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El estado del
marketing de
rendimiento

Es hora de replantearnos el crecimiento
estratégico.
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Informe: El estado del marketing de rendimiento

La clientela actual es mds exigente. Quiere mas
contenido, mas personalizacion y experiencias mas
relevantes. Satisfacer estas demandas no es un valor
diferenciador, es el nuevo punto de partida.

Nadie estd mejor preparado para satisfacer estas
demandas que el personal de marketing. Conocemos
a nuestro publico y sabemos combinar informacién
basada en datos y creatividad para ofrecer los tipos

de experiencias que cada cliente merece. Es cierto que
existe una creciente presién para demostrar el retorno
de la inversion (ROI), avanzar mas rapido, proteger

la marca y hacer mas con menos, pero también
existen oportunidades, especialmente a medida que nos
adentramos en una nueva era del marketing enfocado
en el rendimiento e impulsado por IA.

En este informe, revelamos por qué el marketing de
rendimiento es el vinculo fundamental entre la estrategia
y los resultados empresariales. Las actividades de
marketing basadas en el rendimiento representan casi

el 60 % del presupuesto de marketing, lo que demuestra
que es un recurso fiable para impulsar el crecimiento bajo
presion. A pesar de este dato, pocos se dan cuenta de todo
su potencial, como ya hemos aprendido del liderazgo

de marketing de distintos sectores en todo el mundo.

Los equipos de marketing se ven frenados por la presién
de demostrar resultados a corto plazo, las limitaciones
para acelerar el contenido a escala y la incapacidad de
reaccionar ante la informacién en tiempo real. Ademsds,
las carencias de personal cualificado, formacién

y confianza en la IA les impiden avanzar. ;Te suena de algo?

Hemos elaborado este informe para compartir estos
conocimientos y, lo que es mas importante, las conclusiones
practicas que necesitas para reinventar tus equipos en la era
delalA.

Marissa



Resumen
ejecutivo

Para el informe inaugural “El estado del marketing de rendimiento”, MMA Global
encuestd a mas de 380 personas en puestos sénior de marketing en América del Norte,
EMEA y JAPAC. Los resultados ponen de relieve una dualidad asentada desde hace
tiempo en el marketing moderno: la necesidad de equilibrar el gasto a corto plazo
con los resultados de crecimiento a largo plazo. Antes el marketing de rendimiento se
definia por la velocidad y la automatizacién. Ahora es una estrategia de crecimiento
impulsada por la precisién que vincula directamente la inversién en marketing

con resultados comerciales medibles. En el clima actual de mayor responsabilidad
y aceleracién digital, este tipo de marketing ofrece una ventaja estratégica Unica,
basada en datos, centrada en los resultados y disefiada para causar impacto bajo
presioén. El marketing de rendimiento suele llevarse la mayor parte del presupuesto
de marketing y absorbe casi el 60 % del gasto total. Pero, por extrafio que parezca,
pocas empresas estan sentando las bases estratégicas necesarias para aprovechar
todo su potencial.

Esta paradoja revela una tensién mas profunda en cémo se gestiona el marketing
hoy en dia. Ocho de cada diez profesionales del marketing afirman que su objetivo
es lograr un equilibrio entre la marca, el rendimiento y la experiencia de cliente, en
lugar de dejarse llevar Unicamente por el rendimiento. Sin embargo, en la practica,
el gasto en rendimiento continta creciendo a causa de las presiones cortoplacistas de
la direccién y las evaluaciones trimestrales, que obligan a reajustar el presupuesto.

Mas de personas encuestadas

en puestos sénior
de marketing de
distintos sectores.

Si bien el marketing de rendimiento se esta volviendo mas sofisticado, basando

la segmentacién en los datos, agilizando la activacién y priorizando los resultados
medibles, también se estd volviendo mucho mas complejo. Ahora el personal

de marketing implementa un promedio de cuatro enfoques de segmentacién de
publico y emplea hasta ocho herramientas diferentes para lanzar y medir una sola
campafy, lo que afiade tensidn operativa a equipos que ya estan sobrecargados.
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El l La medicién sigue siendo uno de los obstdculos mas
persona importantes del marketing de rendimiento, puesto que no
es facil conciliar el ritmo lento y el rigor de herramientas

(]
de ma rketl ng como el modelado de combinacién de marketing (MMM)

con la inmediatez de los datos de interaccién en tiempo

(]
tlene poca real. Precisamente en cuanto a los datos, si bien son muy

accesibles, pueden no ser lo suficientemente completos

confianza en como para respaldar las asignaciones presupuestarias.

