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Este informe analiza cinco tendencias tecnológicas y de mercado in-

-

CTV y privacidad de datos: -
-
-

-

-

Creación de contenido con IA Generativa: 
-

tiendo la generación automatizada de diversos formatos de conte-

-
-
-

"Hiperpersonalización” impulsada por datos: -

-
-

-
-

Automatización avanzada en programática: -
-

Resumen Ejecutivo

viewa-
-
-

-

Evolución en la investigación de merca-
do centrada en el cliente (CX): la investi-

-

-
-

-

un futuro donde la agilidad tecnológica, la 

-
-
-

-

-
do relaciones más sólidas con los clientes y 

-
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Connected TV (CTV) 
en México
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A. LA TRANSFORMACIÓN 
DEL CONSUMO DE MEDIOS 
EN EL HOGAR MEXICANO

-
-

-

inteligentes actúan como catalizadores de esta 

a una vasta oferta de contenido en el momento 

B. CTV: UN PILAR ESTRATÉGICO 
PARA EL ECOSISTEMA PUBLICITARIO 
MEXICANO EN 2025

-

-

-
-

-

I. Introducción: el ascenso imparable 
de la Televisión Conectada (CTV) en México
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-
-

 transforma la televisión en un canal mu-

-

-

-

-

-
-

-

-
-
-

-

-
sumidores en los momentos de mayor re-

C. ESTRUCTURA DEL CAPÍTULO

-

-
-

-

-
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A. DESENTRAÑANDO 
LA TERMINOLOGÍA: CTV, OTT Y STV

-

-

ecosistema y desarrollar estrategias infor-
-

nes claras y consistentes.
• CTV (Connected TV / Televisión Conec-

tada): -
mente al dispositivo físico

-

streaming

-

streaming
• STV (Streaming TV) / OTT (Over-the-

Top): moda-
lidad de distribución del contenido de 

STV (Streaming TV): 

-
-

OTT (Over-the-Top): -

over-
-

veedores tradicionales de televisión de 
-

-
tintamente, la distinción clave reside en que 
CTV es el dispositivo
OTT/STV es el método de entrega del con-
tenido  Un usuario ve contenido 

Esta diferenciación no es meramente se-
-

-
-

-

claridad en un panorama en evolución

-

-
mo de streaming
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B. EL HARDWARE Y EL SOFTWARE: 
LOS COMPONENTES 
DE LA EXPERIENCIA CTV

• Hardware: -
-

multimedia de streaming -

• Software (plataformas y aplicaciones): 
el acceso al contenido se realiza a tra-

-

-

servicios de streaming locales o regiona-

-

-

-

-
7 se convierte 

-

C. TABLA: GLOSARIO DE TÉRMINOS CLAVE 
DEL ECOSISTEMA DE VIDEO DIGITAL

-

TÉRMINO DEFINICIÓN TIPO

de streaming

internet, eludiendo a los 

El contenido de video 

conectados a internet; 
a menudo usado como 

CTV
(Televisión
Conectada)

OTT
(Over-the-Top)

STV
(Streaming TV)
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III. Panorama del consumo de CTV en México: 
audiencias en transición

A. LA CRECIENTE HUELLA 
DEL STREAMING EN LOS HOGARES 
MEXICANOS

-

streaming
-

ofrecer una visión macro del consumo televi-

• En mayo de 2024 -
-
-

televisión 
lineal 

streaming -
-

canzó una cuota del 17.6%  Estos datos 

• diciembre de 2024, la cuota de vi-
sionado de streaming mostró un creci-

22.3% del 
consumo total de televisión en el mismo 

-

 Estos datos más recientes se 
-

strea-
ming

-

-

-
-

-

-
-

de streaming

B. METODOLOGÍA DE MEDICIÓN 
EN EVOLUCIÓN

Es crucial entender que la medición del con-
sumo de streaming -

-

•

-
-

• -
-
-

-
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•

visión de una medición convergente de la Te-
-
-

-
-

ción y el consumo real de streaming

streaming continúe creciendo, 

-
-
-

streaming

C. CONTEXTO LATINOAMERICANO: 
PENETRACIÓN Y POTENCIAL 
DE INGRESOS

Para contextualizar el mercado mexicano, 
es útil observar las proyecciones regionales 
para América Latina. Según datos de Statista 
para 2025:

• Se espera que los ingresos totales del mer-
cado OTT (incluyendo SVOD, compras di-
gitales, publicidad OTT y FAST) en Améri-
ca Latina alcancen los $11.60 mil millones 
de dólares.7

• La penetración de usuarios de OTT en la 
región se estima en un 64.6 por ciento.7

