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Introducao

A adogao de estratégias de marketing digital tornou-se
um fator chave para a diferenciacdo e estabelecimento
de um novo relacionamento com clientes visando
impulsionar os negdcios. A segunda edi¢do do relatério,
Marketing Digital na América Latina 2024 busca analisar

a evolucdo e tendéncias do marketing digital na regiao

e revelar como as empresas podem aproveitar essas
ferramentas ndo sé para ouvir e compreender os seus
clientes, mas também para conduzir conversas relevantes
em um ambiente cada vez mais interconectado.

O aumento de 67% no investimento em marketing
digital detectado pelo relatério durante o ultimo ano reflete
a confianga que as organizacdes tém na capacidade dessa
area para impulsionar o negécio. No entanto, ainda existem
fatores que fazem com que muitas empresas ndo possam
aproveitar plenamente essas oportunidades de crescimento.

O relatério analisa os desafios que as empresas latino-
americanas enfrentam desde as limita¢des na medicdo
abrangente de KPIs até a jornada para integrar suas
acoes de marketing digital com sua estratégia.

O estudo também analisa detalhadamente a conexao
entre o digital-commerce e o marketing digital,
destacando a transformacdo significativa desse canal de
vendas que deixou de ser um complemento para se tornar
um importante motor de crescimento dos negocios.

Resumindo, o relatdrio Marketing Digital na América Latina
2024 ndo apenas detalha uma série de descobertas
importantes nessa area, mas também oferece uma visdo
abrangente do cenario atual e das tendéncias futuras,
servindo como um guia para compreender em que
estagio cada setor de atividade se encontra na regido.
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Metodologia

Com o objetivo de tracar um diagndstico sobre a
maturidade do Marketing Digital nas empresas
latino-americanas, esse estudo foi desenvolvido com
uma abordagem que coleta dados tanto quantitativos
quanto qualitativos e os combina de forma rigorosa
para estabelecer uma série de conclusdes.

No aspecto quantitativo, foram realizadas
pesquisas com lideres de empresas da
Argentina, Brasil, Chile, México e Peru.

A amostra foi distribuida em diferentes setores: tecnologia
(17%), educacgdo (10%), comunicag¢des — incluindo
agéncias de conteldo, publicidade e marketing — (10%)

e bancario (9%). Também foram incluidos setores

como telecomunicagdes (8%), varejo (8%), servicos
profissionais (6%) e outros setores com amostras
menos representativas, como seguros (3%).

Além disso, foram realizadas entrevistas online com
lideres dos setores mencionados. Citag8es textuais,
extraidas dessas entrevistas, serdo destacadas ao longo
de todo o estudo. Esta dupla abordagem permitiu obter
uma visao holistica do cendrio atual e das tendéncias
futuras do marketing digital na regido latino-americana.

T

Size:
S ML

Colour Choice:
[ N N ]

Price:89.99

BUY &



México —%
36%

Brasil
13%

Peru
23%

Chile
15%

Argentina
11%



Setores das empresas
pesquisadas

17% Tecnologia e software

10% Educagdo

‘ 10% Comunicacdes

9% Bancario

8% Varejo

‘ 8% Telecomunicag¢des

. 6% Servicos profissionais
. 5% Bens de consumo (CPG)
‘ 3% E-commerce

3% Farmacéutico/Assisténcia médica

‘ 3% Seguros

2% Saude (publica ou privada)
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Microempresa [

Modelo de negécios das
empresas pesquisadas

23%
B2C 42%
B2B & B2C

35%
B2B

Numero de colaboradores das
empresas pesquisadas

+10.000
colaboradores
1.000-10.000
colaboradores
Grande
empresa
250-999
colaboradores
Média | 50-249
empresa colaboradores
o 11-49
Pequena colaboradores
empresa

0-10
colaboradores
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Resumo
executivo

O estudo de Marketing digital na América Latina
em 2024 fornece uma visdo detalhada da evolucdo
dessa area na América Latina, examinando as
estratégias implementadas e os setores mais
avangados na transformacdo digital desse campo.

Desde as tendéncias emergentes que impulsionam a
digitalizagdo do marketing até as barreiras culturais

e tecnolégicas, esse relatdrio analisa os desafios e as
oportunidades que as empresas enfrentam nesse processo.

A medida que as empresas avancam nessa jornada,
abrem caminho para mudangas significativas em suas
capacidades de se adaptar as demandas do mercado
e estabelecer uma nova relagdo com seus clientes. Ao
longo do relatério, sdo analisadas minuciosamente
oito etapas destacadas nessa jornada.

1. Negécios, objetivos e estratégias:
Diversidade na adocao do marketing
digital na América Latina

As empresas latino-americanas apresentam notavel
diversidade estratégica na adocdo do marketing
digital e relativa maturidade na sua gestdo.

Nesse sentido, chama a atengdo que 50% das empresas
entrevistadas optaram por uma abordagem abrangente
na adogdo do marketing digital, ou seja: estabeleceram
estratégias transversais ao longo de todo o seu

funil de marketing. As organiza¢des dos setores de
tecnologia e comunicacdes lideram essa tendéncia.

Diante disso, 20% das empresas priorizam resultados
concretos sobre a estratégia geral, e 13% estdo focadas
exclusivamente na construcdo de consciéncia de marca.
Sendo que 5% das empresas ainda ndo possuem objetivos
bem definidos em seu uso de marketing digital.
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Em relacdo a maturidade, 28% das empresas
pesquisadas estdo em um estagio avangado, com
estratégias e KPIs bem definidos. As empresas
de tecnologia lideram essa tendéncia, com mais
de 70% de adogdo desse tipo de estratégias.

