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Resumen ejecutivo

Las empresas estan
preparadas para un cambio
significativo en 2025. Gracias
a la implementacién de
tecnologias adaptadas a sus
prioridades, la incorporacién
de herramientas avanzadas
y un uso mas inteligente

de los datos, tienen acceso
a informacién valiosa que
antes estaba fuera de su
alcance, y esto les permite
brindar experiencias del
cliente verdaderamente
personalizadas. La
inteligencia artificial

(IA) es el ejemplo mas
destacado. Ya ha superado
las etapas de prueba, y

las organizaciones lideres

la utilizan para obtener
resultados que pueden
medirse y redefinir la forma
en que interactlan con

los clientes, optimizan las
operaciones e impulsan la
innovacion.

Aprendizajes clave:

Las compaiiias toman medidas audaces para impulsar el potencial de la
IA generativa. Los beneficios son transformadores: aumento de los ingresos mas
agilizado, productividad mas alta y creacién de contenido mas eficiente. Definir
métricas de ROI claras es fundamental a la hora de impulsar estas iniciativas, y esto
empieza por unificar los datos y fomentar la colaboracién interdepartamental.

Las preocupaciones sobre la privacidad y la complejidad de la adopcion
de la IA todavia son grandes obstaculos. La integracién de los datos del
cliente requiere un marco sélido de privacidad, seguridad y gobernanza. Cuando
las organizaciones amplian la adopcién de la IA, deben dedicar un mayor nivel
de atencién y recursos a la gestién de estas complejidades. Los usuarios pioneros
definen metas y métricas claras.

La IA agéntica abre nuevas oportunidades para optimizar las experiencias
y los flujos de trabajo. El uso de mdltiples agentes de IA auténomos permite
aumentar la eficiencia y el soporte para los expertos en marketing, a la vez que
proporciona a los consumidores una experiencia asistida con comodidad, velocidad
y personalizacién. Esta solucién emergente contintia ganando terreno y pronto
podra transformar la forma en que los expertos en marketing amplian sus esfuerzos,
mejoran la calidad y aumentan las conversiones.

Las organizaciones ya no solo buscan entender las necesidades de los
clientes sino anticiparse a ellas. Lo que antes parecia excepcional ahora es

la norma. Los clientes esperan interacciones significativas y sin complicaciones,
pero muchas organizaciones todavia no pueden brindar experiencias pertinentes
y oportunas a lo largo de todo el recorrido. Este afio, la IA y el anlisis predictivo
se han convertido en las prioridades principales ya que permiten que los equipos
aborden estos desafios.

Los datos en tiempo real dependen del uso de plataformas unificadas y
disefiadas para la conexion y la interoperabilidad. Todavia quedan obstaculos
importantes, sobre todo en la distribucién de los recursos en aquellas organizaciones
en las que los datos estdn fragmentados y hay problemas de integracién. Cuando se
implementan enfoques incrementales para la conexidn de datos, los sistemas suelen
estar desarticulados, las estrategias suelen ser poco claras y los datos no se consideran
un recurso estratégico.

La disparidad en la responsabilidad del recorrido del cliente impide brindar
experiencias uniformes. Muchas veces, el recorrido del cliente estd a cargo de

los especialistas en experiencia del cliente (CX), los especialistas en tecnologia y

los expertos en marketing. Aunque una estructura como esta permite reunir los
conocimientos de todas las dreas, también ocasiona una mayor friccién, experiencias
inconexas y el desperdicio de recursos.




Seccion 1:
la IA potencia el crecimiento.

En 2025, la IA y el andlisis predictivo surgen como tecnologias clave para potenciar el
crecimiento, ya que permiten que los expertos en marketing se anticipen a las necesidades
de los clientes mediante estrategias altamente personalizadas y asi puedan obtener mejores
resultados empresariales.

De los datos a la innovacion: personalizacion en modo turbo.

Casi dos cuartos (65%) de los ejecutivos senior mencionan la 1A y el andlisis predictivo como los principales factores detras del
crecimiento en 2025 (Figura 1). Estas tecnologias tienen el potencial de llevar la personalizacion al siguiente nivel: una velocidad,
una escala y una eficiencia jamas vistas. El 61% de los ejecutivos senior afirma que impulsar la participacién de los clientes mediante
experiencias personalizadas serd esencial para lograr un crecimiento, por lo que las inversiones en estas iniciativas serdn una
prioridad.

Figura 1. Iniciativas de marketing y de tecnologia que potenciaran el crecimiento en 2025.
Uso de la IA 'y el andlisis predictivo para aumentar la lealtad y la retencién de clientes

65%

Mayor participacion de los clientes mediante experiencias mas personalizadas

61%

Aumento de la eficiencia y la velocidad al automatizar el recorrido del cliente

59%

Marketing agilizado con un mayor flujo de contenido

53%

Unificacion de los datos para brindar experiencias del cliente coherentes

50%

Optimizacién del presupuesto digital

48%

Base: 1,272 ejecutivos senior
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El valor de invertir en IA no es especulativo: las organizaciones ya estan cosechando beneficios concretos. Por ejemplo, el 53% de los
ejecutivos senior que usan la IA generativa afirman que la eficiencia de sus equipos aumentd significativamente, mientras que el 50%
indican que la ideacién y la produccion de contenido se agilizaron (Figura 2).

Figura 2. Evaluacion de los ejecutivos senior sobre los beneficios obtenidos el tGltimo afio gracias a la IA generativa

M Ningtn beneficio M Beneficio menor Il Beneficio moderado M Beneficio significativo

Aumento de la productividad y la eficiencia de los equipos

1% 9% 37% 53%
Mayor volumen y velocidad en la ideacién y la produccién de contenido

2% 10% 38% 50%
Mejor participacién y experiencia de los clientes gracias a la personalizacién con I1A

2% 1% 39% 48%
Toma de decisiones optimizada a partir de informacién valiosa obtenida con IA

3% 10% 38% 49%
M3s recursos disponibles para iniciativas estratégicas y de alto valor

2% 10% 40% 48%

Mayor creacién de contenido por parte de los equipos no creativos

3% 13% 1% 43%

Aumento de los ingresos debido a una mayor eficiencia de la comercializacion

3% 9% 1% 47%

Base: 1,147 ejecutivos senior

La tecnologia lidera el camino, pero las
personas siguen siendo el enfoque en 2025. ‘ ‘

Es légico que los ejecutivos senior estén priorizando la tecnologia, los datos y las estrategjas
digitales en sus planes presupuestarios de 2025. “La IA generativa no soluciona

todo con un solo clic.
Se necesitan profesionales
capacitados, como redactores

SegUn nuestra encuesta, el 80% de ellos planean aumentar sus inversiones en tecnologias
nuevas, y el 31% esperan invertir un monto “significativamente mayor”. De forma similar,
el 79% pretenden aumentar sus inversiones en datos del cliente y anlisis, y el 78% planean

ampliar sus presupuestos de medios digitales. de contenido, que conozcan
los matices de la marcay las
Sin embargo, invertir en tecnologia no implica reemplazar a las personas. Los recortes expectativas del piblico”.

de personal son una prioridad baja; de hecho, el 69% de los ejecutivos senior planean
seguir invirtiendo mds en nuevos talentos. Las organizaciones innovadoras consideran
que la tecnologia es una forma de potenciar las capacidades humanas, no sustituirlas.