• El ingreso promedio por usuario (ARPU) pro-
yectado es de $28.04 dólares.7

• Se prevé una tasa de crecimiento anual 
compuesta (CAGR) del 5.8% para el perio-
do 2025-2029, lo que llevaría el volumen 
del mercado a $14.56 mil millones de dó-
lares para 2029.7

Estas cifras pintan un cuadro de un mercado 
latinoamericano de streaming grande y con 
una alta penetración, aunque con un ARPU 
considerablemente más bajo que el de mer-
cados como Estados Unidos (proyectado en 
$593.30 dólares para 20257). México, siendo 
uno de los mercados más grandes y dinámi-
cos de la región, contribuye de manera impor-
tante a estas cifras y probablemente compar-
te características similares. La combinación 
de alta penetración y bajo ARPU sugiere una 

streaming, 
pero también una sensibilidad al precio por 
parte de los consumidores. 

-
-

que ofrecen acceso a contenido sin costo o 
-

4
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IV. La publicidad en el entorno CTV mexicano: 
un nuevo lienzo para las marcas

A. DEFINIENDO LA PUBLICIDAD EN CTV

-
tro del contenido de streaming -
tivos conectados a internet, como televisores inteligentes, consolas 

•
-

ll mid-roll -
ll -

streaming
• -

live streams -
streaming

• -
-

ca utilizando el control remoto u otros 

•

7

-

-
-

sión, generalmente en un entorno de visio-
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B. OPORTUNIDADES PARA MARCAS Y AGENCIAS 
EN MÉXICO

1. Alcance incremental y audiencias valiosas: 
con una audiencia en crecimiento y cada vez más esquiva en la 
televisión lineal, incluyendo a los cord-cutters

cord-nevers
streaming

2. Contexto premium: -
-

3. Segmentación avanzada: -

-

4. Formatos innovadores y de alto impacto: ofrece formatos 

engagement
5. Medición y atribución mejoradas: -

-

-
-

ce 4 -

-
-

C. EL AUGE DE LOS MODELOS 
CON PUBLICIDAD (AVOD/FAST)

A nivel global, se observa una clara tenden-
cia hacia la consolidación de los modelos de 
negocio basados en publicidad dentro del 
ecosistema de streaming. Tras un periodo 
de experimentación con diversos modelos 
(suscripción pura, transaccional, etc.), la pu-
blicidad emergió como un pilar fundamen-
tal en 2024-2025.7

-

-
-

cios de streaming
-

4

-
-

streaming 7

-

-
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-
-

can a los anunciantes un alcance masivo en 

D. FORMATOS PUBLICITARIOS 
INNOVADORES EN CTV

La naturaleza digital de CTV habilita forma-
tos publicitarios que superan las limitacio-
nes del spot tradicional de 30 segundos, ofre-
ciendo nuevas formas de interactuar con la 
audiencia:
• Anuncios interactivos: requieren una 

acción por parte del espectador, como 
usar el control remoto para obtener más 
información, visitar un sitio web (a tra-

o participar en una encuesta.1

• Anuncios en pantalla de inicio (Home 
Screen Ads): -
deo que aparecen en la interfaz princi-
pal del sistema operativo de la Smart TV 
o del dispositivo de streaming (ej., en LG 
webOS).7 Ofrecen alta visibilidad al iniciar 
la experiencia de visionado.

• Anuncios comprables (Shoppable Ads):
permiten a los espectadores explorar y 
comprar productos directamente desde 
el anuncio en la pantalla de TV, a menudo 
mediante códigos QR o integración con 
aplicaciones móviles (ej., Amazon Prime).2

• Formatos integrados (L-Wrap, Box Ads):

-
-

o en

ma-
cio-

ofre-
on la

anuncios que se superponen al conteni-
do de forma menos intrusiva, como grá-

eventos deportivos en vivo, o contenido 
que se reduce a una ventana mientras se 
muestra un anuncio en otra.7

La adopción de estos formatos innovado-
res está transformando la percepción de la 
publicidad en TV. Ya no se limita a generar 
notoriedad; ahora puede impulsar la consi-
deración, la interacción directa e incluso la 
conversión, impulsando a CTV como un ca-
nal capaz de abordar objetivos a lo largo de 

-
4

que las marcas en México deben considerar 

E. TENDENCIAS GLOBALES EN INVERSIÓN 
PUBLICITARIA CTV Y SU RELEVANCIA PARA MÉXICO

México no se detallan en las fuentes consultadas, las tendencias en 
mercados líderes como Estados Unidos ofrecen una perspectiva va-
liosa sobre la trayectoria esperada:
• Crecimiento sostenido: la inversión publicitaria en CTV en EE.UU. 