O nivel relativamente baixo de maturidade nos
demais setores esta relacionado ao fato de que quase
metade das empresas adotaram suas estratégias

de marketing digital nos ultimos trés anos. Chama a
atencdo a concentra¢do de experiéncias recentes em
setores como o varejo e o turismo. No total, sdo 43%
das empresas que estdo em fase inicial de adogdo.

Em rela¢do a integracdo estratégica, é significativo
que 36% das equipes de marketing digital reportem
diretamente para a diregao geral de suas empresas.
Isso da uma ideia de como essa area emergente
vem se tornando cada vez mais importante para as
decisBes executivas das empresas mais avancadas.

Em 67% das empresas pesquisadas houve um aumento no
investimento em marketing digital esse ano, refletindo a
confianga na capacidade dessa ferramenta de impulsionar
o crescimento. No entanto, apesar desse aumento no
investimento, é importante colocar esses nimeros em
perspectiva: apenas 8% planeja alocar mais de 70% do

seu orcamento de marketing para iniciativas digitais,
enquanto a maioria (51%) destinard menos de 30%. O setor
gue mais aposta em investir seus recursos de marketing

na area digital é o de consumo de massa, com 50%.

Finalmente, os entrevistados destacam as redes sociais
e os sites como os canais preferidos para interagir
com os clientes: sendo indicado por mais de 90%.

Este numero, juntamente com o elevado nimero

de empresas que utilizam o e-mail marketing (72%),
demonstra a valorizagdo dos canais diretos por parte
das empresas. Também se destaca a predominancia
do uso de metodologias como SEO (67%) e SEM (64%)
para alcangar os clientes. Ao mesmo tempo, a incursdo
em plataformas de digital-commerce (44%), a crescente
importancia de influenciadores (43%) e a inteligéncia
artificial (26%) indicam uma diversificacao estratégica.
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Publico-alvo: Trabalhando para melhorar
o nivel de conhecimento sobre os clientes

Embora as empresas coletem os dados on-line de
seus clientes, a exploracao desses dados ainda é

uma questdo ndo resolvida. Apenas 8% afirmam ter
capacidade de analise em tempo real de seus clientes.

No entanto, entre 2023 e 2024, ha uma evoluc¢do na
capacidade das empresas de identificar e rastrear a
atividade de seus clientes. Cerca de 34% das empresas
j& possui capacidade média-alta de segmentacdo de
listas, utilizando dados préprios ou dados de terceiros
de alta qualidade, enquanto 30% possui capacidade
intermediaria de segmentacdo. Nesse sentido,

sdo as empresas de maior porte que se destacam

nas estratégias de targeting e segmentacao.

Recursos tecnolégicos: Como
as empresas do ecossistema
martech estao fazendo para
impulsionar o crescimento

O marketing digital é alavancado por uma série de
tecnologias, chamadas martech (marketing technologies).
Nesse contexto, o customer relationship management
(CRM) se destaca como a principal ferramenta (82%)

para a gestao de marketing digital na América Latina,
sequida pelo social listening (49%) e SEO (48%), juntamente
com as ferramentas de automacdo de marketing (40%).
Outras tecnologias como as demand side platforms (DSP) e
marketing resource maganegement (MRM) tém baixa ado¢do
(5% e 7%, respectivamente). Em compara¢dao com o ano
passado, o uso dessas tecnologias vem aumentando ou

se mantendo estavel (no caso do CRM). A excecdo é o SEQ,
seu uso diminuiu consideravelmente de 72% para 48%.

A homogeneidade regional no uso dessas ferramentas é
interrompida pelo uso predominante do digital analytics
software (77%) no Chile e pela adogao plena do CRM
(100% dos entrevistados) no Brasil. Por outro lado, o
tamanho da empresa influencia, ja que, por exemplo, o
social listening, muito utilizado pelas grandes empresas
(dois tercos relatam usa-lo), ndo é utilizado por nenhuma
das empresas de pequeno porte entrevistadas.
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No que diz respeito ao uso de inteligéncia artificial (IA), a
baixa maturidade das ferramentas (27%) e a protecdo de
dados (27%) sdo as principais preocupag¢des mostradas
pelas empresas, limitando sua adoc¢do. Além disso, 20%
enfrenta restricdes orcamentarias. Apenas 3% mencionam
as questdes éticas como razao para ndo utilizar a IA.

Outro fator limitante para o uso da IA pode ser a
escassa capacitacao profissional: apenas 14% das
empresas investem na formacao de colaboradores
em IA, enquanto 36% confiam que seus
colaboradores aprendam de forma auténoma.

O uso dessa tecnologia emergente no ambito do marketing
digital é diverso. A partir da explosdo do ChatGPT, as
empresas estao utilizando a IA generativa como suporte
criativo (40%), em consultas e ideacdo (40%) e em marketing
conversacional (30%). No entanto, 26% ainda nado a utiliza
em nenhum processo e 15% a utiliza exclusivamente para
melhorar a eficiéncia e substituir tarefas mecanicas.

Setores como farmacia, seguros, bancos e consumo

estdo mais cautelosos com o uso de seus dados para
desenvolvimentos em IA, enquanto setores como tecnologia
e servicos profissionais sdo mais abertos nesse sentido.