Christen Jones
Directora Creativa Ejecutiva en Inizio Evoke

Las organizaciones lideres reconocen que el éxito va més alld de la adopcién de
herramientas nuevas.

5




Transformar la adopcion de la lA en
resultados que pueden medirse.

Usar la IA para potenciar al talento, y no para reemplazarlo, da sus frutos.

Mientras que algunas compafifas como Mattel Future Lab observan ventajas claras en
sus flujos de trabajo, transformar estas ventajas diarias en resultados que pueden medirse
para toda la empresa es un desafio mas que frecuente. De hecho, solo el 12% de las
organizaciones han implementado soluciones que demuestran un ROI claro (Figura 3).

Para la gran mayoria de ellas, el mayor reto es pasar de las pruebas piloto a las evidencias.
Un dato alentador es que mas de la mitad estd avanzando en la direccién correcta, ya
sea con la realizacidn de pruebas piloto y la evaluacidn de resultados (27%) o con la
implementacion de soluciones funcionales y el analisis de su eficacia (27%).

Para pasar de la fase de pruebas a una adopcién a gran escala y obtener un ROI que
puede medirse, es necesario implementar cambios significativos en la organizacién y en
la inversion financiera, y esto aumenta la presion sobre los equipos de marketing.

Figura 3. Estado de la implementacion de la IA generativa en las dreas
de marketing y CX

“Usamos la IA generativa como
copiloto de ideacion porque nos
permite iterar y validar ideas
rapidamente. De esta forma,
podemos llevar los conceptos al
papel o a la pantalla en menos
tiempo y asi crear bucles de
retroalimentacion inmediatos
que aumenten la colaboracion”.

Ron Friedman
Vicepresidente de Mattel Future Lab

—

Desalentamos o
prohibimos activamente
el uso de la IA generativa

en la organizacién en este
momento

La adopcién ha sido
mayormente informal,
a nivel de las personas

o los equipos

La mayoria de los
proyectos estdn en
fase de pruebas y bajo
evaluacion

Base: 3,260 ejecutivos senior y profesionales

Implementamos
soluciones funcionales
y analizamos su eficacia

Utilizamos soluciones
funcionales y tenemos un
ROI que puede medirse

Las demandas crecientes del mundo del marketing.

La diferencia entre quienes usan la IA y quienes no la usan es cada vez mayor, sobre todo en el drea de marketing, donde los equipos
enfrentan expectativas crecientes. Mas de tres cuartos (78%) de los ejecutivos senior de marketing afirman que su organizacién espera
potenciar el crecimiento usando los datos y la IA, incluso mientras se integran herramientas nuevas en los flujos de trabajo.

La responsabilidad se intensifica @ medida que los expertos en marketing deben lograr més en cada dmbito de trabajo en
comparacién con el afio anterior. Seglin nuestra encuesta, el 44% de los profesionales anticipan una mayor presién para aumentar la
participacion y las conversiones. Sumado a esto, el 43% esperan que aumenten las demandas de creacién de contenido personalizado
y pertinente a gran escala.




Pero los esfuerzos dan sus frutos, tal como explica Amanda Forte, Directora del Sitio de Vanguard Personal Investor:

“Ahora que la velocidad de creacion de contenido aumento, podemos agilizar el lanzamiento de
productos y ofrecer contenido actualizado y personalizado en nuestro sitio web. Gracias a eso,
vemos mucha mas participacion en el nuevo sitio web, con un aumento del 264% en el trafico
organico y del 176% en la participacion de calidad"”.

Los expertos en marketing sienten la presién de crear mds contenido en menos tiempo, pero esto no puede lograrse a expensas
de la calidad. Helen Wallace, Directora Creativa en Deloitte Digital, afirma:

“Enfocarse en la cadena de suministro del contenido no consiste solo en entregar contenido de forma
mas rapida y eficaz. Se trata de crear y activar contenido que pueda captar la atencion de cada persona.
Utilizamos la tecnologia para aprender, mejorar y responder a nuestros clientes”.

Seccion 2:
las experiencias excepcionales
comienzan con los datos conectados.

Las organizaciones saben muy bien que deben cerrar las brechas en la experiencia del cliente.
Pero incluso con la ayuda de la IA, brindar experiencias memorables se estd tornando mas
complejo. Solo el 14% de los profesionales pueden brindar experiencias digitales excepcionales
que sorprenden y satisfacen a los clientes, una disminucién con respecto al 25% del afio
anterior.

La personalizacién no se trata solo de poner el nombre de los clientes en un correo electrénico, sino de entablar una conexidn real
con cada uno de ellos. Las organizaciones logran destacarse y fomentar la lealtad cuando ofrecen pertinencia y reconocimiento en
el momento preciso.

Leo Griffin, Vicepresidente y Director Global de Tecnologias de Consumo en HanesBrands Inc., afirma:

"Gracias a la personalizacion, nuestros clientes sienten que los conocemos. Les ayuda a tener una
experiencia de compra mas ordenada, eficiente e idealmente satisfactoria en la que encuentran
exactamente lo que buscan”.

Sin embargo, en la mayoria de las organizaciones, la personalizacién a gran escala sigue siendo mas un deseo que una realidad.
Tal como se observa en la Figura 4, el 71% de los consumidores esperan que las marcas se anticipen a sus necesidades y les envien
ofertas personalizadas o informacién util. Pero solo el 34% de las marcas lo logran. De forma similar, el 78% de los clientes esperan
que la experiencia sea coherente en los canales digitales y fisicos, pero solo el 45% de las marcas cumplen con esta expectativa.