mostró un crecimiento del 16% en 2024, alcanzando los $23.6 
mil millones de dólares. Se proyecta que crezca otro 13-14% en 
2025, llegando a $26.6 mil millones (según IAB2) o incluso $32.57 
mil millones (según eMarketer4). Esta tasa de crecimiento supe-
ra a la de otras categorías de publicidad digital.4
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• Canibalización de presupuestos: el cre-
cimiento de CTV no proviene únicamen-
te de nuevos presupuestos. Una parte 

otros canales. En EE.UU., el 36% de los 
anunciantes que planean aumentar su 

-
ciarlo reduciendo presupuestos de TV li-
neal, y otro 36% lo hará desde presupues-
tos de redes sociales.9 Esto indica que 
CTV está compitiendo activamente por 
la inversión publicitaria tanto con me-
dios tradicionales como digitales. Para 
el mercado mexicano, esto sugiere que 
la expansión de CTV implicará una ree-
valuación profunda de las asignaciones 
de medios existentes.

• Democratización del acceso: la publici-
dad en CTV ya no es exclusiva de grandes 
anunciantes con presupuestos elevados. 
El desarrollo de herramientas de compra 
programática y plataformas de autoser-
vicio (self-serve) está haciendo que CTV 
sea más accesible para pequeñas y me-
dianas empresas (Pymes).2 Esta demo-
cratización tiene el potencial de expandir 

-
tes en el ecosistema CTV mexicano, que 
cuenta con un importante sector Pyme.

Las tendencias globales –crecimiento robusto, 
reasignación de presupuestos desde canales 
tradicionales y digitales, y mayor accesibili-
dad a través de la tecnología programáti-
ca– señalan un futuro prometedor y trans-
formador para la publicidad CTV en México.

F. CONSIDERACIONES 
DE CARGA PUBLICITARIA

La carga publicitaria (Ad Load), es decir, la 
cantidad de minutos de publicidad por hora 
de contenido, es un factor crítico que afec-
ta la experiencia del usuario y, en última ins-
tancia, la efectividad de los anuncios. Datos 
globales recientes4 sugieren que, tras un pe-

2023, el mercado parece estar convergien-
-

ximadamente 9 minutos de publicidad por 
hora (datos del cuarto trimestre de 2024).

-
-

-

ayudar a evitar errores iniciales y a fomentar un crecimiento soste-
-
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V. Tendencias y proyecciones 2025 para CTV 
en México: navegando el futuro del visionado

-

-

desarrollos clave:

A. CONSOLIDACIÓN 
DEL STREAMING  COMO CANAL 
PRINCIPAL

-
-

el streaming siga ganando terreno frente a 
la televisión lineal, consolidándose no solo 

-

-

-
tiva de una trayectoria similar, aunque qui-

B. MADURACIÓN DEL MERCADO 
CTV: MÁS ALLÁ DEL CRECIMIENTO 
EXPLOSIVO

-
-
-

4  en el cual el enfoque 
-

-
-

nuevas formas de atraer, retener y moneti-
-
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4

-

-
nes de engagement

-

4 -

C. EL IMPERATIVO DE LA
 MEDICIÓN AVANZADA 
Y LA PROGRAMÁTICA

-

-
-

-

-

-

 El desarrollo de este ecosistema 

-
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D. CRECIENTE INVERSIÓN DE DIVERSAS CATEGORÍAS 
DE ANUNCIANTES

-
-

-
-
-

-
-

más allá de los anunciantes tradicionalmen-
te enfocados en

E. RECOMENDACIONES CLAVE 
PARA EL ECOSISTEMA MEXICANO 
EN 2025

-
-

• Para anunciantes y agencias:
Profundizar en el conocimiento de 
la audiencia: -

-
-
-

Experimentar e innovar: 
activamente los diversos formatos 

-
 y medir ri-

-

Desarrollar capacidades programá-
ticas: 

-
-

Adoptar un enfoque omnicanal: in-

-
do las sinergias con otros canales di-

-
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-

streaming -
-

-

-

• Para plataformas y medios:
Priorizar la experiencia del usua-
rio (UX): invertir continuamente en 
la calidad de la interfaz, la recomen-

audiencias en un mercado cada vez 

Optimizar la experiencia publici-
taria: gestionar cuidadosamente la 

-
-

Ofrecer soluciones de datos robus-
tas: 

-

Expandir la oferta AVOD/FAST: 

4 desarro-
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Creación de contenido 
con IA Generativa 

– un análisis estratégico
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A. DEFINICIÓN DE INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL GENERATIVA (IA-G)

-
-

-

que se centran en el análisis de datos o la au-

gama de materiales creativos, incluyendo 
-

I. Introducción: la IA Generativa 
como catalizador del cambio creativo

-
-

-
-

-
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A. EVOLUCIÓN EXPONENCIAL EN EL USO 
DE HERRAMIENTAS DE IA-G (EE.UU.)