Finalmente, outra tecnologia-chave para o marketing
digital é a automacdo; no entanto, a maioria das
empresas latino-americanas (52%) estdo na fase
inicial de exploracdo e apenas um reduzido 5%
alcangou a automagdo complexa e estratégica.

4. Medicado e analise: Uma oportunidade
de crescimento na melhor avaliagao
e otimizacao das estratégias

A medicdo abrangente de KPIs é fundamental no marketing
digital, porém mais de um terco das empresas latino-
americanas enfrentam limitacGes nessa area, restringindo
sua capacidade de tomar decisdes informadas.

Segundo os dados do estudo, 50% das empresas latino-
americanas estdo em fase inicial de processamento de
dados, mostrando um caminho significativo de melhoria
nesse sentido. Ao mensurar o SEO, por exemplo, o
trafego organico e a taxa de cliques sao priorizados,
mas falta atencdo para métricas mais sofisticadas.
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5. Conteudo e estratégias de conteudo:
Impulsionando a diferenciacao de marca

O estudo mostra haver uma ampla oportunidade

para alinhar a estratégia de geracdo de contelldo com
métricas de impacto relevantes no negécio. Metade dos
entrevistados relatam que suas praticas de marketing
ainda ndo estdo diretamente conectadas aos resultados
comerciais do negdcio e apenas 6% das empresas
relatam ter uma estratégia de marketing de contetdo
completamente integrada a jornada do cliente.

A pesquisa destaca o valor da estratégia de conteddo como
impulsionadora da diferenciacdo de marca empresarial
(algo que ja é feito por 22% dos entrevistados) e destaca a
oportunidade que a automacao de formatos e plataformas
representa para alcancar audiéncias mais amplas.

6. Campanhas e canais: A importancia
das redes sociais e do posicionamento
nos mecanismos de busca

O estudo analisa a evoluc¢do da estratégia de marketing
digital em relacdo aos canais usados pelas empresas
para atingir seus publicos, com o objetivo de se adaptar
a um cendrio em constante mudanga, caracterizado pelo
surgimento de novas redes sociais e plataformas.

As empresas utilizam as redes sociais para trabalhar a
fidelidade, a recomendacdo e a experiéncia do cliente, entre
outros aspectos. Das empresas pesquisadas, 82% tém uma
estratégia digital ativa no Facebook e no Instagram, mas, no
ultimo ano, houve um aumento da presenca no TikTok, de
18% para 40%, e assim se adaptando as novas tendéncias.

A organizagdo de campanhas para as redes sociais

€ uma atividade que precisa ser aprimorada pelas
empresas latino-americanas, com apenas 8%
relatando a capacidade de realizar simultaneamente
o planejamento estratégico atual e campanhas ad hoc
sob demanda. No entanto, no ultimo ano, houve um
aumento no niumero de empresas que realizam essas
campanhas em consonancia com sua estratégia.



O papel do SEO na estratégia de marketing digital

14%

18%

22%

23%

O Complemento Estratégico: A estratégia de SEO
complementa as a¢des de marketing digital, mas nao

é 0 nosso foco central.

@ Contribuicao equilibrada: O SEO é um dos varios
componentes principais da estratégia de marketing

digital.

@ Funcao limitada: A estratégia de SEO tem uma
funcdo limitada em nossa estratégia global de

marketing digital.

® Importancia significativa: A estratégia de SEO
desempenha um papel importante na gera¢do de

visibilidade e trafego para o nosso site.

O Atualmente, o SEO ndo desempenha um papel

estratégico.

Tamanho da empresa

1.000-10.000
colaboradores

+10.000
colaboradores

250-999 colaboradores
50-249 colaboradores

11-49 colaboradores
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Comércio
Pais
35% México
10% Peru
20% Chile
15% Brasil
15% Argentina
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Apenas 18% das empresas pesquisadas consideram o

SEO um impulsionador relevante de sua visibilidade e
trafego na Web, e a grande maioria confessa que essa area
ndo esta suficientemente madura. A estratégia de SEO

€ um complemento estratégico para 22% das empresas
pesquisadas, mas ndo ocupa um lugar central, enquanto
para outros 23% ela tem um papel "equilibrado", ao lado de
outras estratégias. De acordo com os resultados obtidos,
parece que a estratégia de SEO é mais relevante para
empresas com modelos de negdcios B2C do que B2B.

Em relacdo as estratégias de midia digital paga,

os resultados mostram grandes oportunidades de
otimizagao e pouco uso de ferramentas de dynamic
creative optimization (DCO). Entre as empresas que
utilizam midia paga, apenas 10% tém estratégias "always
on" combinadas com campanhas hipersegmentadas

e frequentemente otimizadas por meio de DCO.

Por fim, as preferéncias para a geracao de formatos
de engajamento variam de acordo com o setor;

no entanto, destaca-se a crescente importancia

da interatividade na conexdo com o publico.

7. Colaboracao interna: Social
listening e analise

A adogdo de ferramentas de social listening e
analise no marketing digital é crucial, pois fornece
a chave para entender as vozes dos clientes,
antecipar tendéncias e tomar decisGes informadas,
permitindo que as marcas ndo apenas ougam,

mas também conduzam conversas relevantes.