De hecho, la mayoria de las organizaciones no estdn a la altura en ninguna de estas areas, ya sea al ofrecer herramientas interactivas
(como probadores virtuales o demostraciones de productos) o al ser transparentes sobre su uso de la IA y los datos.



https://business.adobe.com/customer-success-stories/vanguard-case-study.html
https://business.adobe.com/customer-success-stories/hanesbrands-case-study.html

Es preocupante que el 88% de los clientes desean tener la tranquilidad de saber que sus datos personales se gestionan de forma
responsable y segura, pero solo el 49% de las organizaciones cumplen con esta expectativa. Esta brecha de confianza es muy
importante ya que la personalizacidon depende de que los clientes estén dispuestos a compartir sus datos.

Figura 4. La brecha entre las expectativas de los clientes y la ejecucién de las marcas

(% de clientes que califican como importante/critico y el % de organizaciones que lo hacen de forma eficaz).

—O— Expectativas de los clientes (% de consumidores que calificaron -O- Satisfaccion con la ejecucion de la marca (% que consideran que las marcas
como importante/critico) lo ofrecen)
88% ‘

: 70% 69%
Brecha entre la expectativa y la e:iecucién dela

‘C¥ w
marca

37% 38%
)
\
9
26% ; 26%
Garantia de que mis Transparenciaenel : Coherencia en mi Anticipacion a Asistencia rdpida Recomendaciones Herramientas
datos personales se usodeimégenes, i  experiencia en mis necesidades y eficiente personalizadas de interactivas que
gestionan de forma contenido o : canales digitales y envio de ofertas mediante sistemas  productos en funcién mejoran mi
responsable y segura recomendaciones  : y fisicos pertinentes o automatizados, de mis intereses experiencia en linea,
generadas con IA por informacidn justa en como chatbots o e interacciones como probadores
partedelamarca : el momento preciso asistentes virtuales anteriores virtuales o
: demostraciones de
productos

Base: 8,301 consumidores

Estas brechas ayudan a explicar por qué solo el 15% de las organizaciones logran sorprender y satisfacer a los clientes al interactuar
con ellos. Para solucionarlo, las organizaciones deben coordinar sus inversiones digitales con lo que mas le importa al publico: en otras
palabras, convertir la personalizacién a gran escala en una realidad tangible.

Para las organizaciones que estdn dispuestas a invertir en personalizacion, la recompensa es clara. Telmore, el proveedor danés
de servicios de telecomunicaciones, obtuvo un 11% mas de ventas con sus experiencias personalizadas con IA que con experiencias
no personalizadas.

Frederik Scholten, CMO de Telmore, explica:

“Estamos pasando de optimizar experiencias para los segmentos del pablico a darle a cada persona
lo que quiere. Los clientes ven ofertas mas pertinentes, lo que los motiva a agregar servicios o incluso
preferirnos por encima de nuestra competencia”.



https://business.adobe.com/customer-success-stories/telmore-case-study.html

Por qué la personalizacion por si sola no basta.

La brecha en la ejecucién de la personalizacién surge, en gran medida, por la falta de capacidades en tiempo real. Aunque el 47% de
los profesionales usan los andlisis para predecir las necesidades de los clientes por cada segmento o persona, solo el 39% de ellos
personalizan periddicamente las experiencias en el sitio web, y solo el 31% actualizan las ofertas a partir de la actividad mas reciente
de los clientes (Figura 5).

Figura 5. Estrategias de los profesionales para la personalizacion periédica del contenido digital

Usamos los datos y los andlisis para predecir las necesidades de los clientes por segmento o persona

47%

Hacemos recomendaciones a partir de los comportamientos anteriores de bisqueda y compra

42%

Usamos los datos y los algoritmos para personalizar la experiencia en el sitio web

39%

Usamos chatbots con IA para ofrecer atencion al cliente en tiempo real

36%

Actualizamos las ofertas en tiempo real para reflejar el comportamiento de bisqueda y compra mas reciente del cliente

31%

Usamos la A generativa para redactar correos electrénicos, mensajes y otros tipos de copy

31%

Usamos la A generativa para personalizar imagenes, infografias o contenido de video

27%

Ninguna de las anteriores

7%

Base: 1,997 profesionales

TSB Bank es un ejemplo de la transformacion que supone cerrar esta brecha. La empresa utilizé los datos en tiempo real sobre la actividad
mas reciente de los clientes para personalizar sus ofertas de préstamos. A partir de ello, las ventas de préstamos en dispositivos méviles
aumentaron un 300% Y las solicitudes in-app pasaron del 24% al 75% de las ventas totales.

Emma Springham, CMO de TSB, explica por qué esto es importante:

“La banca es intrinsecamente personal y tiene un impacto mas profundo en los clientes que muchos
otros sectores. Las experiencias digitales personalizadas nos ayudan a entablar conexiones mas
profundas y significativas con las personas que nos confian su dinero".

Los datos fragmentados dificultan la personalizacion en tiempo real.

Un flujo optimizado de datos es la base de la personalizacién en tiempo real, ya sea que el cliente esté buscando algo o esté realizando
una compra. En una escala que va desde “no es un problema” hasta "es un reto critico”: tres cuartos de los profesionales afirman
que no logran realizar la personalizacién en tiempo real. Esto abarca todos los aspectos de la personalizacién, desde comprender el
comportamiento del cliente hasta brindarle mensajes coherentes e interactuar en los momentos esenciales (Figura 6).



https://business.adobe.com/uk/blog/the-latest/tsb-partnership-with-adobe-is-elevating-digital-banking-experiences-and-boosting-money-confidence-for-millions

Figura 6. Perspectivas de los profesionales sobre el efecto de los datos fragmentados o aislados a la hora
de brindar experiencias personalizadas

M problema critico M Problema significativo Ml impacto ocasional M No es un problema
No podemos realizar la personalizacién en tiempo real

9% 29% 38% 24%
No conocemos a los clientes lo suficiente como para personalizar o adaptar el contenido

9% 26% 38% 27%
No tenemos una presencia coherente en todos los canales

9% 26% 38% 27%
Los clientes reciben mensajes dispares o contradictorios

9% 24% 39% 28%
No podemos llegar a los clientes en los momentos mas criticos

9% 25% 1% 25%

Base: 1,997 profesionales

Como veremos en la Seccién 4, muchos ejecutivos afirman que no logran conectar los datos de los clientes por cuestiones de privacidad,
seguridad y gobernanza de los datos. Sin embargo, aunque es cierto que la transparencia y la seguridad de los datos es un factor no
negociable para los clientes, las experiencias que ellos mds valoran dependen del acceso a los datos en tiempo real.

