Unicamente)



La venta digital tiene en su operacion la hetero-
geneidad, con predominio de esquemas mixtos,
donde las empresas reportan modelo hibrido

de fulfillment y conviven alternativas como ship-
from-store, inventario dedicado y 3PL (Third-Party
Logistics).

En dltima milla, la mitad marca que “no aplica”
por lo que se puede deducir una posible tercer-
izacién total o no operacién propia, pero cuando
silo revelan, aparecen fast delivery y 3PL con 25%,
respectivamente. En tipos de entrega, destacan
capacidades “rapidas”: 50% ofrece fast delivery y
same-day, y 38%, las realizan programadas y de
dia siguiente.

Operacion de commerce

38% 13% 13%

Mo- Ship-from- Inventario 3PL
delo store dedicado (logistica de
hibrido terceros)

Tipo de entrega

" 50%

," Fast delivery
« [/ Same-day

' (entrega hoy)

38%
Programa-
das / dia
siguiente
'« _(next-day)

*50% de las empresas terceriza totalmente su operacion de dltima milla.

Respecto a los pagos en el comercio digital, el mix re-
fleja preferencia local y foco en la conversién debido
a que 63% habilita tarjetas de crédito y débito como
principal método; ademas, 50% combina opciones
como wallets, efectivo y transferencias (SPEl/pago
inmediato).

Llama la atencién la presencia de BNPL (Buy Now, Pay
Later), con 38% de las respuestas, sefial de busqueda
de conversion en contextos de sensibilidad a precio/
financiamiento.

Métodos de Pago

()
63% Tarjetas 50% Wallets,
de créditoy efectivoy
débito transferencias
A 4
()
38% BNPL (Buy
Now, Pay Later)
A 4

Implicaciones practicas

Prioridad #1: gobernanza y KPIs compartidos.
Cuando el marketing y commerce no comparten
objetivos y medicion (margen, recurrencia, cohortes,
costo logistico), la optimizacién termina siendo local
y cara.

Prioridad #2: personalizacion operable. Si ya existe
segmentacién basada en sefiales y comportamiento
del usuario, el siguiente paso es ejecutarla, es decir,
activarla en journeys, mensajes y ofertas en el canal
durante el momento correcto.

Prioridad #3: operaciéon como ventaja competitiva.
Las entregas rapidas, en el mismo dia y los pagos
locales no son “nice to have”, se vuelven palancas
directas de conversion; sin ellas, el performance paga
el costo.



Reflexiones finales
y recomendaciones
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4. El momento
de la industria

4.1 De la adopcion a la integracion estratégica

El estudio Evolucién del Marketing Digital en
Ameérica Latina 2026 confirma que la industria
digital en esta regidn entrd en una etapa distinta

de madurez. La discusion principal ya no se trata

de adoptar canales, sumar herramientas o ampliar

la presencia digital, sino de la capacidad real de las
organizaciones para integrar esas capacidades y con-
vertirlas en una ventaja competitiva sostenible.

La regidn ya construy6 una base relevante de digitali-
zacién; el desafio ahora es hacer que esa base funcione
como sistema.

La sefial transversal que brindan las empresas es
clara: avanzan en estrategia, datos, automatizacion,
medicién, inteligencia artificial y commerce, pero no
lo hacen al mismo ritmo, ni con el mismo nivel de
articulacion.
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Esa asimetria es la que explica gran parte de la
friccién actual debido a que hay mas capacidad
tactica que la de coordinacion; mas herramientas
que gobierno; mas ejecucion que trazabilidad y mas
iniciativas que modelo operativo.

Eso redefine por completo la agenda de la alta direccion.
El riesgo ya no es solamente quedarse atras en la
adopcidn, sino crecer en complejidad mas rapido de
lo que la organizacién puede absorber, gobernary
rentabilizar. A partir de este punto, seguir incorpo-
rando tecnologia, canales o pilotos sin resolver las
condiciones de integracion genera mas costos, mas
silos y mas duplicacién que valor.