-

Esta trayectoria ascendente no muestra signos de desacelera-
-

-

II. Crecimiento 
acelerado en la adopción 
de IA-G (2023-2024)

B. ROL EMERGENTE EN LA 
TRANSFORMACIÓN DE
LA PRODUCCIÓN CREATIVA 
Y PUBLICITARIA

-
mente como una fuerza transformadora con 

-

-
-

-

-

-

-
ca, sino una realidad que está siendo activa-

-
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B. INCREMENTO PROYECTADO EN LA PRODUCCIÓN 
AUTOMATIZADA DE ANUNCIOS

-
yección de que más de la mitad de todo el 

-
-

-
tructuras organizativas a un ritmo acelerado, 

-

-
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de costos para 2025

A. ESTIMACIONES DE 
INTEGRACIÓN DE IA-G EN 
CONTENIDO PUBLICITARIO DIGITAL

-
-

de las grandes organizaciones serán gene-

-
-
-

-

-
-

estándar de generación de contenido den-
-

B. POTENCIAL SIGNIFICATIVO DE REDUCCIÓN 
DE COSTOS EN PRODUCCIÓN CREATIVA

-

-

-
-

-

-
-

-
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A. IMPLEMENTACIÓN Y AHORRO 
DE COSTOS: PERSPECTIVA 
GLOBAL, LATAM Y MÉXICO

-

• Global: a nivel mundial, se informa que 
-
-
-

-

• EE.UU.: el mercado estadounidense mues-

-
-

ciantes en esta región ya están logrando 
-

• Latam: 

-
-

• México: 

-
-

IV. Panorama actual del uso de IA-G 
en campañas (Datos 2024)

Tabla 1: Snapshot, comparativo del uso de IA-G en publicidad 
(Datos 2024)

REGIÓN TASA DE ADOPCIÓN AHORRO DE
  ESTIMADA (%) COSTOS CREATIVOS
  REPORTADO (%)

Global ~50% 20-30%

EE.UU. 75% Hasta 40%

Latam ~40% N/A    

México ~35% 15-25%

•

•

-

-
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B. PRINCIPALES IMPULSORES 
DE LA ADOPCIÓN 
EN EL MERCADO MEXICANO

-
-

1. -
vidad: -

-

2. Mejora de las capacidades de persona-
lización: -

-

3. Deseo de innovación y exploración de 
nuevos formatos creativos: 

-
mentar con enfoques creativos novedo-

-
-

-

-

-
-

diferencias en las estructuras de costos la-
-
-

-
-
-

-
-
-

-
-
-

-

V. Desafíos críticos 
en la implementación 
de IA-G para contenidos

-

A. GARANTIZAR LA CALIDAD 
Y COHERENCIA NARRATIVA

-

-
-

-
-
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-
-

-
-
-

B. NAVEGAR LAS COMPLEJIDADES 
DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL (PI)

-
-

-
-
-

-

-

C. GESTIONAR RIESGOS ÉTICOS 
Y REPUTACIONALES

-
-

-
cilitar la creación y diseminación de desin-

-

-

-

-
-
-

-

-
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VI. Oportunidades estratégicas desbloqueadas 
por la IA-G