Para ser competitivas, las organizaciones deben invertir en la conexién y la unificacién de los datos y garantizar que se satisfagan las
necesidades empresariales y que el acceso sea seguro.

De los silos de datos a las experiencias conectadas.

Los datos fragmentados no son el Unico obstaculo para la optimizacion de las experiencias del cliente. La mayoria de las organizaciones

solo han automatizado una parte (o nada) de las funciones clave, como las recomendaciones personalizadas (74% no las han automatizado
por completo) y la atencidn al cliente (76%). Estas brechas son todavia més grandes en la participacion posterior a la compra, como la
retencion (80%) y la reactivacion de clientes inactivos (83%) (Figura 7).

Figura 7. El grado en que los recorridos del cliente y los sistemas de activacion permanecen activos y se adaptan
a las acciones del cliente en tiempo real

I Automatizacion total, siempre activos B Automatizacion parcial B Sin automatizacion

Ofertas y recomendaciones Atencidn al cliente Incorporacién Participacion y retencion Reactivacion de clientes
personalizadas y soporte de clientes posteriores a la compra inactivos

Base: 1,834 profesionales
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Las organizaciones han empezado a abordar estos desafios. Con respecto a las tendencias que definen sus inversiones en tecnologia,

el 62% de los ejecutivos senior mencionan que los avances en la IA y el aprendizaje automaético (sobre todo para los flujos de trabajo,

la toma de decisiones y la hiperpersonalizacidn) son sus prioridades principales durante los proximos 12 a 24 meses. Otras areas centrales
de enfoque incluyen la integracion de los datos y los datos en tiempo real (55%) y la optimizacién de la seguridad, la privacidad y la
gobernanza del cumplimiento (55%).

El uso de herramientas unificadas, la eliminacion de los silos de datos y la optimizacién de la colaboracidn entre equipos serdn
indispensables para convertir estas prioridades en un avance real.

Un dato alentador es que, a pesar de las constantes presiones econdmicas, las organizaciones estan invirtiendo mas para alcanzar estas
metas. Los ejecutivos senior esperan que sus presupuestos de marketing aumenten en 2025, y el 30% de ellos anticipan un aumento
importante de mds del 10%.

En nuestra ultima seccién, veremos cémo las organizaciones deben evolucionar para poder crecer con la IA. Pero antes, en la Seccién 3,
veremos como pueden aprovechar la IA generativa para impulsar la productividad, obtener multiples ventajas y potenciar constantemente
la creacién y el aumento de valor.

Seccion 3:
la IA generativa aumenta la eficiencia
y la participacion.

La revolucién de la IA generativa esta en pleno auge, y las ambiciones y las emociones
son altisimas. Al mismo tiempo, la precaucion y los enfoques aislados retrasan la adopcion
y la ejecucién.

Nuestros datos muestran que, en 2024, surgi6 una clara divisién en la implementacion: los lideres del mercado (las organizaciones
que tuvieron un mejor rendimiento que sus pares) y los seguidores del mercado (es decir, quienes simplemente mantuvieron el ritmo

o disminuyeron su rendimiento). Casi la mitad de los lideres ya implementaron soluciones con IA, en comparacién con solo un tercio de
los seguidores; estos Ultimos, a su vez, tenian tres veces menos probabilidades de demostrar un ROI que pudiera medirse (Figura 8).

Para seguir siendo competitivas, y todavia mas para liderar, las organizaciones deberdan agilizar y profundizar su compromiso.

Figura 8. Estado de la implementacion de la IA generativa en las dreas de marketing y CX por grupos
de rendimiento (lideres y seguidores)

M Seguidores del mercado M Lideres del mercado

Desalentamos o prohibimos La adopcidn ha sido La mayoria de los Implementamos Utilizamos soluciones
activamente el uso de la IA mayormente informal, proyectos estdn en soluciones funcionales funcionales y tenemos un
generativa en la organizacion a nivel de las personas fase de pruebas y bajo y analizamos su eficacia ROI que puede medirse
en este momento o los equipos evaluacion
Base: 3,260 ejecutivos senior y profesionales n



Para los ejecutivos senior que recién emprenden su recorrido con la IA generativa, dos de los principales desafios son las dificultades
para encontrar casos de uso y la aprobacién de los presupuestos requeridos (47% en ambos casos) (Figura 9).

Y los desafios solo se tornan mas complejos y matizados cuanto mas avanzan en el recorrido de adopcién de la IA. Quienes ya
cuentan con soluciones de IA se enfocan en equilibrar la innovacién y las consideraciones éticas, proteger la reputacién de la marca
(54%) y gestionar los cambios culturales internos (52%). La pregunta ya no es si se debe adoptar la IA 0 en qué reas, sino cémo

implementarla de forma eficaz y responsable.

Figura 9. Perspectivas de los ejecutivos senior sobre los principales desafios en la ampliacion de la IA generativa

segun el nivel de adopcion

M Sin adopcion formal ™ Fase de pruebas I implementacién y evaluacion M En uso con ROI demostrado

Dificultades para Cuestiones de Silos de datos del Incertidumbre Dificultades
identificar casos de gobernanza, cliente que limitan sobre cémo la IA para conseguir
uso especificos y de cumplimiento la eficaciadelalA  generativa cambiard presupuesto y
alto impacto de la IA y privacidad de el comportamiento  justificar la inversion

generativa los datos de los clientes en necesaria para

el futuro ampliar la IA

Base: 1,272 ejecutivos senior

El éxito con la IA requiere urgencia y precision.

44%43% 43%

Equilibrio de la Gestién del cambio
personalizacion y promocién de
con A, las una cultura a favor

de la IA entre los
empleados

preocupaciones
éticas y la reputacion
de la marca

Los primeros en adoptar un marco de ROI riguroso han logrado obtener una ventaja considerable. Entre las compafiias que tienen
soluciones de IA demostradas, casi dos cuartos (64%) tienen un marco completo para la medicién del ROI. En contraste, solo el 34%
de quienes siguen en la fase de pruebas cuentan con métricas sélidas para el seguimiento del ROI (Figura 10).