La lectura estratégica de cierre, entonces, es direc-
ta: el diferencial competitivo dejé de estar en “tener”
y pasé a estar en “conectar”. Conectar estrategia
con ejecucidn, datos con activacion, medicidon con
decisiones de negocio, IA con procesos transver-
sales y commerce con rentabilidad. En esos concep-
tos es donde hoy se define la distancia entre las
organizaciones que escalany las que se estancan.

4.2 Consideraciones clave

La integracion es la nueva frontera
competitiva

El hallazgo mas consistente del estudio es que la
regién ya no enfrenta un problema de adopcién
basica. Una mayoria relevante opera con la légica
full-funnel, existe una base instalada de CRM y au-
tomatizacién, y el uso de canales digitales consoli-
dados ya forma parte de la operacién habitual.

Sin embargo, esa expansidn no equivale automati-
camente a madurez. La diferencia es evidente
cuando esas piezas dejan de operar como capas
aisladas y empiezan a funcionar como un sistema
integrado. La madurez real no la define la presen-
cia de herramientas, sino la capacidad de articular
datos, procesos, decisiones y objetivos bajo una
misma légica de ejecucion.
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Esto tiene una implicacion central para el C-Level: |a
estrategia ya no puede evaluarse por el nimero de ca-
pacidades incorporadas, sino por su grado de interop-
erabilidad.

Cuando la organizacidon suma nuevas capas de tec-
nologia sin resolver trazabilidad, ownership, gobierno
de datos y coordinacién entre areas, la complejidad
operativa aumenta mas rapido que la capacidad de
generar retorno de inversidn. En ese escenario, el
problema deja de ser tecnolégico y pasa a ser de
disefio organizacional.

La estrategia maduré mas rapido
que el sistema de ejecucion

El avance de las empresas hacia enfoques mas integra-
les es una sefial positiva. La conversacién de marketing

es mas cercana al negocio que en etapas anteriores y la
I6gica full-funnel ya no es marginal.

Sin embargo, el estudio también muestra que esa
evolucion estratégica todavia convive con una ejecucion
desigual porque las prioridades son mas ambiciosas,
pero se realizan procesos parciales; los objetivos estan
mas integrados, pero la inversién esta desbalanceada;
hay declaraciones de coordinacién, pero las capacida-
des operativas todavia se encuentran fragmentadas.

Lo anterior obliga a redefinir qué significa madurez.

Ya no es suficiente con declarar una vision estratégica
mas completa, la verdadera madurez esta en sostenerla
con prioridades operables, pocos KPIs compartidos,
roles claros y una cadencia comun de decision entre
marketing, datos, tecnologia, finanzas y, cuando aplica,
commerce. En otras palabras, la estrategia solo madura
de verdad cuando se vuelve gobernable.

La ventaja de poder activar los datos

La regién muestra avances claros en conocimiento del
cliente, segmentacion y consolidacidn de first-party
data. Aunque la brecha critica sigue siendo la misma:
tener datos no garantiza convertirlos en decisiones, y
segmentar no equivale a personalizar. La distancia entre
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ambos rubros es, hoy, una de las principales fuentes de
pérdida de valor.

El punto de inflexion ya no esta en recolectar mas
informacidn, sino en operar mejor la que ya existe.
Esto exige identidad unificada, capacidad de decisioning,
trazabilidad entre seflales y acciones, asi como una
infraestructura que permita activar con continuidad.

Bajo esa logica, el dato deja de ser una ventaja por
volumen y pasa a ser una ventaja por gobernanza,
interoperabilidad y capacidad de activacion.

Ademas, el estandar competitivo ya se esta endureciendo.
El estudio deja ver una evolucién hacia esquemas mas
robustos como es la gestion activa del consentimiento,
enfoques privacy-first, etiquetado server-side, entornos
de colaboracién sequra y arquitecturas mas flexibles
para conectar almacenamiento, activaciéon y decision.