No entanto, apenas 20% das empresas integraram
ferramentas de andlise e social listening para obter insights
detalhados sobre o comportamento do consumidor. Os
setores que lideram essa ado¢do mais avangada sao aqueles
relacionados a tecnologia, aos bancos e ao digital-commerce.
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8. Digital-commerce: Uma jornada de
transformacao e oportunidade

O digital-commerce utiliza tecnologias digitais e plataformas
on-line para facilitar as transa¢des comerciais. Seu vinculo
com os outros aspectos discutidos nesse relatorio é
evidente, pois seu uso no contexto da digitalizacao das
estratégias de marketing abre inimeras possibilidades.

Nesse sentido, o digital-commerce na América Latina passa
por uma transformacgao significativa, deixando de ser um
canal adicional para se tornar um importante impulsionador
do crescimento dos negdcios. Embora sua contribui¢do
atual para as vendas seja moderada, ha um claro

potencial de crescimento. Este cenario é especialmente
evidente em mercados digitalmente menos maduros.

A sinergia mencionada anteriormente entre o digital-
commerce e o marketing digital esta evoluindo de uma
escolha estratégica para uma necessidade critica. A
conexdo entre as duas areas ndo apenas melhora a
eficiéncia operacional, mas também aprimora as vendas,
a visibilidade da marca e a experiéncia do cliente.

Para que essa conexdo seja eficaz, é importante
criar equipes que tenham um pouco de cada area.
Nesse sentido, 33% das organiza¢des operam
com estruturas que talvez sejam rigidas demais
(sem sinergias entre os negdcios tradicionais e

de digital-commerce) e dificultam a colaboragao,
enquanto 54% adotaram uma estrutura hibrida.

As estratégias de marketplace fazem parte da evolugao
do digital-commerce. As empresas latino-americanas
estdo adotando uma variedade de abordagens,

desde a criagdo de seus préprios marketplaces até a
participacdo em plataformas de terceiros. O relatério
destaca a oportunidade apresentada pelas abordagens
hibridas, ou seja, uma combinag¢do das duas.
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4.1 Negocios, objetivos

e estrategias

4.1.1. Objetivos da estratégia de
marketing digital: Além das vendas

Mais de 50% das organizacgées latino-americanas
adotam estratégias multifuncionais em todo o funil
de marketing, desde a aquisicdo do cliente até a
deciséo de compra. As organizagdes do setor de
Tecnologia e Comunicagdes lideram essa tendéncia.

Os principais objetivos das estratégias de marketing digital
das organizagdes latino-americanas sao principalmente
transversais em todo o funil, desde a conscientizagao
(awareness) e a aquisicao de novos clientes até a fidelizagao
e a automacado. Esta tendéncia é indicada por 52% das
empresas entrevistadas que relataram ter objetivos

em todos os estagios do funil em sua estratégia.

Em relacdo de como as demais organizag¢8es focam suas
estratégias, 20% concentram-se na parte inferior do
funil, onde priorizam a conversdo e a fidelizagao do cliente,
e 13% focam seus objetivos estratégicos na parte superior
do funil, buscando gerar awareness e posicionamento
relevante da marca entre seu publico-alvo. Apenas 5%

das organizacdes latino-americanas ndo tém objetivos

bem definidos em sua estratégia de marketing digital.

Ao analisar as tendéncias por setor, pode-se observar que
as empresas de bens de consumo concentram-se no meio
do funil ou em objetivos de considera¢do. Em contrapartida,
o setor de tecnologia se destaca como um dos mais
versateis, optando pela transversalidade em todo o

funil ao definir seus objetivos estratégicos. Da mesma
forma, o setor de comunicag¢des (marketing, publicidade

e conteudo) é outro dos principais impulsionadores

de estratégias de marketing digital transversais, com

91% das empresas adotando essa tendéncia.

Em geral, as organizacdes latino-americanas
estdo comprometidas com estratégias de
marketing diversificadas e adaptaveis de acordo
com os objetivos e setores de negdcios.

Comparacéao entre 2023 e 2024

Em termos da evolucdo desses objetivos estratégicos de
marketing digital, vale a pena observar que, entre 2023 e
2024, ha uma tendéncia significativa para abordagens em
todo o funil e uma diminuicdo em rela¢do ao a conversdo.
Isso indica uma mudanca direcionada as estratégias mais
integradas e holisticas, que ndo se concentram apenas na
aquisicao de clientes, mas também na retencdo de clientes
e no aumento do valor do cliente ao longo do tempo.

Como Chief Customer Officer, meu
foco esta em trés areas principais:
marketing, com énfase especial no
digital; gestdo pos-venda e atendimento

ao cliente; e, por fim, fidelizacdo do
cliente. Esta abordagem holistica reflete
a crescente importancia do marketing
digital em nossa estratégia global.
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Principais objetivos da estratégia de marketing digital

A estratégia é
aplicada em
todo o funil

Topo de funil
Objetivos focados apenas na parte
superior do funil (fidelizacdo)

Meio de funil
Objetivos focados apenas no meio
do funil (consideragdo)

20%

Fundo de funil
Objetivos focados apenas na parte
inferior do funil

4.1.2. As organizagdes avancam com
estratégias de marketing bem definidas
e alinhadas aos seus objetivos

A maioria das organizacdes tem estratégias documentadas
e alinhadas com seus KPIs digitais e objetivos comerciais.
Nesse cendrio, as empresas de tecnologia lideram com
estratégias bem definidas de marketing digital e métricas
precisas para avaliar o desempenho de forma eficaz.

Em termos das organizacdes da regido que tém
uma estratégia de marketing, os resultados revelam
diversidade nas abordagens adotadas.