Ademds de estos grandes desafios en la medicién del

su ca paCidad marketing de rendimiento, las organizaciones afrontan

sus propios obstaculos, que varian segin su enfoque

pa ra mejorar de marketing: las empresas basadas en la marca no

® ® llegan a tener una visibilidad total del RO, los equipos
su rend I m Iento basados en el rendimiento sufren limitaciones de velocidad
y recursos, y las empresas basadas en la experiencia de
cliente no consiguen aprovechar los datos con la eficacia
que les gustaria.

Existen muchas otras carencias que limitan la capacidad de
los equipos de marketing para consolidar sus atribuciones
y los datos en tiempo real con el fin de crear contenido
personalizado. En concreto, reconocen tener poca
confianza en su capacidad para mejorar su rendimiento
en cuanto a datos, talento y tecnologia de marketing. Solo
la mitad del personal de marketing se siente preparado
cuando se trata de datos de origen propio o externo,
mientras que la integracion de tecnologias de marketing
se considera un desafio importante para més del 70 %
de las personas encuestadas. Y, por si fuera poco, solo
el 25 % expresa una gran satisfaccién con las inversiones
en personal y formacién. Aunque la adopcién de la IA
o Ciudad de Brookedale ~ --° estd creciendo, sobre todo en la gestién de versiones,

la segmentacién y la planificacién de contenido,

Siéntete las preocupaciones sobre la calidad y el control

siguen impidiendo que muchos equipos interactien

bien con plenamente con la tecnologja.

N\,

Mas informacion

69 % 82 %

P _
de mﬂ‘ar! Prueba A Prueba B

Mas informacion

QY A

Test B
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De cara al futuro, los equipos de marketing estan priorizando la inversién en
medicién, atribucién y automatizacién de contenido para satisfacer las crecientes
demandas de responsabilidad, personalizacién y velocidad. Para aprovechar al
maximo estas inversiones, los altos cargos de marketing deben abandonar la ejecucion
tactica en favor de la organizacién estratégica. Este cambio se basara en cuatro

principios:

00

La integracion estratégica
interdisciplinaria
revolucionara el
potencial del marketing
de rendimiento

El marketing de rendimiento debe pasar
de las practicas a corto plazo y con grandes
presupuestos a una disciplina basada en
la estrategia que impulse el crecimiento

a largo plazo. Debe ser coherente con

la marca y la experiencia de cliente,

no competir con ellas. La integracién
intencionada salvara la distancia entre

la aspiracién y la ejecucion.

E

Las funciones de medicion
debeniralritmode la
ejecucion

Moverse rdpido de poco sirve si no existen
formas significativas de medir el impacto.
Los equipos de marketing necesitan
estructuras que combinen la velocidad

de los indicadores en tiempo real con el
rigor de las herramientas de planificacion
a largo plazo, como el modelado de
combinacién de medios (MMM).

(%

La agilidad creativay la
velocidad del contenido
deben adoptarse como
estrategias centrales
del rendimiento

A medida que los indicadores en tiempo
real y las experiencias de contenido
personalizado se afianzan, los equipos
de marketing deben crear vinculos mas
estrechos entre el conocimiento y la
ejecucion creativa mientras invierten

en el desarrollo de contenidos de calidad
y ampliables.

Para aprovechar todo el
potencial de la tecnologia
de marketing y la IA

se necesitan talento

y confianza

Metodologia

Este informe se basa en una encuesta global en linea realizada entre

el 1de abril y el 11 de mayo de 2025 a 389 personas en puestos sénior

de marketing. Las personas encuestadas trabajaban en ese momento

en empresas de América del Norte (48 %), EMEA (33 %) y JAPAC (19 %)
pertenecientes a sectores como la venta minorista y el comercio electrénico,
los bienes de consumo envasados, la fabricacidn, los servicios financieros
y la atencién médica.

La automatizacién por si sola no es
suficiente. El éxito depende de desarrollar
capacidades internas, abordar las carencias
de personal cualificado y crear estructuras
de gobernanza que garanticen que la IA

y la tecnologia de marketing se utilicen
con confianza, eficacia y responsabilidad.

La mayoria de las empresas comunicaron ingresos anuales de entre

100 millones y 10 mil millones de délares, y el 57 % opera tanto en
modelos B2B como B2C. Las personas que participaron ocupaban puestos
sénior de alto nivel (principalmente director, vicepresidente o un cargo
superior) y se ocupaban de una variedad de funciones de marketing, tales
como estrategia, marca, operaciones, publicidad, redes sociales y otras
disciplinas del marketing digital.
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= - Dominio
re n I m Ie n o presupuestario
sin direccion

estratégica

5
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La creciente influencia del
marketing de rendimiento

A medida que los presupuestos de marketing evolucionan para reflejar una era
de mayor responsabilidad y aceleracién digital, el marketing de rendimiento ahora
representa mas de la mitad del gasto total de los presupuestos del personal de
marketing sénior de todo el mundo. Su promesa de rendimientos cuantificables
y objetivos precisos lo ha convertido en la estrategia preferida para el crecimiento
bajo presidn, lo que ha llevado a nuevos aumentos presupuestarios. En los Ultimos
12 meses, el 23 % de los equipos de marketing aumenté su asignacién al rendimiento,
el 70 % la mantuvo estable y solo el 7 % la redujo.