A. PERSONALIZACIÓN MASIVA 
A BAJO COSTO

-
merosas variaciones de contenido altamente 

-
cial de revolucionar el engagement del clien-

-

-

-
-
-

B. TESTING Y OPTIMIZACIÓN 
ULTRARRÁPIDA 
DE CREATIVIDADES

-
-

-
-
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-

-
-
-

C. CREACIÓN DE EXPERIENCIAS 
INMERSIVAS Y FORMATOS 
INNOVADORES (AR/VR)

-

-

-

-
mersivas y formatos innovadores es vista como 

-
-
-

Es crucial reconocer la interrelación di-
-

-

-

-
-

-
-

-

-
, demanda 

-

-

-
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A. IA-G COMO FACTOR DE 
DIFERENCIACIÓN COMPETITIVA

-
-
-

-
-

-
-
-

-

-

B. LA NECESIDAD CRÍTICA 
DE EQUILIBRAR  AUTOMATIZACIÓN 
CON SUPERVISIÓN HUMANA

-
-

-
-

-
-

VII. Perspectiva estratégica hacia 2025: 
equilibrio y ventaja competitiva

-
-

-
-

-

los 
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-

-
-
-

-

-
-
-

VIII. Conclusión: navegando la era 
de la creatividad aumentada por IA

A. SÍNTESIS DE LA IMPORTANCIA 
ESTRATÉGICA DE LA ADOPCIÓN 
TEMPRANA

El análisis de la tendencia de creación de con-
-

-
-

ción como un factor de diferenciación com-

-
-

-
-

-

B. ÉNFASIS EN LA NECESIDAD DE 
POLÍTICAS DE IMPLEMENTACIÓN 
CLARAS Y RESPONSABLES

-

-

-
-
-

validar resultados, mantener la integridad de 

-

-
-
-

-

-
-
-
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C. RESUMEN DE LOS BENEFICIOS 
POTENCIALES

-
-
-

-
-
-

-
-
-

-
-

engagement -

-

-
-

ciencia y escala que ofrece la automatización 

-

-
-
-
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La Era de la 
hiperpersonalización 
impulsada por datos
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A. ANÁLISIS COMPLETO 
DE LA TENDENCIA

-
lisis avanzado de datos y la inteligencia arti-

-
mental en la dinámica de interacción entre 

-
-

Este informe se adentra en esta tenden-
-
-

-
-

-

-
-
-

-

-

I. Introducción: 
oportunidades 
estratégicas

A. CONCEPTO FUNDAMENTAL: 
MÁS ALLÁ DE LA SEGMENTACIÓN

-

-

-
en el momento preciso de la in-

teracción
-
-

la hiperpersonalización
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-

-

B. TECNOLOGÍAS HABILITADORAS 
CLAVE: CDPS Y ANÁLISIS 
EN STREAMING

-

-

-
online y , 

-
-

streaming
-

racción del cliente y generar en tiempo real
-

streaming -

-

-
-

-
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A. ACELERACIÓN DE LA INVERSIÓN EN SOLUCIONES

-

-
-

-
-

-
-

III. Crecimiento y adopción
de estrategias de personalización

B. PREVALENCIA DE CAMPAÑAS 
DINÁMICAS Y SEGMENTADAS

-

-
-

-
-

-

C. EL POTENCIAL CUANTIFICADO: 
ROI Y TASAS DE CONVERSIÓN

-
-

-
-

-

-

la intención del cliente en momentos fuga-
-

-

-

-

-
-
-

-

-
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-
-

-
-

IV. Panorama actual: 
inversión y adopción 
de CDPs

A. SITUACIÓN GLOBAL: INVERSIÓN CRECIENTE, 
ADOPCIÓN EN DESARROLLO

-
-

-

-
-

B. SITUACIÓN EN LATINOAMÉRICA (LATAM): 
FUERTE IMPULSO, ADOPCIÓN RETRASADA

-

-
-

-

Esta dinámica sugiere una región que re-
-

sonalización y está invirtiendo activamen-

-
-

-

C. SITUACIÓN ESPECÍFICA 
EN MÉXICO: REFLEJO DE LA 
TENDENCIA REGIONAL

-

-

-
dia latinoamericana, situándose en un ran-

-
sión son consistentes con los de la región: 

-
-

-
-

-
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D. PANORAMA COMPARATIVO 
DE LA PERSONALIZACIÓN (ESTIMACIONES 2024)

diferencias regionales:

*Nota: 

-

-
-
-

-
-
-

MÉTRICA GLOBAL (PROXY)* LATAM MÉXICO

Crecimiento
Inversión
Personalización 
(% anual)

Tasa Adopción
CDPs
(% grandes org.)

Impulsor Principal
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-
-

a) Integración de datos dispersos: 
el reto fundamental

-

-

suelen tener datos de clientes fragmen-
-

-
-

-
-

-
-
-

contradictoria, lo que limita severamen-

-

b) Privacidad y cumplimiento 
normativo: navegando la complejidad

-

-
-
-

V. Desafíos inherentes 
a la hiperpersonalización

-

-

-

-
-
-

-
-

-
-

c) Requisitos de infraestructura y latencia: 
la barrera tecnológica

-
-
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-

analizar grandes volúmenes de datos de 

-
-
-

-
-

-
-
-

-
-

Es crucial entender que estos tres de-

-

-

-

a) Modelos predictivos en tiempo real: anticipando necesidades

-

-
-

-

VI. Oportunidades 
estratégicas derivadas

volúmenes de datos integrados como el 

-

-
-

ca que considere estas tres dimensiones 
-
-

-
-
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-

-

-

-

c) Aumento de la retención y el Valor del Ciclo de Vida 
del Cliente (CLV)