Do total, 28% das organiza¢des tém uma estratégia
com KPIs digitais bem definidos, demonstrando

um sélido entendimento da importéncia de medir o
desempenho no ambiente digital. Outros 28% indicam
que sua estratégia esta alinhada aos objetivos do
negdcio, embora seja avaliada regularmente para
otimizacdo, demonstrando uma adaptabilidade continua.

Por outro lado, 24% das empresas relatam ter

uma estratégia genérica de marketing digital,
implementando taticas digitais de forma isolada. Esta
abordagem pode sugerir uma desconexdo entre a
estratégia geral e as a¢des digitais especificas, destacando
a necessidade de maior integracdo das acdes.
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Nao possuem objetivos bem definidos

Em 15% das empresas da regido, ha uma estratégia
documentada, mas sua implementacdo carece de execugao
adequada, o que destaca a importancia de executar
estratégias de forma eficaz para obter resultados tangiveis.

Quanto a analise por setor, observa-se que as
empresas de comunicac¢do, marketing e publicidade
tendem a se orientar por estratégias mais genéricas
com a implementacdo de a¢des concretas em

ambito digital. Vale a pena destacar o caso do setor
farmacéutico, que mostra uma notavel discrepancia
entre estratégia e implementag¢ado, com 50% das
empresas com uma estratégia bem definida e os
outros 50% com uma implementacado errénea.

Em contrapartida, mais de 70% das empresas de
tecnologia afirmam ter uma estratégia de marketing
digital ativa e bem definida, com métricas especificas

para avaliar o sucesso de suas acdes. No caso do setor
bancario, 60% seguem uma estratégia bem definida,
enquanto os 40% restantes seguem os objetivos comerciais,
mas mensuram, avaliam e otimizam de forma continua. Os
resultados destacam a importancia da adaptabilidade e do
alinhamento com os objetivos comerciais para a eficacia das
estratégias de marketing digital das organiza¢des da regido.
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Existéncia e qua|idade da estratégia de Em termos de adogdo de estratégias de marketing digital,
marketing digital 43% das organizacdes da regido estdo implementando esse

tipo de estratégia ha menos de trés anos. Cerca de 20%
tém um histoérico de 3 a 5 anos, enquanto 14% mostram

5%

consolidacdo com mais de 8 anos de experiéncia. Além
disso, 6% estdo nos estagios iniciais e contemplam a adogdo
de estratégias de marketing para o préximo ano, o que
ressalta a continuidade do processo de incorporacao.

Em termos de analise por setor, no setor bancario, 60%
das empresas implementaram estratégias de marketing
digital nos ultimos 3 anos, embora 40% ja tenham mais
de 8 anos de experiéncia, o que o torna um dos setores
pioneiros na regido. No setor farmacéutico, todas as
empresas pesquisadas adotaram essas estratégias
durante 3 a 5 anos, mostrando uma adogao consistente.
Ja no setor de varejo, 67% das organizacSes adotaram

28% o marketing digital nos ultimos 3 anos, demonstrando
(J A . . L
uma tendé@ncia emergente nessa area de negdcios.

Os dados obtidos refletem a diversidade temporal
e a variabilidade dos processos de adog¢do nos

Temos uma estratégia implementada . o x
® 9 p diferentes setores das organiza¢des da regido.

com KPIs digitais bem definidos.

@ A estratégia estd implementada e
alinhada aos objetivos.

@ Temos uma estratégia com iniciativas
taticas de marketing digital. ‘ ‘

O A estratégia esta documentada, mas ndo
foi implementada adequadamente.

Nossa jornada de
transformacao digital
comecou ha dois anos,

@ Nao temos uma estratégia de marketing
digital definida.

4.1.3. A digitalizacao esta se impulsionada nao apenas
tornando cada vez mais importante

para a estratégia de marketing pela tecnologia, mas

Quase metade das empresas adotou estraté- tamb ém pOI' uma mU.danga

gias digitais nos dltimos 3 anos, sinalizando uma

s : iy cultural. Nesta era digital, é
transicdo progressiva para a era digital.
No ambiente de negécios da América Latina, a transfor- fundamental adaptar nossas
macdo digital em andamento na regido desencadeou ;s e ~
estratégias ndo apenas do

uma transi¢do significativa nas estratégias de marke-

ting. Nessa transformagdo, a adogdo de estratégias ponto de ViSta tecnolo’gico
digitais representa ndo apenas um compromisso com ’
a inovacdo, mas também uma resposta dindmica a mas também para adOtar

um cenario de negdcios em constante evolugao.

novos comportamentos e

expectativas culturais.
21
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Experiéncia na implementacao de estratégias de marketing digital

® 1-3anos

® 5-8 anos
® 3-5anos
© Mais de 8 anos

@ Estamos planejando adotar estratégias de
marketing digital no préximo ano.

@ Nao consideramos relevante a implementacdo de
estratégias de marketing digital no momento.

4.1.4. Marketing digital, um pilar na
tomada de decisdes de nivel executivo

No que diz respeito as equipes de marketing digital,
36% delas se reportam diretamente a geréncia sénior,
integrando a estratégia digital as decisdes executivas.