A pesar de este predominio, persiste una sorprendente contradiccién: solamente
una de cada cinco organizaciones se describe a si misma como “basada en

el rendimiento”. Esto sugiere que, si bien las empresas destinan presupuesto

a actividades de marketing de rendimiento, pocas estdn sentando las bases
estratégicas necesarias para maximizar su impacto.

Figura 1
Inversion en marketing de rendimiento en 42 %
los dltimos 12 meses segun el tipo de empresa —

.7 %

del presupuesto
de marketing
se destina al
marketing de
rendimiento Basada en Basadaenel  Basadaenla Hibrida

la marca rendimiento experiencia de
cliente

24 %

Esta paradoja no es nada trivial. Revela un desequilibrio estructural en cémo

se planifica, se destinan los recursos y se ejecuta el marketing. El marketing de
rendimiento se esta tratando como un instrumento financiero en lugar de un
pilar estratégico: se implementa sin miramientos pero se integra en la estrategia
comercial con deficiencias.

Informe: El estado del marketing de rendimiento 7



El déficit estratégico

¢Por qué existe esta desconexion? Las investigaciones sefialan dos fuerzas clave en juego

H 1A Un abrumador 80 % del personal de marketing
ASPI racion pretende equilibrar su planificacién estratégica entre

EStratégica frente el valor de la marca a largo plazo y el rendimiento

. 4 a corto plazo. Sin embargo, los procesos organizativos
al eJeCUCIon incentivan la optimizacién para obtener un impacto

ope rati\[a inmediato, a menudo a expensas del valor a largo plazo.
Las frecuentes evaluaciones del presupuesto desempefian

un papel clave: el 50 % del personal de marketing las
realiza trimestralmente y el 36 %, mensualmente o con
mayor frecuencia. Estos comportamientos corren el riesgo
de provocar sobrecorrecciones basadas en informacién
limitada dados los desafios de medicidn y atribucién.

Figura 2
Evaluaciones de presupuesto y rendimiento

50%,

26 %
14 %
(v)

Semanales Mensuales Trimestrales Anuales En tiempo real

eting de rendimiento auments, disminuyd o se mantuvo igual? (Selecciona una opcién)
puestarias en funcién de los datos de rendimiento? (Selecciona una opcién)

P. Durante los dltimos 12

ses, ¢tu inversién en
P. ;Con qué frecuencia cambian las asignaciones pi
N =389 personas en puestos sénior de todo el mundo
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Pre5i6n de M4s que las tendencias de la clientela, las condiciones
. . » del mercado, una mayor innovacién y los avances

la d ireccion tecnoldgicos, los mandatos de la direccién son el principal
impulsor de las decisiones presupuestarias. Estos mandatos
suelen estar motivados por los resultados trimestrales y los
indicadores clave de rendimiento (KPI), los cuales fomentan
los resultados a corto plazo y son més influyentes entre las
empresas basadas en el rendimiento (el 43 % de las cuales
afirma que las prioridades de la direccién son el factor
mas importante frente al 35 % de media).

Figura 3
Factores clave que inciden en la asignacion presupuestaria

20 % ) 17 % } 20 % )

42%'

Prioridades de la direcciéon/ Tendencias Condiciones del mercado
objetivos empresariales y comportamientos y actividad competitiva
de la clientela

. Ma3s importante . Importante . No es importante

P. jQué factores influyen mas en las decisiones y la asignacion de tu presupuesto de marketing? (Clasifica en orden de importancia) (Debe haber una respuesta por fila)
N = 389 personas en puestos sénior de todo el mundo

: El estado del marketing de rendimiento

Innovacion y avances en
tecnologia de marketing

Menos importante




El marketing de
rendimiento se esta
tratando como un
instrumento financiero
en lugar de un pilar
estrategico.
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Si bien la mayoria de las empresas buscan equilibrar su planificacién

E n b u sca entre objetivos a corto y largo plazo, y afirman ser coherentes en

todas las disciplinas (marca, experiencia de cliente y rendimiento),

de la los datos revelan discrepancias en esa coherencia:

- Las empresas basadas en el rendimiento muestran una

@
co h e re n c I a coherencia interna mas débil: el 44 % es “poco coherente”.