Figura 10. Evaluacion de los ejecutivos senior sobre el alcance de las metas de IA de la organizacion
(% que confirma un avance significativo en el 80% o mas de las metas), segmentado segun el nivel de adopcidn de la 1A generativa

-O— Fase de pruebas -O- Implementacién y evaluacion —O— En uso con ROI demostrado

70% 68% .
[+)
O— —O— -l ol 63% 62% 59%
51% N g ™ —\J —O0
0
O 47% 46% 47% 47%
N\
O—
o——0
39% 38% —O

0,
34% 319 37%

Desarrollar métricas Promover un uso
sélidas para
monitorear el ROI
de las pruebasy las
implementaciones

de la IA generativa

Desarrollar un marco
integral de gestion
de riesgos para la

implementacién
delalA

Crear marcos de
cumplimiento
reglamentario y
gobernanza de la IA

Garantizar que las
inversiones en |A
reflejen las principales
metas empresariales

Base: 872 ejecutivos senior

responsable de la IA/
practicas éticas de la 1A

Pasar de las pruebas
exitosas de la IA
generativa a la
produccion

Crear procesos de
gestion de cambios
para capacitar a los

empleados e integrar
la IA en los procesos
de trabajo
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Quienes se demoren en cimentar estas bases, o quienes no lo hagan en absoluto, quedardn cada vez mas rezagados. Para ampliar
la IA de manera eficaz, las organizaciones deben abordar simultdneamente los marcos reglamentarios, el seguimiento del ROl y las
métricas, y los procesos de gestion de cambios. Como se observa en la siguiente figura, las organizaciones innovadoras adoptan un
enfoque que sincroniza todas estas cuestiones.

Sin embargo, ampliar la adopcién de la IA también significa abordar los desafios humanos. Segulin nuestra encuesta, el 52% de las
organizaciones con un ROl demostrado no logran equilibrar el impulso operativo con los cambios culturales necesarios para brindar
un soporte generalizado a los empleados.

A pesar de esto, hay motivos para ser optimistas: la IA permite alcanzar resultados en las primeras fases de prueba y adopcidn (Figura 11).
Casi la mitad de las organizaciones en la fase de pruebas (48%) y més de la mitad de las que implementan la IA (53%) afirman que
hubo un aumento en la productividad de los equipos.

Figura 11. Perspectivas de los ejecutivos senior sobre las ventajas de la IA generativa durante el Gltimo aiio
segun el nivel de adopcion
(% de ventajas significativas)

I Fase de pruebas I implementacién B En uso con ROl demostrado

Aumento de la productividad y Mayor volumen y Toma de decisiones Mas recursos disponibles Aumento de los
la eficiencia de los equipos velocidad en la ideacién optimizada a partir de para iniciativas ingresos debido a la
y la produccién de informacion valiosa estratégicas y de alto valor mayor eficiencia de la
contenido obtenida con IA comercializacion

Base: 847 ejecutivos senior

Las organizaciones que logran aprovechar la IA con éxito observan todo su potencial de transformacién. Entre aquellas empresas que
obtuvieron un ROl demostrado, el 64% de ellas mencionan la mayor productividad y velocidad de la produccién de contenido. Con
porcentajes similares, aparecen la toma de decisiones optimizada, la mayor disponibilidad de recursos para estrategias y el aumento
de los ingresos.

Eric Perez, Vicepresidente del Centro de Disefio de iHeartMedia, explica:

“En los sectores como el de la radio, donde las expectativas evolucionan rapidamente, la IA es clave.
Agiliza el intercambio de ideas, el desarrollo de conceptos y las iteraciones, y nos permite satisfacer
las demandas crecientes sin comprometer la calidad ni la eficiencia”.

La velocidad importa, pero la precisién también. Para lograr ambas, se necesitan prioridades claras, inversiones bien dirigidas y

un enfoque marcado en el aumento de la adopcidn. El éxito no depende Unicamente de los avances tecnolégicos. También es necesario
coordinar a los equipos, capacitar a los lideres en la gestion del cambio y fomentar la capacidad de adaptacién en toda la organizacién.
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Agilizar la adopcion de la IA con los asistentes virtuales a la cabeza.

Los profesionales que utilizan la IA generativa y tienen un ROl demostrado anticipan dos ventajas clave para los préximos 12 a 24
meses: interacciones de mejor calidad (58%) y comunicaciones mas sistematicas (50%). Estas capacidades ayudaran a satisfacer las
principales expectativas de los consumidores en cuanto a la participacion de la marca (Seccién 2, Figura 4).

Los profesionales buscan ampliar sus esfuerzos de IA generativa hacia las herramientas de chat y atencién al cliente, que ya ofrecen
un ROI a uno de cada cinco usuarios (19%) (Figura 12). Al mismo tiempo, los recorridos del cliente personalizados y la creacién de
contenido (imagenes estéticas y videos) surgen como oportunidades de gran crecimiento. Aunque solo el 13% de los profesionales
han obtenido un ROI en estas areas, un nimero alto (22% y 29%) todavia no han comenzado a implementarlas.

Figura 12. Uso de la IA generativa entre los profesionales de diversas areas, desde las pruebas informales
hasta la obtencion del ROI

B No se usa en esta drea M Pruebas informales Ml Proyectos piloto M Se usa, pero sigue en evaluacién M Se usay ya se observa un ROI
Chat y atencién al cliente (por ejemplo, chatbots, herramientas de personalizacién de productos)

19% 17% 19% 26% 19%

Anélisis de los datos e interacciones con los clientes para obtener informacion valiosa a través de la IA

19% 17% 21% 28% 15%

Generacién de ideas y conceptos creativos (por ejemplo, lluvias de ideas, ideacion de contenido, borradores iniciales)

18% 19% 22% 27% 14%

Uso de los datos en tiempo real para personalizar las experiencias de los clientes en mdltiples canales y puntos de contacto (por ejemplo, recomendaciones, ofertas,
anuncios al navegar)

22% 15% 22% 28% 13%

Automatizacion de los procesos y optimizacion de los flujos de trabajo (por ejemplo, etiquetar recursos, asignar tareas, realizar revisiones de marca)

18% 17% 24% 28% 13%

Optimizacién y orquestacion de los recorridos del cliente personalizados

22% 16% 22% 27% 13%

Creacién de videos atractivos de forma répida y eficiente (por ejemplo, para redes sociales, anuncios digitales, demostraciones de productos)

25% 16% 20% 25% 14%

Sesiones fotograficas (por ejemplo, para fotografias de productos y contenido creativo)

29% 15% 19% 24% 13%

Base: 1,872 profesionales
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La evolucidon hacia la IA agéntica.

La IA generativa contintia progresando, y los consumidores exigen una atencion cada vez mas adaptable, auténoma e impulsada por
la IA. Nuestra encuesta de consumidores indica que casi la mitad de los encuestados elegiria un asistente con tecnologia de IA en
lugar de una experiencia web estética para las tareas como agendar una cita o resolver un problema (Figura 13).