Em termos de estrutura organizacional, 36% das empresas
entrevistadas revelaram que o departamento de marketing
digital se reporta diretamente a geréncia geral, enquanto
21% se reportam a geréncia comercial. Além disso, 16%

se reportam a geréncia de negécios e 9% seguem uma
abordagem descentralizada, reportando-se a diferentes
unidades de negécios de acordo com seus objetivos.
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5% 2%

E interessante notar que, & medida que as empresas

ficam menores, ha uma tendéncia de o departamento

de marketing digital se reportar mais diretamente a
geréncia geral. Por outro lado, em empresas com mais de
1.000 colaboradores, o departamento de marketing digital
tende a se reportar a geréncia de negécios, a geréncia
comercial ou a geréncia geral de maneira equilibrada,
dependendo da estrutura especifica de cada empresa.
Este padrdo sugere adaptabilidade organizacional,
dependendo do tamanho e da complexidade da empresa.
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Reporting e estrutura organizacional da equipe de marketing digital

Diregao Direcao Direcao Distribuido em Direcao Direcao
geral comercial de negocios diferentes unidades de clientes de marketing
de negdcios

A maioria das empresas estd aumentando o Em contrapartida, empresas de setores como
investimento em marketing digital, refletindo a comunicagdes, farmacéutico e servigos profissionais
confian¢a em sua capacidade de impulsionar o tendem a investir menos de 10% de seu orcamento
crescimento, com o setor bancdrio (40%) liderando em iniciativas digitais. Especificamente, no setor
o investimento em marketing digital. farmacéutico, nenhuma empresa investe mais de 30%

0 aumento significativo no investimento digital em marketing digital. Enquanto isso, o varejo, o setor

(67%) reflete a percepcao positiva das empresas em publico e a tecnologia também mostram uma limitagdo
relagdo ao ROI do marketing digital, indicando uma

confianga cada vez maior nas estratégias digitais

de investimentos em comparag¢dao com o marketing
tradicional. De acordo com os dados coletados,

como principais impulsionadores do crescimento. metade das empresas de tecnologia investe menos
o o de 10% de seu orcamento em marketing digital.
Embora a maioria das empresas invista entre 1% e 10%

de seu orcamento total de marketing em iniciativas Comparacao entre 2023 e 2024

digitais (23% dos entrevistados), ha uma variacdo nas Em termos da evolucdo desse investimento, entre 2023 e
estratégias de investimento. Na América Latina, 19% 2024, hd uma tendéncia de maior comprometimento
das organizac8es alocam entre 11% e 20%, enquanto com o marketing digital, evidenciado por uma

um numero muito semelhante (21%) investe mais diminuicdo no segmento de 0% de investimento e um

de 50% de seu orcamento em marketing digital. aumento nas faixas média e alta (especialmente na faixa

de 31% a 40%). Isso sugere uma crescente valorizacdo
do marketing digital como uma ferramenta essencial na
estratégia de negdcios das empresas. No entanto, ha
uma estabilizacdo nos niveis mais altos de investimento,

Como se pode observar, as respostas estdo fragmentadas
e dependem da natureza da empresa e de seu setor

de atuacdo. No setor bancario, 40% dos entrevistados
revelam investir mais de 60% de seu orcamento

em estratégias de marketing digital, destacando

a alta priorizagdo nesse setor. As empresas do setor

indicando que as empresas que ja investem muito em
marketing digital estdo mantendo seu compromisso.

de educacdo também mostram uma tendéncia de
aumento: mais da metade aloca pelo menos 50%
de seu orcamento para o marketing digital.
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Investimento anual em marketing digital

Evolucao 2023-2024

5% 29% 16% 13% 5% 10% 11% 1%
= @ o ® O ¢
\Y4 \4 N\ \Y4 N\ \Y4 \4 =
3% 25% 19% 1% 13% 8% 9% 1%
~ e ‘ o © O
0% 1%-10% 11%-20%  21%-30% 31%-40% 41%-50% 51%-60%  Mais de 60%
4.1.5. Diversidade estratégica: * Chile: Aumentou 85%.
Padroes variados de investimento « Peru: Aumentou 75%, diminuiu 5%.

digital entre paises e setores o S
e México: Aumentou 72%, diminuiu 6%.

) ) ) . il: 9 9
0 aumento nos investimentos é uma evidéncia * Brasil: Manteve 67%, aumentou 36%.

do sucesso das estratégias digitais. A variacdo de * Argentina: Manteve ou aumentou em 50% dos casos.
padrdes por pais e setor mostra a diversidade de

abordagens e percep¢des do investimento digital.

Analisando os dados por setor, no setor bancario, 88%
das empresas tiveram um aumento no investimento em

Conforme mencionado, a maioria das empresas da regido
experimentou um aumento no investimento, indicando
uma resposta positiva as estratégias implementadas
de marketing digital. Conforme mencionado, a maioria
das empresas da regido experimentou um aumento

no investimento, indicando uma resposta positiva as
estratégias implementadas de marketing digital.

Este crescimento nos investimentos fica bem evidente
quando comparado aos dados de 2023, com 67% das
organiza¢des mostrando uma tendéncia de aumento
na adogdo de estratégias de marketing digital em relagcao
ao ano passado. Apenas 5%, relataram uma reducdo

marketing digital, sem nenhuma reducdo. No entanto, no
setor de seguros, 33% dos entrevistados, especificamente
empresas com mais de mil colaboradores, relataram

uma reducdo em seu orcamento de marketing digital. Os
resultados mostram padr&es variados de tomada de decisao
de investimento em diferentes setores de negdcios.

em seus investimentos, enquanto os 28% restantes
disseram que o investimento permaneceu estavel.
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Embora sejamos lideres
em produtos de luxo,
enfrentamos o desafio
de integrar essas marcas
exclusivas no espaco
digital, balanceando
tradicdo com inovacao.