- Las empresas basadas en la experiencia de cliente y la marca

o
I nte rn a gozan de mas coherencia: entre el 20 % y el 24 % dice “poco

coherente”.

Las empresas basadas en marketing de rendimiento presentan la
coherencia interna mas débil, probablemente debido a su énfasis

en métricas cortoplacistas y ciclos de ejecucién rapidos que pueden
aislarlas de sus homologas basadas en la marca y la experiencia de
cliente. Esta falta de coherencia sefiala una oportunidad sin explotar
para el crecimiento a largo plazo que, si se integra estratégicamente,
el marketing de rendimiento puede hacerla realidad.

@ Browser Electric

Al tanto de lo &
que ocurre, en
todas partes.

6] Objetivos : . Mas informacién

©QvVv

i

S < Publicar
80 % 65 %

A corto plazo A largo plazo

Visitas A ' &% L 5
al sitio / s -

+34 %




rend

Equilibrar la
complejidad con
la velocidad para
ofrecer mejores
resultados
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Una definicion en evolucion

Lo que el personal de marketing entiende por “marketing de rendimiento” ya no es uniforme y este hecho no
carece de relevancia. Hoy en diga, el marketing de rendimiento no se guia tanto por la velocidad y la automatizacion
Unicamente, sino mas bien por una mentalidad consciente basada en datos y centrada en los resultados. EL 75 %
del personal de marketing prefiere abiertamente los resultados medibles respaldados por estrategias de publico
basadas en datos y los considera los impulsores principales de su enfoque de rendimiento.

Esto demuestra que el marketing de rendimiento estd evolucionando y comenzando a cumplir su promesa.
Mientras, los equipos de marketing buscan comprender mejor el ROl medible y las funciones sofisticadas para
aumentar la personalizacién.

Esta evolucién en la definicidn también se refleja en cémo los equipos de marketing miden el impacto. Si bien
el coste por adquisicion (CPA) y el retorno de la inversién publicitaria (ROAS) siguen siendo métricas comunes,
muchos equipos estdn cambiando hacia otras mas amplias, como el valor de vida de cliente (CLV) e incluso
métricas de mejora de marca, lo que da paso a una vision mas integral del éxito del rendimiento.

Figura 4
Como los equipos de marketing definen y supervisan el rendimiento

Enfoque en el ROl y los resultados CPA (coste por adquisicién)
75%]
Personalizacién y segmentacion de publico basadas en datos ROAS (retorno de la inversién publicitaria)
74 % | 58 %
Capacidad de medicién y atribuciones directas Tasa de retencién de clientela
&2%]
Estrategias de compra y automatizacién en tiempo real Ingresos incrementales
s6%)
Resultados rapidos Métricas de mejora de marca
s5%]
Cultura de experimentacién continua CLV (valor de vida de cliente)

26%)

Interacciones de las cuentas

Resultados de eficiencia especificos del canal

Marca todas las opciones que correspondan)
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Principales grupos de compra por interaccion

| #.\LTURN
Andlisis: SecurFinancial DI?fI‘l.lta d?,
la innovacion
@ Puntuacion Puntuacion de en la nube con
de interaccion finalizacion nosotros b

97 100 % .

El papeldela i
demografia en los D
enfoques de publico

Los equipos de marketing utilizan un promedio de al menos cuatro
enfoques distintos de segmentacién de publico, aproximadamente la
mitad de los cuales emplean métodos basados en datos, como datos
de comportamiento, datos de origen propio, segmentacion geografica
y resegmentacién. Cuatro de cada diez responsables de marketing
también utilizan enfoques contextuales y basados en cohortes, lo que
pone de relieve su necesidad de abordar los cambios en la privacidad
y conocer 3 sus publicos en mas entornos. Este dato se refleja
especialmente en EMEA, mientras que los equipos de marketing de
JAPAC muestran una mayor predileccién por enfoques de datos de
origen propio, conductuales, demograficos y contextuales.

El 75 % del personal de
marketing prioriza los
resultados medibles
respaldados por estrategias
de publico basadas

en datos.

En general, si bien la mayoria de los equipos de marketing experimentan
con una variedad de enfoques, al menos la mitad sigue teniendo
dificultades con los datos y admite cierta insatisfaccién con sus iniciativas
de datos de origen propio y externo. Es decir, a pesar del deseo de mayor
sofisticacion, la segmentacién demografica sigue siendo un pilar clave
para casi el 50 % de las empresas, la mayoria de las cuales consideran
que su enfoque de marketing estd mas orientado a la marca.