Figura 13. El canal de preferencia de los consumidores al buscar informacion y asistencia: chatbots o asistentes
con tecnologia de IA versus sitios web o secciones de preguntas frecuentes

B Interactuar con un chatbot o un asistente con tecnologia de IA B Buscar en un sitio web o en una seccién de preguntas frecuentes
Agendar citas

49% 51%

Solicitar ayuda al realizar un pedido
47% 53%
Reportar un problema con una compra o iniciar una devolucién
46% 54%
Solicitar soporte técnico para aplicaciones, sitios web, contrasefias, etc.
45% 55%
Consultar opciones de paquetes y complementos, disponibilidad de productos, alternativas cuando no hay stock
44% 56%
Buscar un producto o un servicio
42% 58%
Ver opciones de envio y devolucién
41% 59%

Acceder a guias de compra (por ejemplo, tallas y mediciones, idoneidad del producto)

41% 59%

Base: 8,301 consumidores

Durante el Cyber Monday de 2024, eso fue exactamente lo que hicieron: el tréfico en sitios de venta minorista aumenté un 1,950% en.

comparacién con el afio anterior gracias a las interacciones con chatbots. Este aumento en el uso indica que los consumidores estén
listos para adoptar herramientas mas avanzadas como la “IA agéntica” o los “agentes de IA”".

La IA agéntica redefine las capacidades de los asistentes virtuales. Ademas de las tareas mas sencillas (como el seguimiento de los
pedidos o la actualizacién de la informacion de las cuentas), esta tecnologia toma la iniciativa y ofrece versiones de prueba virtuales
de productos, recomendaciones personalizadas y asistencia proactiva.

Alser auténoma, la 1A agéntica combina la eficiencia operativa con una experiencia destacada y de primera calidad para todos los
clientes. Alli es donde las organizaciones pueden finalmente dar el salto y no solo entender las necesidades de los clientes sino
también anticiparse a ellas.
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https://auth.services.adobe.com/en_US/deeplink.html#/progressive-profile/profile-chooser-dcr/
https://auth.services.adobe.com/en_US/deeplink.html#/progressive-profile/profile-chooser-dcr/

Los segmentos del publico mas jévenes muestran mds entusiasmo por estas funciones avanzadas. Como se observa en la Figura 14,
casi la mitad de los consumidores de menos de 45 afios de edad estdn abiertos a la idea de que un asistente de compra virtual
agregue productos a sus carritos en funcién de sus preferencias o compras anteriores.

Figura 14. Opinion de los consumidores sobre el concepto de un asistente de compra virtual que explore
ofertas y agregue articulos a los carritos en funcion del estilo y las compras anteriores, segin el grupo etario

M Negativa M Neutral M Positiva

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75y més

Base: 7963 consumidores

Sin embargo, para que la implementacién de la IA agéntica tenga éxito, las marcas deben abordar la confianza y la transparencia
desde el primer momento. Casi la mitad de los consumidores de nuestra encuesta (45%) afirman que priorizan la visibilidad y el
control sobre sus datos a la hora de interactuar con una marca. Al mismo tiempo, un tercio de ellos (33%) exigen claridad sobre cémo
se utiliza la IA para hacer recomendaciones.

Seccion 4:
un equilibrio entre innovacion, confianza
y cambio organizacional.

La IA generativa potencia el crecimiento, pero pasar de las pruebas a la adopcién no
depende Unicamente de la tecnologia: también depende de los talentos, los procesos y la
mentalidad de la organizacién. Afortunadamente, las herramientas de IA también pueden
ayudar con estas demandas, ya que permiten perfeccionar los flujos de trabajo y potenciar
el volumen y la calidad de los resultados.

16




Demanda creciente, recursos limitados: las ventajas de la IA
ageéntica operativa.

Los ejecutivos senior consideran que la IA generativa tiene un potencial inmenso, y el 86% esperan que aumente significativamente
la velocidad y el volumen del contenido. Pero la realidad para los equipos de marketing y CX es mas compleja: el 56% afirman que la
implementacion de la IA generativa agrega mds presion a sus flujos de trabajo.

Si bien la tecnologia se destaca en la creacién de contenido, alin requiere supervision, y los equipos deben hacer malabares para
gestionar volimenes mas altos y a la vez resolver las brechas operativas en todo el recorrido del cliente.

Ahi es donde entra en juego la IA agéntica. Dado que automatiza las tareas repetitivas y optimiza la toma de decisiones, permite que
los equipos de marketing y CX se enfoquen en los resultados estratégicos.

La IA agéntica se integra en los asistentes y los copilotos para gestionar las tareas que consumen mds tiempo, como la recopilacién
de datos, la administracion de bases de datos y la distribucién de contenido. Por ejemplo, optimiza las campafias de marketing por
canales al agilizar la segmentacion del publico, personalizar los mensajes y programar las tareas, todo mientras mantiene la eficiencia
de los flujos de trabajo.

En conjunto, la IA generativa y la IA agéntica potencian a las organizaciones y les ayudan a generar un impacto mas positivo a través
de una personalizacién mas rdpida y a mayor escala.

Sin embargo, estas tecnologias necesitan una base adecuada: sistemas de datos sélidos y unificados para que la IA pueda operar con
eficacia y ofrecer resultados significativos. Sin una buena infraestructura de datos, incluso los sistemas mds avanzados pueden no ser
suficientes.

Crear una base de datos sélida.

Los datos son fundamentales para el crecimiento con la 1A, y cualquier limitacion técnica puede representar un gran desafio. Los sistemas
desconectados, los equipos aislados y la integracion deficiente pueden ocasionar brechas que limitan la personalizacién en tiempo real

y afectan la confianza de los consumidores. Esto crea un panorama complejo: los consumidores se niegan a compartir sus datos con
sistemas en los que no confian, y los datos estan detrds de todo avance con IA. Hay mucho en juego: el 88% de los consumidores
destacan la importancia de la gestion segura y responsable de los datos, y el 60% afirman que es un factor critico.

Max Cuellar, Vicepresidente de Estrategia de Marketing, Rendimiento e Innovacién de Adobe Digital Experience, explica:

"“Si probamos la IA en un area especifica de la organizacion, a menudo trabajamos con un dominio
de datos limitado y buscamos conectarlo con una estrategia de datos mas amplia. Tomarse el tiempo
para estructurar los datos a gran escala permite ser mas eficientes, desarrollar sinergias y alcanzar
mejores resultados en la administracion de los datos”.