No se trata solo de sofisticacidon tecnolégica sino de
asegurar que el dato pueda circular con calidad, control
y utilidad real en todo el sistema.
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La medicion sigue siendo el principal
limite para capturar y defender valor

Si hay una dimensién que ordena la agenda ejecutiva,
es la métrica. La regién avanzé gracias a que bajé la
medicion aislada, crecieron las capacidades analiticas y
mejoro la optimizacion continua.

Pese a ello, el salto decisivo sigue pendiente: traducir los
reportes en una narrativa convincente de contribucion al
negocio. Una parte relevante del mercado todavia mide
con légica tactica por canal, mientras las métricas conect-
adas de forma directa con indicadores como margen

de ganancia, EBITDA, participacién o valor incremental
siguen siendo claramente minoritarias.

La consecuencia no es menor. Sin una base comun de
medicidn, cada area optimiza localmente: marketing, por
eficiencia tactica; performance, por canal; ventas, por con-
versién; commerce, por volumen y finanzas, por costo.

El resultado es una organizacion que produce muchos
datos, pero decide con una visiéon fragmentada. En ese
contexto, la discusién sobre el ROI se debilitay la in-
version digital queda expuesta a recortes, objeciones o
decisiones basadas mas en intuicion que en evidencia.

El estudio realizado en paises latinoamericanos
también deja una advertencia critica: la madurez de
medicién no depende Unicamente del modelo analitico
elegido porque lo importante es la calidad y propiedad
de la materia prima.

Sin acceso al dato primario de campafia, especialmente
cuando la operacidn esta tercerizada, incluso los
modelos mas sofisticados pierden capacidad real para
orientar el presupuesto y defender retorno. Sin control
sobre ese insumo, la atribucién nace limitada.
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La IA ya es una capacidad instalada,
no estructural

La inteligencia artificial dejé de ser una conversacion
hipotética en las empresas de la regién. La pregunta ya
no es si se usa, sino para qué, con qué nivel de gobierno
y con qué impacto.

Ahi aparece una de las tensiones mas relevantes del
estudio: la adopcion avanz6 mas rapido que la estruc-
turacién organizacional que deberia sostenerla. El uso
crece, pero su impacto sigue concentrado en tareas de
retorno rapido y menor dependencia de datos, mien-
tras los casos con potencial mas transformador para el
negocio todavia permanecen rezagados.

Ese contraste es decisivo... La IA ya es visible en con-
tenido, disefio y conversacién; pero todavia no se con-
solida de manera masiva en personalizacién en tiempo
real, nurturing automatizado, forecasting, modelos pre-
dictivos o procesos transversales con impacto directo en
rentabilidad, eficiencia o crecimiento.

Ha quedado atras la barrera de la curiosidad porque
ahora estd en la capacidad: calidad del dato, gobierno,
madurez de herramientas, talento especializado y clari-
dad de caso de uso.

Por eso, el verdadero diferencial no se encuentra en
“tener IA”, ni siquiera en el uso de agentes, sino en
decidir con precisidon qué parte del modelo operativo se
quiere redisefiar con ella.

Las organizaciones mas avanzadas ya estan desplazando la
IA desde la productividad aislada hacia la estandariza-
Cidn operativa. El caso mas claro es la evolucion hacia es-
quemas integrales de content supply chain, donde la IA
no solo acelera la produccion, sino que conecta briefing,
adaptacién, compliance, etiquetado y activacion.

Es por eso que la discusion deja de ser tacticay se
vuelve estructural al abarcar consistencia, escalabilidad y
reduccion tangible del time-to-market.
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La brecha esta en activar con continuidad

Este punto atraviesa varios capitulos del estudio y funcio-
na como sintesis de una tensién mas amplia. La region
ya construyé una base importante de segmentacion

con datos propios, pero la personalizaciéon avanzaday la
ejecucién dinamica en tiempo real siguen siendo excep-
cionales.

Lo que falta no es informacidn, la carencia esta en la
capacidad para traducirla en experiencias, mensajes,
ofertas y decisiones sostenidas a escala.

Lo mismo ocurre con la omnicanalidad porque en este
caso la conversacion evoluciond y el estandar se volvio
mas exigente; ya no alcanza con coordinar la presencia
entre canales o compartir objetivos en términos gene-
rales.