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Figura 5
Enfoques de publico por region

NOAM (n=189) EMEA (n=128) JAPAC (n=72)

Resegmentacion
53

Segmentacion geogréfica

53

Segmentacién de datos de origen propio

Segmentacion segln el comportamiento

m

%

%

Modelos de similitud

s

Segmentacién demogréfica

47 %

43 % 47

Segmentos de publico externos

Segmentacién basada en cohortes

33% %

43

Segmentacion por propension

40 %

33% 29%

Segmentacién contextual

33% 36% 49 %

'I H
Y
I JHB allalc
()Y \°°\°° 0\°
=1 L°
2 o (= & 2
o
X

P. jQué enfoques de segmentacion de publico utilizas actualmente para tus iniciativas de marketing de rendimiento? (Marca todas las opciones que correspondan)
N =389 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo
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El equilibrio
entre complejidad
vy velocidad

Cada vez més equipos de marketing esperan que sus campafias de rendimiento
aprovechen métodos de segmentacién de publico mas sofisticados. Y esto tiene
un coste.

El conjunto de tecnologias de marketing necesario para ejecutar marketing de rendimiento
de manera eficaz es muy extenso, con un promedio de ocho herramientas, lo que afade
complejidad y fragmentacién. A pesar de ello, los equipos de marketing informan

de una agilidad sorprendente y la mayoria afirma que pueden lanzar una nueva
campafia en menos de un mes.

5 Personalizar contenido

@ Sevoi Resorts

paraiso te
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Ejecucion rapida,
informacidn lenta
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Una ’
de’sconexmn
critica

La medicion es la piedra angular de la promesa del
marketing de rendimiento, pero para muchas empresas
sigue siendo su motivo de fracaso mas persistente.

El estudio concluyé que, a pesar de su capacidad para
lanzar campafias rapidamente, la mayoria de los equipos de
marketing tienen dificultades para medir el rendimiento
con la precisién y la profundidad necesarias para tomar
decisiones estratégicas fundamentadas. Se encuentran
cada vez mas atrapados entre herramientas “lentas

y rigurosas” como el MMM e indicadores “rdpidos pero
direccionales” que carecen de impacto incremental

o validez a largo plazo.

La disonancia es marcada: los equipos de marketing
pueden actuar con rapidez, pero no siempre pueden
demostrar que sus acciones funcionaron ni determinar por
qué. Esta desconexidn afecta la planificacion, la ejecucion
y la optimizacién, y hace que resulte complicado ampliar
lo que funciona y corregir lo que no funciona.

Desafios por
orientacion

Informe: El estado del marketing de rendimiento

Segun la investigacidn, cada tipo de empresa
experimenta la brecha de medicién de forma
ligeramente diferente.

- Empresas basadas en marcas: luchan por
demostrar el ROl y ampliar las mediciones.

- Empresas basadas en el rendimiento: informan
de falta de velocidad y de recursos a pesar de ser las
que mds se benefician de contar con informacién
rapida y precisa.

- Empresas basadas en la experiencia de cliente:
afrontan dificultades para aprovechar los datos en
todos los puntos de contacto a tiempo con el fin de
influir significativamente en la experiencia de cliente.

Si lo observamos por regiones, obtenemos una
vision mds detallada de lo que acabamos de ver.
Los problemas de recursos son mas evidentes
en NOAM, mientras que EMEA tiene dificultades
con la escalabilidad y la medicién multicanal.

El resultado en todos los casos es un panorama de
rendimiento fragmentado. La ejecucién a menudo
supera la comprensién y la optimizacién sigue siendo
reactiva, ya que los resultados de rendimiento llegan
demasiado tarde para tomar medidas en la préxima
campafia. Como consecuencia, el personal de marketing
carece de recursos para asignar de forma éptima

su presupuesto y optimizar de forma proactiva las
campafas basadndose en informacién en tiempo real.




Figura 6
Principales barreras de medicion por tipo de empresa

Basada en la marca Basada en el rendimiento Basada en la experiencia de cliente
Dificultad para demostrar el RO, lo que reduce el presupuesto

Recepcién de informacién mas lenta de lo ideal

Incapacidad de iterar o ampliar las mediciones a escala

Dificultad o inversién de mucho tiempo para “rectificar” los andlisis multicanal hacia un enfoque unificado para el futuro

Recursos limitados (p. €], cantidad, experiencia, ancho de banda)

Incapacidad de hacer una atribucion eficaz, precisa y oportuna

P. ;Qué enfoques de segmentacién de pablico utilizas actualmente para tus iniciativas de marketing de rendimiento? (Marca todas las opciones que correspondan)
N =389 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo

La medicion es la piedra
angular de la promesa del
marketing de rendimiento

.. Y SU Causa de error mas persistente.
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N i