Tal como se menciona en la Seccién 2, los ejecutivos toman medidas audaces, y muchos planean aumentar sus presupuestos de
transformacion de datos y tecnologias para el 2025 por mds de un 10% con respecto al 2024. Todavia hay desafios importantes, sobre todo
en la distribucién de los recursos en aquellas organizaciones en las que los datos estdn fragmentados y hay problemas de integracién.

La Figura 15 sefala las brechas mas criticas. Por ejemplo, el 33% de las organizaciones informan que no cuentan con el presupuesto
necesario para las tecnologias y las herramientas esenciales, lo que limita su capacidad de conexién de los datos. Para aprovechar
todo el potencial de la IA, las organizaciones deben priorizar la financiacién de tecnologias de IA (que comUnmente requieren inversiones
significativas) y de iniciativas que integren los datos de los clientes.

Aqui surgen barreras adicionales. El avance se ve limitado por los sistemas informaticos fragmentados (32%) y las estrategias de datos
poco claras (30%). A la vez, el 24% de las organizaciones todavia no clasifican los datos como un recurso estratégico.
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Figura 15. Perspectivas de los ejecutivos senior sobre los obstaculos para la conexion de datos del cliente
en una diversidad de funciones

Preocupaciones de privacidad y seguridad

43%

Gobernanza de datos (estandarizacion o calidad de los datos)

36%

Presupuesto limitado para tecnologias, herramientas y especialistas en datos

33%

Infraestructura o servicios informaticos descentralizados

32%

Datos desorganizados o no estructurados

30%

Falta de vision clara sobre el uso de los datos

30%

Falta de comprension sobre el valor o el ROI de los datos conectados

29%

Datos imprecisos o de baja calidad

29%

Lideres que no clasifican los datos como un recurso estratégico

24%

Base: 1,272 ejecutivos senior

También pedimos a los ejecutivos senior que nos indicaran qué reflejaba mejor el enfoque de su organizacién para la personalizacién
y la gestién de datos: la conexién gradual de las bases de datos en todos los departamentos o la unificacidn total de los datos criticos
para la empresa en una sola fuente de confianza. La mayoria de los ejecutivos senior (57%) mencionaron que su organizacién implementa
un enfoque gradual, mientras que los demds (43%) afirmaron que su organizacién adopta un enfoque de unificacién total.

Dar pasos incrementales puede ayudar a conseguir logros a corto plazo, pero disefiar una plataforma unificada para la conexion, la
interoperabilidad y la escalabilidad de los datos abre la puerta a un ciclo de ventajas cada vez mayores. Permite que las herramientas
con |A pasen facilmente de una aplicacion a otra, lo que no solo impulsa experiencias hiperpersonalizadas sino que también crea una
base para innovar y aumentar la eficiencia y el impacto a lo largo del tiempo.

Como vimos en la Seccién 2, hay un dato alentador: mas de la mitad de los ejecutivos senior (55%) afirman que la creacién de
ecosistemas de datos unificados determinard sus decisiones tecnoldgicas durante los proximos 12 a 24 meses.




Definir la responsabilidad distribuida del recorrido del cliente.

Las organizaciones estdn avanzando hacia la unificacion de sus datos, pero la falta de consenso sobre quién es responsable del recorrido
del cliente surge como un obstdculo. Seglin nuestra encuesta, la mayoria de las organizaciones distribuyen las responsabilidades de
los recorridos en tres dreas clave: los equipos de CX, los especialistas en tecnologia y los expertos en marketing.

Sin embargo, esta division puede ocasionar friccién entre los equipos y afectar la capacidad de la organizacién de obtener resultados,
principalmente en la personalizacién a gran escala.

Como se observa en la Figura 16, la mayoria de los expertos en marketing consideran que el recorrido del cliente es una responsabilidad
compartida entre los equipos de CX (42%) y de marketing (32%), y que los equipos de tecnologia solo tienen una responsabilidad minima
(6%). Los equipos de tecnologia tienen una visidn completamente diferente: el 55% de ellos consideran que tienen la responsabilidad
principal, el 25% reconoce a los equipos de CXy solo el 3% le da crédito al drea de marketing,

Figura 16. Vision de los ejecutivos de marketing y de tecnologia sobre la responsabilidad del recorrido del cliente

Responsable percibido del recorrido del cliente Funciones de marketing Funciones de tecnologia
Equipo de experiencia del cliente (CX) 42% 25%
Marketing 32% 3%
Equipos de asistencia o atencién al cliente 9% 9%
Ventas 3% 2%
Administracion de productos 4% 3%
Operaciones 5% 2%
Tecnologia/TI 6% 55%

Base: 982 ejecutivos senior

Pero hay un factor positivo: los equipos de CX aparecen como un punto en comun entre estas disciplinas, ya que el 42% de los expertos
en marketing y el 25% de los especialistas en tecnologia los reconocen como los principales responsables del recorrido del cliente.

Promover la colaboracién serd esencial a medida que la IA agéntica cobre mas protagonismo y se utilice para gestionar las tareas
complejas que abarcan varios departamentos. También es clave fortalecer la coordinacién de los equipos y los sistemas para que la
personalizacién a gran escala sea un esfuerzo practico y alcanzable.
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La funcidon de la IA en la CX y el marketing: coordinacion de los
equipos de marketing y de tecnologia.

Es evidente que hay prioridades contrastantes: los equipos de tecnologia se enfocan en la escalabilidad y la infraestructura (el 43% priorizan
la IA predictiva y el 38% la optimizacion de procesos), mientras que los equipos de marketing implementan la IA en la creatividad (el 42%
destacan la creacién de contenido y el 37% impulsan la ideacién) (Figura 17).

La buena noticia es que estas prioridades no se contradicen, sino que son fortalezas complementarias que pueden transformar la
participacion de los clientes. La verdadera oportunidad esta en eliminar los silos. Los equipos de tecnologia sientan las bases de la
innovacién creativa del equipo de marketing, mientras que los equipos de CX garantizan que todos los esfuerzos estén dirigidos a las
necesidades y las expectativas de los clientes.