La omnicanalidad real exige integracién operativa, report-
ing centralizado, gobernanza de datos y una logica de
orquestacion que permita decidir con visién de sistema.
Bajo ese umbral mas alto, su penetracién sigue siendo
minoritaria.

La implicacion es clara en lo que deben hacer las em-
presas debido a que ampliar el mix de canales, sumar
inventarios emergentes o diversificar tacticas no gen-
era valor por si mismo. Sin una base comun de datos,
medicion y decisién, la expansion del ecosistema no
reduce friccion, la multiplica.
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Digital commerce es una conversacion
de margen y modelo de negocio

El comercio digital dejo de ser una extension tactica del
marketing. En las organizaciones mas maduras, ya fun-
ciona como el punto donde la estrategia se convierte en
transaccidn, margen, experiencia y rentabilidad real.

Por eso ganan relevancia las variables que antes no
estaban en el centro de la conversacién: logistica, medios
de pago, recurrencia, cohortes, costo operativo, veloci-
dad de entrega y eficiencia de conversion.

Aqui también la brecha principal es de integracion. El
problema ya no es “tener e-commerce”, sino conectarlo
de verdad con marketing, datos y medicion.

Cuando marketing y commerce no comparten KPIs ni rutinas
de decision, la optimizacion termina siendo local y cara. Se
compra trafico sin la lectura completa de ganancia, se busca
conversion sin la visién de recurrencia y se mide volumen
sin incorporar el costo logistico, ni calidad del cliente.

Al mismo tiempo, el estudio marca una sefal de evo-
lucion relevante: para ciertas organizaciones, especial-
mente en Retail y entornos afines, el commerce empieza
a dejar de ser solo una via de salida para convertirse en
una plataforma de valor mas amplia.

La emergencia de los modelos de Retail Media Networks
muestra justamente eso, la posibilidad de monetizar
first-party data, trafico propio y capacidad de medicidn
como una nueva linea de ingresos y colaboracion. El
commerce, en ese punto, deja de ser solo un canal y
empieza a operar como activo de negocio.

La heterogeneidad regional condiciona
la estrategia

Otro hallazgo relevante de la investigacion es que las
brechas entre mercados no son accesorias. La regiéon
no opera con un nivel homogéneo de madurez, y eso
tiene consecuencias directas sobre inversion, prioridades
y velocidad de adopcion.
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Hay mercados que ya muestran condiciones para escalar
capacidades avanzadas, mientras otros todavia
requieren consolidar minimos viables en instru-
mentacion, atribucidon y automatizacion.

Para operaciones regionales, esto exige abandonar
la l6gica de una sola hoja de ruta para todos. La
estrategia correcta no es replicar el mismo estandar
con distinta intensidad, sino calibrar prioridades por
mercado entre las que se encuentran construir bases
donde faltan, integrar donde ya existe masa critica

y sofisticar donde las condiciones habilitadoras ya
estan resueltas.

La madurez regional, en ese sentido, no debe leerse como
promedio, sino como mapa de decisiones diferenciado.

4.3 Recomendaciones prioritarias
para C-Level

1. Resolver una integracién minima viable an-
tes de seguir escalando complejidad. Eso implica
definir una arquitectura clara de datos y operacion
en las que se especifique qué fuentes entran, quién
las gobierna, cdmo se unifican y cual sera la fuente
comun para audiencias, performance y decisiones.

Antes de invertir en nuevas capas de sofisticacion, con-
viene asegurar que la base actual —CRM, activacién,
reporting y operaciéon— funcione de manera conectada
y trazable.

2. Estandarizar la medicién como activo de gestion.
La recomendacion es medir mejor y con un lenguaje
compartido. La alta direccién necesita un set reducido
y estable de KPIs ejecutivos, conectado a resultados
de negocio y no solo a métricas tacticas.