El desarrollo
la capacidad

Contenido,
tecnologia y
talento como
activadores del
rendimiento
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La proxima
frontera

Rendimiento basado en la capacidad

Para que el marketing de rendimiento pueda desplegar realmente sus alas
y ofrecer algo mas que triunfos tacticos a corto plazo, las empresas deben
invertir en funciones bésicas que fomenten la velocidad, la personalizacién
y la responsabilidad. La encuesta revela que el personal de marketing
es cada vez mas consciente de la necesidad de estas funciones, pero su
ejecucidn todavia deja mucho que desear. El personal de marketing
destaca cuatro areas que considera criticas para la capacidad:

Informacion
en tiempo real

Agilidad en las pruebas
y el desarrollo creativos

Estrategiaintegrada de
tecnologia de marketing
y talento

Mediciéon

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Los equipos de
marketing no pueden
evolucionar de
verdad sin agilizar
considerablemente
todo el proceso de
creacion y aprobacion.

Adobe | MMA
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Los nuevos valores
diferenciadores

Informacion en tiempo real y velocidad del contenido

La capacidad de generar informacién en tiempo real y reaccionar ante ella se considera ahora una de las claves
del éxito en el rendimiento, pero estas demandas estan sobrecargando los flujos de trabajo de produccién de
contenido. Los equipos de marketing menciona varios desafios en la produccién de contenido, entre los mas
urgentes encontramos la velocidad, la personalizacién a escala, las aprobaciones y el cumplimiento.

Figura 7
Los mayores desafios en la produccion creativa

Rapidez en la produccién de contenido

Ampliacién de la creacién de contenido personal

Cuellos de botella en la aprobacién de contenido y cumplimiento legal

Mantenimiento de la calidad creativa

Automatizacién de las pruebas creativas

37 % '

Creacion de contenido de marca

35% |

P. ;Qué enfoques de segmentacién de publico utilizas actualmente para tus iniciativas de marketing de rendimiento? (Marca todas las opciones que correspondan)
N =389 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo

En dltima instancia, incluso con el potencial de los datos en tiempo real, el personal de marketing no puede
evolucionar de verdad sin ampliar considerablemente la produccién de contenido y agilizar todo el proceso
de creacién y aprobacion.

: El estado del marketing de rendimiento



7 4 Aunque muchas empresas utilizan ocho tecnologias
Te c n o lo g I a de marketing distintas, siguen teniendo dificultades para
® lograr que funcionen juntas de manera eficaz. En los flujos
de ma rketl n de trabajo de marketing de rendimiento, el 54 % de estas
g tecnologias estd automatizado, pero gran parte de esta
automatizacion sigue siendo bésica y no aprovecha las
Mas herramientas, funciones avanzadas de personalizacién y de toma de

menos satisfaccion decisiones de las herramientas de organizacion de recorridos
(que solo utiliza el 10 % de los equipos de marketing).

En este contexto, las herramientas tecnolégicas se vuelven
a evaluar aproximadamente cada 18 meses, pero las
mejoras son dificiles de ejecutar, principalmente debido

a limitaciones presupuestarias y problemas de recursos
técnicos. El personal de marketing también apunta a desafios
en la integracién técnica. Aunque la mayoria de las empresas
espera que la integracién ayude a aumentar la eficacia de
su trabajo, las que se basan en el rendimiento son menos
optimistas sobre el impacto de la integracién y mas criticas
sobre la eficacia general de la tecnologia de marketing.

Figura 8

Eficacia del conjunto de tecnologias de marketing y el impacto de la integracion
Eficacia de la tecnologia de marketing en los objetivos del marketing de rendimiento

59 %

)™

45 %

33%
31%
22 %
~—
17 %
12 %
—
7 %
— 1% —
——
1 2 3 4 5
Nada eficaz Eficaz Muy eficaz
‘ Basadaen la Basada en el Basad.a en la ibrid
marca rendimiento experiencia AlrEa
de cliente

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Figura 8
Eficacia del conjunto de tecnologias de marketing y el impacto de la integracion
Eficacia de la tecnologia de marketing en los objetivos del marketing de rendimiento
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P. ;Qué impor ne para tu empres soli s herramientas utilizadas para el marketing de rendimiento?
Basadaenlar de todo el mundo | Basada en el rendimiento = 75 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo |
Basada en la experiencia de cliente ersonas en puestos sénior de marketing de todo el mundo | Hibrida = 163 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo

En altima instancia, a pesar de la gran cantidad
de herramientas y las frecuentes reevaluaciones,
a los equipos de marketing les cuesta:

- Integrar eficazmente sus conjuntos de tecnologias
de marketing.

- Lograr una automatizacion avanzada.