-

-

-

-
-

-
-

-

-

-
-
-

-
-
-

ducen a un mayor engagement y lealtad, 
lo que a su vez incentiva a los clientes a 

-
-
-

-
ciendo continuamente la relación y los 

-

-
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-
-

A. DIFERENCIADOR ESTRATÉGICO 
CLAVE EN UN ENTORNO EXIGENTE

-
-
-

-

-
-
-

-
-

-
ta de mercado frente a actores más ágiles y 

VII. Perspectiva hacia 2025: 
la hiperpersonalización como ventaja 
competitiva

-

-

B. ECOSISTEMAS DE DATOS 
INTEGRADOS Y RESPETUOSOS 
CON LA PRIVACIDAD COMO CLAVE 
DEL ÉXITO

-
-

-

-

-

-

-
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C. ROI SUPERIOR COMO 
RESULTADO DE LA CONVERGENCIA 
ESTRATÉGICA

-
strea-

ming
-
-

-
-
-

-

-
-

-

-
-

-

-
-
-

normativo, y la construcción de una infraes-
-

-

-
ran a conectar genuinamente con sus clien-

-

-

VIII. Conclusión
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Automatización Avanzada 
en publicidad programática 
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A. FUNDAMENTOS DE LA 
PROGRAMÁTICA Y LA PUJA 
EN TIEMPO REAL (RTB)

-

-
-

-

-
nidad de mostrar un anuncio a un usuario 

-

-
-

-

-

-

B. LA EVOLUCIÓN HACIA LA 
AUTOMATIZACIÓN AVANZADA: 
MODELOS SOFISTICADOS 
Y MULTIOBJETIVO

-
-

-

-
-
-

-
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safety

-
-
-

Un elemento crucial de esta nueva era es la creciente autono-
-

-

-
-

-
-

-

-

-

de rendimiento tradicionales como las con-
-
-

-

-

-
-

-
sándose en ciclos de retroalimentación en 

 traders

-
-

formes de rendimiento, su enfoque se des-

-
timización adecuados, asegurar la calidad 
de los datos de entrada, analizar las tenden-

-

-
-
-

-
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A. TRAYECTORIA DEL GASTO 
GLOBAL EN PUBLICIDAD 
PROGRAMÁTICA (2023-2024)

-

-

-

-

B. MAYOR CONFIANZA EN 
ALGORITMOS DE OPTIMIZACIÓN 
MULTIVARIABLE

-
-

-

II. Crecimiento del mercado 

-
-
-

-

-

-
-

-

-

-
zados, creando un ciclo de retroalimentación 

-
-
-

-

-
-
-

 necesita-
rán cuadros de mando y análisis que muestran 

-

-
les que a menudo se centran en un único even-

agencias y anunciantes de desarrollar nuevas 
-

A.
GL
PR

B.
AL
MU
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A. CUOTA PROGRAMÁTICA DE LA INVERSIÓN 
EN DISPLAY Y VIDEO

-
-

-
-

B. ADOPCIÓN PROYECTADA DE SISTEMAS 
DE PUJA BASADOS EN IA/ML PARA 2025

-
-
-

-
-

III. Tendencias de inversión 
y adopción de IA/ML

-

-
-
-

-

-

-

-

-
-

Es relevante notar que el enfoque en la 
-

-
-
-

-

-
-

-
-

-

-



48Automatización Avanzada en publicidad programática

MÉTRICA VALOR/TENDENCIA INDICATIVA

Tasa de crecimiento
gasto global 
programático (2023-2024)

% Incremento Uso Algoritmos 
Optimización Multivariable 
(2023-2024)

% Estimado de inversión display 
vía programática (2024/2025E)

% Estimado de inversión video 
vía programática (2024/2025E)  

Tasa de adopción proyectada 
sistemas de puja IA/ML (para 2025)

Tabla 1: Métricas de crecimiento programático y adopción de tecnología avanzada 
(2023-2025E)