Sobre la base anterior, la atribucién debe profe-
sionalizarse por etapas: primero integrando datos y
reporteria, luego incorporando modelos complemen-
tarios para asignacion presupuestaria, granularidad
digital y validacién de incrementalidad. Sin ese paso,
la organizacién seguira optimizando con visiones
parciales.
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3. Convertir la base de datos y segmentacién ya

instalada en personalizacion operable. En lugar
de prometer hiperpersonalizacion generalizada,
conviene concentrar esfuerzos en pocos journeys
de alto impacto —retencién, nurturing, cross-sell,
recuperacion— donde existan datos suficiente-
mente limpios, identidad consistente y capacidad
de sostener una operacién de contenidos conti-
nua. La diferenciacién actual no se juega en decla-
rar personalizacién, sino en ejecutarla con calidad
y continuidad.

4. Gestionar la IA como portafolio de valor y no

como suma de pruebas aisladas. Cada iniciativa
deberia nacer con un duefio ejecutivo, un KPI de
negocio explicito, reglas claras de supervisiény
una definicién concreta del proceso que busca
redisefiar.

Los quick wins de eficiencia siguen siendo Utiles,
pero no deben agotar la agenda. El salto real esta
en mover la IA hacia procesos transversales con
cadenas de contenido mas industrializadas, mejor
orquestacién de audiencias, optimizacion comer-
cial y automatizacién con trazabilidad. Para eso,
talento, gobernanza y capacitacion dejan de ser
complementos y pasan a ser condiciones de base.

. Operar multicanal y commerce bajo una misma

I6gica de gobierno. Esto exige KPIs compartidos,
rutinas conjuntas de revisién y una conversaciéon
que conecte awareness, conversion, margen, recu-
rrencia y costo operativo.
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La coordinacion entre areas no puede seguir siendo
tactica, debe convertirse en un modelo de decision
comun. En las organizaciones con mayor madurez,
ademas, ya vale la pena evaluar si el ecosistema propio
puede evolucionar hacia nuevas formas de mone-
tizacién, incluyendo modelos de retail media o activos
equivalentes de colaboracion basada en dato propio.

6. Asegurar la propiedad y trazabilidad del dato
primario. Alli donde la operacion depende de
terceros, la organizacién debe exigir acceso suficiente
a logs, costos, audiencias y resultados. Sin esa base,
la medicién se debilita, la atribucion pierde precisiéon
y laIA se entrena o decide sobre informacién incompleta.

En esta etapa de madurez, recuperar control sobre
el dato ya no es una recomendacién técnica; es una
decision estratégica.

Finalmente, en una regién heterogéneay con un
ecosistema de descubrimiento en transformacion, la
direccion debe evitar dos errores: asumir que todos
los mercados estan listos para el mismo nivel de
sofisticacion y seguir gestionando visibilidad organica
con una logica exclusivamente pre-generativa.

La calibracién por mercado y la adaptacién progresiva
a entornos de descubrimiento asistidos por IAya
forman parte de la agenda de anticipacion, no de la
agenda futura.
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4.4 Cierre ejecutivo: la agenda que no
puede esperar

Este estudio muestra una industria en plena tran-
sicion de madurez. Y justamente por eso, el momento
es decisivo. Cuando los fundamentos ya existen, la
ventaja la genera la disciplina con la que esos fun-
damentos se convierten en operacidn integrada,
medicién accionable y decisiones sostenibles.

La secuencia que deja el estudio es reveladora: la
regién adopta mas rapido de lo que integra, integra
mas rapido de lo que mide y mide mas rapido de lo
que traduce en decisiones de negocio.

Esa desalineacidn es hoy el principal limite para
capturar valor. Cerrar esas brechas en el orden cor-
recto es la prioridad estratégica del préximo ciclo.

Para los CMOs lo anterior implica tres mandatos
inmediatos: profesionalizar la medicién para de-
fender inversion con lenguaje de negocio; pasar de
la segmentacion declarada a la activacion real, y
gestionar la IA como una capacidad organizacional
conectada con procesos y resultados, no como una
coleccion de pruebas de concepto.