- Impulsar mejoras tangibles del rendimiento en medio
de limitaciones presupuestarias y técnicas.

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Estrategiaintegrada
delA vy talento

Los resultados de rendimiento estdn cada vez mas ligados a la capacidad de
una empresa para formar equipos, desarrollar fluidez interfuncional e integrar la
IA de manera responsable y eficaz. En otras palabras, a medida que aumenta
la complejidad, las empresas deben evolucionar desde la mera compra de
herramientas hasta el desarrollo de funciones en todas ellas.

En la actualidad, solo el 25 % del
personal de marketing manifiesta una

25 % gran satisfaccion con sus inversiones
en formacion y talento, y las empresas
basadas en el rendimiento presentan
las cifras mas bajas.

Ademas, aunque los equipos de marketing estan recurriendo a la IA (en particular para
la creacién de versiones de contenido, la segmentacién de publico y la planificacién),
su adopcion es desigual, ya que las preocupaciones sobre la calidad y el control
siguen siendo generalizadas.

Los beneficios esperados de la IA también varian, porque las estrategias de IA vienen
determinadas por prioridades corporativas muy distintas.

- Las empresas basadas en el rendimiento priorizan la IA para lograr velocidad
de comercializacién y volumen.

- Los equipos de experiencia de cliente e hibridos se centran en la IA para
la personalizacién y la toma de decisiones.

- Las empresas basada en la marca estan mas centradas en el uso de la IA para
analizar datos y crear versiones de contenido.

El camino hacia un mejor rendimiento depende de una combinacién de formacién
en equipo, colaboracidn interfuncional e integracién responsable de la IA. Aun asi,
la mayoria de las empresas tienen dificultades para satisfacer sus necesidades con la
formacién, se enfrentan a una adopcién desigual de la IA debido a preocupaciones
sobre calidad y control, y persiguen diversas estrategias de IA en funcién de sus
distintas prioridades.

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Figura 9
Adopcion de la IA por funcion y caso de uso

Basada en la marca Basada en el rendimiento Basada en la experiencia
de cliente

Analisis de datos

%

7

Control de versiones y creacién de contenido y variantes

Medicién, planificacion y atribucion

Ofertas y optimizacién

!
ﬁ

35%

%

Desarrollo y segmentacién de publico

Experimentacién

wn
N

Toma de decisiones sobre la préxima gran oferta o experiencia

24% 20% 51%
(24%) [20% S1%

Optimizacion de flujos de trabajo

Optimizacién del tiempo o la frecuencia de envio

P. ;En cual de las siguientes dreas de marketing de rendimiento has aplicado con éxito la IA para mejorar el proceso? (Marca todas las opciones que correspondan)
Basada en la marca = 58 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo | Basada en el rendimiento = 75 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo |
Basada en la experiencia de cliente = 93 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo | Hibrida = 163 personas en puestos sénior de marketing de todo el mundo
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Prioridades
deinversion
futuras

De cara al futuro, las principales
prioridades de inversién de los
equipos de marketing incluyen:

51 | 49*

Modernizacion de
medicion y atribucion

Aplicaciones de IA

48* | 43*

Automatizacion de contenido Aprovechamiento de
y ampliacion creativa tecnologias de marketing

Los planes de los especialistas en marketing sénior para
modernizar las herramientas de medicidn y atribucién,
implementar una integracién de IA mas profunda y ampliar
el contenido sefiala un giro estratégico hacia el crecimiento
impulsado por la inteligencia, la eficiencia operativa y una
mayor personalizacién de la clientela. Estas prioridades
recalcan un cambio hacia la creacién de un ecosistema

de rendimiento sostenible y ampliable que funcione de
manera mas inteligente, no solo mas rapido.

Informe: El estado del marketing de rendimiento



Las
implicaciones
estratégicas

Un manual de la
direcciéon de marketing
para la reinvencidn del
rendimiento
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Dela
tacticaala
organizacion
estratégica

El informe El estado del marketing de rendimiento revela

un imperativo claro para el liderazgo de marketing:
desarrollar el marketing de rendimiento desde un
conjunto de eficiencias tacticas hacia una estrategia de
crecimiento cohesiva y basada en informacién detallada.

Esta transicién requiere mas que una reasignacion
presupuestaria. Exige la reestructuracién de cémo las
funciones de marketing planifican, miden y ejecutan en
términos de marca, experiencia de cliente y rendimiento.
La direccidon de marketing y otros cargos responsables
de marketing deben liderar esta evolucién, no aumentando
el gasto, sino aumentando la coherencia estratégica.

El marketing de rendimiento debe replantearse como
un sistema de crecimiento estratégico que unifique los
resultados a corto plazo con la creacién de valor a largo
plazo.