A. PANORAMA GLOBAL: CUOTA 
DE GASTO Y SOFISTICACIÓN DE 
CAMPAÑAS

-

-
-

ciente del gasto en video ya se transaccionan 

-
-
-

-

B. CONTEXTO 
LATINOAMERICANO: TASAS 
DE ADOPCIÓN Y TENDENCIAS

-

-

-

IV. Estado actual de la adopción programática
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-
-
-

C. FOCO EN MÉXICO: 
ESPECIFICIDADES DEL MERCADO

-

-

-

D. EL IMPERATIVO DE MÉTRICAS 
AVANZADAS Y TRANSPARENCIA

-

-

-

-
-
-

cialmente, necesitan asegurarse de que sus 
-
-

-
-

-
-

-

-
-
-

mientras que en mercados más avanzados, 

-
cialmente una tensión, entre el aumento de 

-
-

-

-

-
-

log-level data
-

c
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-
-

A. PREOCUPACIONES DE 
TRANSPARENCIA Y SEGURIDAD 
DE MARCA (BRAND SAFETY)

-
-

-
-
-

decisiones a gran velocidad y escala sin la su-

B. REGULACIONES DE PRIVACIDAD 
Y LA ESCASEZ DE DATOS 
(ERA POST-COOKIE)

-
-

de las -

V. Desafíos clave en la Automatización 
Programática Avanzada

-

-

-
-

data clean rooms
-
-

C. DOMINIO DE LA OPTIMIZACIÓN MULTIVARIABLE 
IMPULSADA POR IA

-

-
ce y la frecuencia versus mantener controles estrictos de -
fety -
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-
-

-
-

-
-

-

-

-

-

A. APROVECHAR DATOS PROPIOS (FIRST-PARTY 
DATA) PARA UNA SEGMENTACIÓN MEJORADA

VI. Oportunidades estratégicas impulsadas 
por la Automatización Avanzada

-
-
-

-
-
-

-
-
-

-
can de talento en ciencia de datos o de ac-

-

-

las organizaciones más grandes y con mayor 

-

-

-
-

-
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-

-
-

-
-
-

B. OPTIMIZAR PUJAS 
DINÁMICAMENTE CON 
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

-

-

-

-

C. INNOVACIÓN CON ESTRATEGIAS DE CREATIVIDAD 
PROGRAMÁTICA (PROGRAMMATIC CREATIVE)

-
tion

-
-

-
-

-

-

-

-

data clean rooms y la 
-
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gramático como la elección del 

-
te con la gestión de relaciones con clientes 

-
-

-
-
-

-

-
-
-

taformas de gestión de creatividades, todo 
-

A. CONSOLIDACIÓN DE SISTEMAS AUTÓNOMOS 
Y ADAPTATIVOS

-
-
-

-

-
-
-

-
-

-
-

VII. Perspectiva: 
el horizonte de la compra 
de medios autónoma

B. VENTAJA COMPETITIVA CON 
LA INTEGRACIÓN EFECTIVA 
DE DATOS, TRANSPARENCIA 
Y SEGURIDAD
En este entorno futuro de alta automatiza-

-

-
-
-
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datos de alta calidad y relevantes será cru-
-

-
-

-
-

-
-

-
-

-
ra de entrada, ya que requiere una inversión 

-

-
-

El futuro descrito no se trata solo de des-
treza tecnológica, sino de destreza tecnológi-

-

-

-
-

te la integración de datos se vuelven funda-

factores, a su vez, se traducen directamente 

-
-
-

-
-

mación fundamental en la forma en que se 

-

-

-

-

-

-

VIII. Conclusión: el impacto transformador 
de la Automatización Avanzada
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-

-
-

-

-

-
-
-

-

-
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El paradigma evolutivo 
de la investigación de mercado

centrada en el cliente
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-
tando una transformación fundamental, ale-

-

-

-
-
-

-

-

-
tadas, la necesidad de asegurar la calidad y 

-

-

-

t

A. EL CAMBIO DE PARADIGMA: 
INSIGHTS DE CX ÁGILES, 
INTEGRADOS Y CONTINUOS

-
serva un distanciamiento claro de las meto-

-

-
lución son la agilidad, la integración y la con-

-

-
-

-

-

I. El panorama 
evolutivo de la 
investigación 
de mercado 
centrada en 
el cliente

-
-

-
-



58El paradigma evolutivo de la investigación de mercado centrada en el cliente

-

-

-

-
fasis en la integración -

-

-

II. Dinámicas de inversión y adopción 
tecnológica en la investigación de CX

A. CRECIMIENTO ACTUAL DE LA 
INVERSIÓN: PLATAFORMAS DE CX 
Y FEEDBACK EN TIEMPO REAL 

-
-

nológicas dedicadas a la investigación de la 
-
-
-

vestigación integrados y continuos descritos 
-
-
-

-
-
-

-
-
-

-
-

-

-
-

-
-



59El paradigma evolutivo de la investigación de mercado centrada en el cliente

-
zar el volumen y la velocidad incrementados 

-

-

B. TRAYECTORIA FUTURA: 
ASIGNACIONES PRESUPUESTARIAS 
PROYECTADAS Y ADOPCIÓN 
DE HERRAMIENTAS

continuación de la tendencia alcista en las 
-

-
-
-

-

análisis de sentimiento, que a menudo em-
-
-

-
in-

-

-
-
-

-
-

análisis de sentimien-
to
maduración en el enfoque de la investiga-

-
qué -

por qué
emociones, actitudes y motivaciones detrás 

 cualitativos más ricos 
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A. PERSPECTIVA GLOBAL: USO DE PLATAFORMAS 
Y TENDENCIAS PRESUPUESTARIAS