Para los CEQs, la conclusion es aun mas amplia en
la que la transformacién digital del marketing ya no
es un tema sélo de esa area, sino una agenda de
negocio que involucra disefio organizacional, datos,
tecnologia, finanzas, operaciones y talento.

La ventana sigue abierta, pero no indefinidamente.
Los fundamentos regionales son mas sélidos que
hace un afio, aunque los fundamentos no producen
ventaja por si solos.

La ventaja la genera quien logra convertirlos en
integracion, quien los traduce en una disciplina de
medicién creible y quien los escala con una ldgica
operativa capaz de sostener crecimiento, eficiencia
y rentabilidad. Esa es, hoy, la decisidon que define la
competitividad.
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Radiografia de las empresas

El tamafio, modelo de negocio y el tipo de
industrias de las organizaciones participantes
en el presente estudio, permiten vislumbrar
un panorama de su interaccion digital.

Grande
84.9%

Mas de 250
personas

Pequeiia
6.5%
11 a 50 personas

Mediana

4.3%
51 a 250 personas

Micro

4.3%
0 a 10 personas

Nota: *Las empresas podian sefialar mds de una opcion.

66.7%

B2C (Business-to-Consumer)

50.5%

B2B (Business-to-Business)

30.1%

B2B2C (Business-to-Business
-to-Consumer)

9.7%

D2C (Direct-to-Consumer)

7.5%

B2G (Business-to-Govern-
ment)

Metodologia

A diferencia del anterior estudio en 2024 sobre el Marketing
digital, la evolucion requirié afiadir a mas paises para
mostrar la actualidad que se vive en la region
latinoamericana.

Es asi como también se incorporaron compafiias de
Colombia, Panama, Ecuador, Uruguay y Guatemala.

El disefio metodoldgico mixto (cuantitativo + cualitativo)
se realiz6 con marcas/anunciantes y empresas (no con
agencias), para combinar una lectura estadistica del
mercado con contexto ejecutivo que permitio interpretar
decisiones, brechas y el nivel de madurez digital e
integraciéon de la IA.
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En el componente cuantitativo, la muestra integrada
sumo 775 levantamientos (encuestas/diagndsticos),
tomados como base principal del estudio y se completd
con la integracion de dos documentos del Tecnolégico
de Monterrey: “Estudio sobre la Madurez Digital de
las Empresas Platino y Titanio de la iniciativa MEM" y
“Leveraging CRM Capabilities for Enhanced Relationship
Maintenance and Performance: Empirical Insights from
Latin America’s Business-to-Business Sector”, ambos
publicados en 2025.

En el componente cualitativo, fueron realizadas 20
entrevistas a ejecutivos C-Level en empresas de
Latinoamérica para profundizar interpretaciones,
entender decisiones detras de la madurez digital/IAy
agregar contexto operativo a los resultados cuantitativos.

Perfil de los participantes

34% Direccion 32% Direccion

Digital / / CMO - Marke-
Martech / ting general

Medios

19% Commer-

13% Brand / ce / Ventas /
Marketing CX / Producto
Manager

En cuanto al periodo sobre la adopcion de estrategias
digitales, la evidencia destaca que se distribuye en tres
bloques casi equivalentes: 34% de las organizaciones
reporta mas de 10 afios implementandolas; 32% se
ubica en una adopcion reciente (1 a 3 afios) y 31% en
un tramo intermedio (4 a 9 afnos).

En los margenes, 2% planea adoptarlas en el préximo
afo y 2% no las considera relevantes en este momento,
lo que confirma la convivencia entre organizaciones
con capacidades consolidadas y otras aun en etapa del
establecimiento de fundamentos.
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Industrias de las empresas encuestadas

24% Banca / Servicios Financieros

18% Retail / Ecommerce

15% Alimentos y Bebidas no alcohdlicas

11% Medios y entretenimiento

9% Servicios profesionales

7% Automotriz

5% Tecnologia / Software / Telecom

5% Salud / Farma

5% Manufactura / Industria

3% Turismo / Hoteleria

3% Educacion

2% Sector Publico
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