¢:A punto de comprar
un vehiculo eléctrico?

Findncialo

Principales grupos de compra por interaccion

Analisis: SecurFinancial

Puntuacién de Puntuacion de
interaccion finalizacion

97 100 %

Carvelo

desde el 1,99 %

&) Coherencia

®24%
Marca

‘ ©29%
Rendimiento

47 %
Experiencia
de cliente

El futuro en movimiento.

foO@do R
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Cuatro imperativos para
el liderazgo en marketing
derendimiento

La integracion estratégica es la proxima meta

El rendimiento debe dejar atras las ® Acabar con los silos para establecer objetivos compartidos,
practicas basadas en presupuestos elevados KPI'y bases de datos.

y evolucionar hacia estrategias que se ® Coordinar ciclos de planificacion y métricas de éxito en todas
coordinen con la marca y experiencia de las funciones.

cliepte en l.ulgar de cqmpetir con elllas. ® Asegurarse de que los objetivos de rendimiento reflejen

La integracion intencionada salvara la el impacto de marca y de cliente, asi como la eficiencia.

distancia entre la aspiracién y la ejecucion.

La medicion debe ir al ritmo de la ejecucion

La capacidad de actuar con rapidez sirve ® Evolucionar mds alld de los modelos de medicidn excluyentes
de poco sin una medicién (til. Los equipos y combinar la agilidad en tiempo real con la profundidad de
de marketing necesitan modernizar la herramientas a largo plazo como el MMM.

medicién para mejorar tanto la velocidad e Utilizar sefiales en tiempo real como indicadores iniciales,
como el rigor. no como instrumentos de toma de decisiones finales.

® Disefar sistemas de medicién que mejoren tanto la calidad
como la velocidad de las decisiones.

La capacidad creativa debe ampliarse
con agilidad sin sacrificar la calidad

Con el aumento de datos en tiempo real ® Crear un vinculo mas estrecho y un bucle de informacién entre los
y ejecuciones personalizadas, los equipos conocimientos y la creatividad, siempre priorizando la calidad.
de marketing deben invertir en funciones ® |nvertir en sistemas de contenido que admitan el control de

de desarrollo y produccién de contenido versiones, la personalizacion y la optimizacidn instantanea,

para mantener el rendimiento a escala. y que consideren la velocidad de contenido como un motor

de rendimiento, no como un desafio de produccién.

® Utilizar la IA para ampliar, en lugar de reemplazar, el desarrollo
creativo y asegurarse de que permanezca al servicio de la
gobernanza y sujeta a los estdndares de calidad.

Para aprovechar las ventajas de la tecnhologia de
marketing y la IA se necesitan talento y confianza

La automatizacién por si sola no conducira ® Abordar la falta de capacidad incorporando formacién y practicas
al éxito. Los equipos de marketing deben en las operaciones de rendimiento.

abordar las carencias de personal cualificado, ® Promover una fluidez interdisciplinar que abarque el marketing,
desarrollar habilidades internas y crear la ciencia de datos y la tecnologia.

estructuras de gobernanza que permitan una ® |nvertir en estructuras de gobernanza que permitan la ampliacién

adopcion de la IA segura y centrada en la de la IAy la automatizacién de manera responsable.
calidad, asi como un uso més inteligente

de los sistemas de tecnologia de marketing.
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Mejorar el rendimiento
paraimpulsar un
crecimiento integral

El predominio del marketing de rendimiento en la distribucién

del presupuesto pone de manifiesto su valor operativo, pero todo

su potencial estratégico sigue sin aprovecharse. El estudio muestra
que, aunque las empresas han logrado grandes avances en agilidad
ejecutiva, las lagunas en medicidn, talento y coherencia seguirdn
limitando el impacto del rendimiento en el crecimiento empresarial.

Para la direccién de marketing, estamos ante una oportunidad. Al
transformar el rendimiento de una tactica cortoplacista a un motor
de crecimiento estratégicamente integrado, el marketing puede
lograr mas resiliencia, personalizacién e impacto.

La préxima era del rendimiento no se definird solo por la velocidad,
sino por la organizacion estratégica, la capacidad de ampliacion
creativa y la contribucién medible a los resultados empresariales.

R

®

Aprovecha el potencial

de la IA para consolidar

y optimizar las cadenas de
suministro de contenido

Descubre cémo la IA
generativa de Adobe esta
ayudando a los equipos
de marketing a disefiar

y ofrecer experiencias
personalizadas a gran
escala

Mas informacion

Mas informacion
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Explora las ventajas

de combinar datos en
tiempo real y contenido
personalizado para
interactuar mejor

con la clientela

Mas informacién
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