-

-
-

-
-

III. Estado actual: adopción 
de la investigación de CX

B. PANORAMA LATINOAMERICANO: 
DESARROLLOS CLAVE

-
-

-
-

C. ENFOQUE EN MÉXICO: 
TENDENCIAS NACIONALES

-
-

-
-

D. IMPULSOR SUBYACENTE: EL 
EMPUJE HACIA UNA CX MEJORADA

El motor fundamental detrás de la crecien-

-

-
-

-
-

-

-
-
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-

-

-
-

-
-

PANORAMA COMPARATIVO DE TENDENCIAS EN INVESTIGACIÓN DE CX
        REGIÓN TENDENCIA EN USO TENDENCIA

DE PLATAFORMAS EN ASIGNACIÓN
DE INVESTIGACIÓN PRESUPUESTARIA PARA

DE CX INVESTIGACIÓN DE CX

Global

Latinoamérica

México
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B. EL IMPERATIVO DE LA CALIDAD: 
ASEGURAR LA VERACIDAD 
Y CONFIABILIDAD DE LOS DATOS

-
gurar la calidad y veracidad de los datos de 

-
-

-

-

-

-

-
-
-

-

-

-
-
-

A. EL DESAFÍO DE LA FRAGMENTACIÓN: INTEGRAR 
FUENTES DE DATOS Y CANALES DISPARES

-
grar los datos de clientes que se originan en una multitud de ca-

-

-
-

-
-

-

-
-

IV. Navegar obstáculos: desafíos clave 
en la investigación de CX Moderna
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-
-
-

tarea de asegurar la calidad de los datos en 

-
das y retrasar la toma de decisiones, redu-

-

-
-

-
-
-

tes, mantener altos estándares de calidad 

C. LA BRECHA DE AGILIDAD: 
TRADUCIR HALLAZGOS 
EN ACCIÓN OPORTUNA

-

-

-

-
-

-

-
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-
-

A. ABRAZAR LA GENERACIÓN 
CONTINUA DE INSIGHTS

-

-

-
-

-
caciones o las interacciones con el servicio 

-
-
-

-

V. Capitalizar la evolución: oportunidades 
estratégicas

B. APROVECHAR LA IA Y EL NLP 
PARA UNA COMPRENSIÓN MÁS 
PROFUNDA DEL CLIENTE (VOC/
ANÁLISIS DE SENTIMIENTO)

-
-

-
-

-
-

-

-
-
-

-
-

-

-
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-
-
-

-
den, en cierta medida, ayudar a mitigar el de-

C. FOMENTAR LA PLANIFICACIÓN 
DE ACCIONES INTEGRADAS 
ENTRE FUNCIONES

-

-

-
-

-

-
tura de los silos organizacionales que a me-

-
-

-
-

-

-
-

-

-

A. IMPULSAR LA LEALTAD Y OPTIMIZAR 
EL VIAJE DEL CLIENTE

-
-
-

-
-

VI. El camino hacia 2025/26: 
impacto anticipado 
y ventaja competitiva

-
-
-

-
ar el de-

CIÓN
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-
-
-

-

B. ASEGURAR LA DIFERENCIACIÓN COMPETITIVA 
A TRAVÉS DE LA INTEGRACIÓN DE DATOS 
Y LA CAPACIDAD DE RESPUESTA

-
tes de datos de clientes y, crucialmente, desarrollen la agilidad or-

-

-
ques de investigación tradicionales, más lentos, fragmentados o 

menos conectados con la acción, se encon-
-

Es fundamental destacar que las fuen-
tes enfatizan tanto la integración de datos 

-
-

mente, la integración de datos fragmentados 

-
-

-

-
-
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-

-
-

-
-

-

-
-
-

de la calidad y veracidad de la información en un entorno de datos 
-
-

-

-

VII. Conclusión: el imperativo
de la transformación en la investigación de CX



Créditos de imágenes

Shutterstock AI
Shutterstock Shutterstock

69