Mudancas no investimento em
marketing digital

67% Aumentou

28% Se manteve

. 5% Diminuiu
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4.1.6. Projecdes de investimento: Um
caminho lento, mas otimista

Apenas 8% dos entrevistados planejam alocar
mais de 70% de seu orcamento anual de marketing
para iniciativas digitais, o que indica uma postura
conservadora. O setor de bens de consumo planeja
investir mais de 50% de seu orcamento nessa drea.

Em meio a transformacdo digital, as decisdes de
investimento em marketing definem a dire¢do estratégica
das empresas latino-americanas. Apenas 8% dos
entrevistados planejam alocar mais de 70% de seu
orcamento anual de marketing para iniciativas digitais, o
que reflete uma postura conservadora. Em contrapartida,
28% pretendem investir pelo menos 50% de seu orcamento
em digital, enquanto 51% planejam alocar menos de 30%.

Os numeros refletem uma atitude cautelosa,
mas otimista, em relagdo ao crescimento digital.
As projecdes sugerem uma evolugdo gradual e
controlada, ao invés de uma mudanca abrupta.

Em termos de analise por pais, o Chile (53%) e o
Peru (25%) sdo os maiores investidores em iniciativas
digitais entre os entrevistados, enquanto o México
(66%) e o Brasil (45%) sdo os paises que estdo na
base do ranking de investimentos nessa area.

Analisando os dados por setor, no setor bancario,
enquanto 63% das empresas destinam menos de
30% de seu orgamento a iniciativas digitais, 38%
investem mais de 60% em estratégias de marketing
digital. Nos meios de comunica¢do, mais da metade
(55%) das organizag8es investe menos de 30%

de seu orcamento em iniciativas digitais.

Por outro lado, no setor de tecnologia, um terco das
empresas relata investir menos de 10% de seu orgamento
em iniciativas digitais, enquanto outro ter¢o mostra um
compromisso significativo, investindo mais de 50%. No
setor de telecomunicagdes, 42% das empresas investem
menos de 30% de seu orgamento em iniciativas digitais.

Por ultimo, o setor de bens de consumo é um
dos maiores investidores em marketing digital,
com 75% das empresas alocando mais de 50%
de seu orcamento em iniciativas digitais.
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Projecdes de investimento em marketing digital

17%

16%

14%

11%-20% 1%-10% 21%-30% 41%-50%

4.1.7. Redes sociais e sites: Canais
preferidos na estratégia de marketing
digital

Os entrevistados destacam as redes sociais e os sites
como os canais preferidos para a interacéo com

os clientes. Os influenciadores estéo se tornando
cada vez mais importantes: 43% dos entrevistados
confiam neles para suas campanhas.

A alta prevaléncia de redes sociais (93%), sites (90%)
e e-mail marketing (72%) indica que as empresas
valorizam as plataformas estabelecidas e os

canais diretos para interagir com os clientes.

As redes sociais e o site sdo essenciais para todos
os entrevistados, com 90% de presenca em ambos
os canais. Em seguida, vém o e-mail marketing (72%),
SEO (67%) e SEM (64%) como as principais iniciativas.
H& uma presenca consideravel da amostra (44%) em
plataformas de digital-commerce. No entanto, apenas
34% dos entrevistados tém presenca digital por meio
de aplicativos méveis e 38% por meio de blogs.
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)%

51%-60% 60%-70% Mais

6%

1%

31%-40% 0%
de 70%

Os influenciadores e geradores de contetido
desempenham um papel cada vez mais
importante nas estratégias de marketing digital
das organizacdes latino-americanas, com 43%
dos entrevistados realizando tais iniciativas.

Ainteligéncia artificial e as iniciativas relacionadas
sdo outra grande tendéncia em ascensdo entre as
empresas latino-americanas, com 26% delas, mais de
um quarto, ja tendo implementado essas iniciativas.

* Argentina: 100% tém redes sociais e website. Iniciativas
relacionadas a inteligéncia artificial chegam a 40%.

* Brasil: Abaixo da média, com apenas 73% utilizando
iniciativas de redes sociais. Somente 36% usam IA em
suas iniciativas de marketing digital. O uso de SEO tem
uma queda significativa nesse mercado (36%), assim
como o uso de SEM (45%), embora um pouco mais
discreto. Os sites continuam sendo os mais utilizados,
com 91%. Apenas 18% da amostra usa aplicagdes moveis.
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* Chile: O uso das redes sociais e de sites chega a 100%,
e 92% aproveitam as iniciativas de SEO. Além disso, 77%
também colaboram com iniciativas de SEM. A utilizagdo
de iniciativas de inteligéncia artificial esta mais alinhada

com a média do que em outros casos (31%). As aplicacBes

moveis sdo utilizadas por 46% dos entrevistados.

* Peru: Abaixo da média no uso de sites préprios (85%)
e redes sociais (85%). Destaca-se o uso de aplicacbes
moveis (50%) e o baixo uso de SEM (55%) e SEO (55%).

* México: Amplo uso de redes sociais (100%), embora
abaixo da média no uso de sites préprios (84%). O
uso de iniciativas em digital-commerce esta acima da
média (59%), assim como o uso de influenciadores e
geradores de conteudo (53%). A média € menor no
uso de iniciativas relacionadas a IA (19%) e o uso de
blogs se destaca para 50% da amostra pesquisada.

Todas as microempresas utilizam redes sociais,
embora apenas 60% delas tenham seu préprio site.
Cerca de 60% das empresas desse tipo realizam
iniciativas de digital-commerce e apenas 20% usam
influenciadores e geradores de conteddo formalmente.