Figura 17. Comparacion de la vision de los profesionales de marketing y de tecnologia sobre el efecto de la IA
en las actividades de CX 'y marketing

B Funciones de marketing B Funciones de tecnologia

Creacién de contenido
42%

32%

Ideacién (por ejemplo, lluvia de ideas para contenido o campafias nuevas)

37%
29%
Creacion de variaciones y versiones de contenido
28%
23%
Recomendaciones de productos
27%
30%
Publicidad segmentada
28%
33%
Personalizacién de contenido (por ejemplo, correo electrénico)
30%
35%
Eliminacién de tareas de proceso repetitivas
31%
38%
Agilizacion de la creacion de pipeline y aumento de la participacion con ventas
22%
30%
Andlisis de interacciones anteriores (por ejemplo, historial del cliente)
25%
36%

Uso de la IA predictiva para la personalizacion del recorrido en tiempo real
31%

43%

Base: 1,078 profesionales
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Recomendaciones

La adopcién de la IA
generativa revela desafios
para las organizaciones,
como la responsabilidad
fragmentada, pero también
impulsa soluciones
innovadoras. Al convertir estas
tensiones en oportunidades,
las compafiias pueden crear
una base sélida para el futuro
de la participacion con los
clientes. Aquellas empresas
que priorizan las estrategias
de unificacion de datos, la
definicién de metas claras y
la integracidn de los sistemas
estaran mejor preparadas
para brindar experiencias
personalizadas y lograr una
innovacion significativa. Para
quienes quieren mantenerse
a la vanguardia, el momento
de actuar es ahora.

B Crear capacidades de IA que aporten un valor sostenible. Comienza

por formar equipos que combinen el conocimiento sobre la IA con el acceso
a los datos de calidad y una infraestructura sélida. Enfécate en proyectos

que tengan resultados claros y que puedan medirse, como la agilizacién de
la creacién de contenido, para potenciar la confianza y demostrar resultados
rapidamente. Obtener estos primeros logros no solo valida la inversién sino
que crea un efecto domind y allana el camino para metas mas ambiciosas,
como experiencias proactivas y personalizadas de primera calidad que hagan
destacar a tu organizacion.

Invertir en tecnologias que permitan una personalizacion dinamica
y basada en el comportamiento. Personalizar el contenido de forma
contextual y adaptable en todos los canales ayuda a entablar conexiones
mas profundas con los clientes, aumentar su participacion y anticiparte a sus
necesidades cambiantes. Los sistemas agénticos van un paso mas alld y se
anticipan a las necesidades de los clientes a la vez que administran las tareas
de forma auténoma. Con este nivel de interaccién fluida e intuitiva, podras
crear experiencias optimizadas y fomentar la confianza y a lealtad.

Unificar datos para optimizar el trabajo en equipo y mejorar las
experiencias del cliente. Los sistemas fragmentados son un obstaculo para
la colaboracién ya que limitan la innovacidn y la eficiencia. Una plataforma
unificada y disefiada para la conexién y la interoperabilidad permite obtener
informacién mas valiosa, agilizar los procesos y potenciar la creatividad. Gracias
al acceso a datos accesibles y de alta calidad, los equipos pueden ser mds
eficaces, pueden proteger la privacidad de los clientes y crear experiencias
realmente personalizadas que tengan un efecto duradero.

Designar responsables para la unificacion de estrategias y la
coordinacion de esfuerzos. Los promotores ejecutivos son clave para
abordar las desconexiones entre los equipos de marketing, de tecnologia y de
experiencia del cliente. Al promover la coordinacién y alentar la colaboracién
para el logro de metas compartidas, permiten que los equipos experimenten
e innoven. Con la orientacién adecuads, la IA puede ir mas alld de unas pruebas
aisladas y ofrecer soluciones ampliables con un ROI que puede medirse.

Una cultura basada en la curiosidad, la creatividad y el aprendizaje continuo
garantiza el progreso sostenido y le permite a tu organizacién alcanzar su
maximo potencial.
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Metodologia

Encuesta de ejecutivos

Esta encuesta refleja las opiniones de 3,400 encuestados calificados
entre el 11 de noviembre y el 4 de diciembre de 2024. 3,270 de ellos
son ejecutivos del lado del cliente y 130 son ejecutivos de agencias.

B Antigiiedad y mercado: el 39% son directores senior,
vicepresidentes, vicepresidentes senior, vicepresidentes
ejecutivos o cargos superiores (“ejecutivos senior”) y el 61%
son “profesionales” (directores, gerentes y ejecutivos junior).
En cuanto al mercado, el 33% prestan servicios B2B, el 23%
B2Cy el 43% ambos.

B Geografia y sector: el 37% de los encuestados son de APAC,
el 32% de Europa y el 31% de Norteamérica. Los principales
sectores incluyen comercio minorista (24%), tecnologia B2B
(23%), servicios financieros (20%), atencién médica (17%)

y medios y entretenimiento (10%).

B Funcion: los encuestados pertenecen a diversos
departamentos, con varios miembros de Tl (25%), marketing
(13%), publicidad (12%) y digital/tecnologia (8%).

Adopcion de la IA generativa

Pedimos a los ejecutivos senior y los profesionales que
categorizaran el estado actual de su implementacién de la 1A
generativa para iniciativas de marketing y de experiencia
del cliente. Agrupamos a los encuestados en funcién del nivel
de adopcion indicado:

B Sin adopcién formal: desalientan activamente el uso de la
IA generativa/adopcién informal a nivel individual o de equipo.

B Fase de pruebas: la mayoria de los proyectos estdn en fase
de pruebas y bajo evaluacién.

H Implementacion y evaluacion: implementaron soluciones
funcionales y analizan su eficacia.

m En uso con ROl demostrado: utilizan soluciones funcionales
y tienen un ROI que puede medirse.

Grupos funcionales
Utilizamos tres grupos funcionales principales:

B Marketing: marketing, contenido/editorial, administracién
de productos, publicidad, disefio o servicios creativos.

B Tecnologia: Tl, digital/tecnologia, desarrollo web o de
aplicaciones, privacidad/seguridad.

B Otros: operaciones comerciales, atencién al cliente, comercio
electrénico, analisis, consultoria, RR. HH., administracion de
productos, investigacion y desarrollo.

Encuesta de consumidores

La encuesta recolecté las opiniones de 8,301 encuestados
durante noviembre y diciembre de 2024:

B Género: 51% mujeres, 49% hombres.

B Distribucion por edad: 18-34 (31%), 35-54 (36%),
mas de 55 (33%).

B Ubicacion regional: Europa (35%), APAC (31%),
Norteamérica (23%), Sudamérica (12%).

B Sectores: seleccionamos encuestados que habian participado
recientemente en el drea de comunicacién digital en diversos
sectores, como comercio minorista, servicios financieros,
atencién médica, medios y entretenimiento, viajes y
telecomunicaciones.
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