As empresas com mais de mil colaboradores sdao as mais
propensas a ter seu proprio site (98%) e lideram a média

em termos de uso de iniciativas de SEM (72%) e SEO (70%).

Por setor:

e Bancario: Este setor usa redes sociais e SEO em 100%

dos casos. Seu uso de SEM também esta acima da média

(89%), assim como o uso de aplicagdes moéveis (67%).
Apenas 22% usam iniciativas relacionadas a blogs e
44% dependem de iniciativas de digital-commerce.

* Bens de consumo: esse é um dos setores mais ativos
em iniciativas digitais, com 100% dos entrevistados
utilizando iniciativas de digital-commerce, assim
como influenciadores e geradores de contetdo,

SEM e SEO, com suas préprias redes sociais e site
e ativos entre a amostra total pesquisada.

* Telecomunicagdes: 100% das empresas da area de
telecomunica¢des dependem de iniciativas de redes

sociais e de seu site. Um nimero expressivo de 71% das

empresas desta area usa aplicagdes mdveis. Também
se destaca o uso extensivo de iniciativas de SEM nesse
setor (86%) e o uso abaixo da média de blogs.
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* Tecnologia: As empresas desta drea mostraram
um uso surpreendentemente abaixo da média de
iniciativas digitais em iniciativas como redes sociais
(88%) ou site (71%). Destaca-se o uso extensivo de
iniciativas relacionadas a IA (47%), assim como o
baixo uso de SEO (41%) e digital-commerce (24%).

* Varejo: O uso de iniciativas de redes sociais e sites
é um padrao nesta area, com 100% das empresas
pesquisadas. O uso do digital-commerce (86%)
também esta bem acima da média de todo o setor
(44%). Seu uso do digital-commerce (86%) também
estd muito acima da média intersetorial (44%).
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O Instagram € nossa
principal plataforma
social, funcionando como
uma revista digital que
reflete nossa marca visual
de forma atrativa. Ao
contrario do Facebook,
que € mais comercial, o
Instagram permite que
Nnos conectemos com Nnosso
publico de uma forma mais
estética e direcionada.
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Comparacao entre 2023 e 2024 Além disso, o interesse crescente em Progressive Web

Entre 2023 e 2024, ha uma tendéncia de consolidacao Apps (PWA) pode sinalizar uma busca por inovagbes

e diversificacdo das iniciativas de marketing digital. O
aumento no uso de sites e SEO reflete um foco atualizado na
presenca on-line e na visibilidade das ferramentas de busca.
A estabilidade no uso de redes sociais e um ligeiro aumento
em blogs e SEM/midia paga sugerem uma adaptagao
continua as mudangas na dinamica do marketing digital.

tecnoldgicas para melhorar a experiéncia do usuario
e a eficiéncia das estratégias digitais. Estas mudancas
indicam uma evolucdo na forma como as empresas
estdo usando o marketing digital para alcangar seus
publicos e atingir seus objetivos comerciais.

Iniciativas utilizadas na estratégia de marketing digital

93% Redes sociais
90% Websites

72% E-mail marketing

67% SEO
64% SEM/Midia paga

43% Influenciadores 44% E-commerce

38% Blog 38% Inbound marketing
34% Aplicativo movel

30% Sistemas de

referéncia 26% Inteligéncia Artificial
23% Programa de
Embaixadores

8% Enterteinment marketing

I 7% PWA (Progressive Web Apps)
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Dados 2023

35% 36% 28% 3%

85% 93% 77%

Dados 2024

30% 7%

93% 72%

Website
Redes sociais
Aplicativo moével
E-mail Marketing
Blog
SEO
SEM/Midia paga
Sistema de recomendacao e/ou

promog8es em sites de terceiros
PWA (Progressive Web App)

4.1.8. Operabilidade do canal: O caminho
para o omnichannel

Para 43% dos entrevistados, a viséo do cliente
deve integrar todos os canais digitais, 25% optam
por uma estratégia omnichannel e outros 24%
definem cada estratégia de maneira individual.

Outros 43% operam com uma visdo integrada do
cliente, superando esforcos isolados e buscando
coeréncia na experiéncia digital. A operacdo por
meio de uma visdo integrada do cliente em todos
os canais digitais sugere um foco na coeréncia e na
eficiéncia. Esta estratégia de experiéncia melhora

a consisténcia da mensagem e a experiéncia do
cliente em todos os pontos de contato digitais.

Por outro lado, encontramos em 25% dos entrevistados
a operacdo sob uma estratégia omnichannel. Esta
forma de operar integra essa experiéncia digital

com outros canais fisicos e mais tradicionais.
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Outro quarto dos entrevistados (24%) opera
individualmente para cada uma de suas
unidades de negécios, definindo cada uma
de suas estratégias individualmente e nao
necestariamente de forma coerente.

* Argentina: Esta é uma das regides geograficas em que
as estratégias individuais por unidade de negdcios ou
produto sao mais comuns (70%). Por outro lado, 20% da
amostra operam com estratégias omnichannel e apenas
10% fazem esforcos individuais sem uma estratégia
como eixo. Os nimeros denotam uma percepg¢ao
mais tradicional da operac¢do de seus canais digitais.

* Brasil: Operacao equilibrada entre estratégias
centradas no cliente (36%) e omnichannel (36%).
Apenas 18% ainda operam seus canais por
silos de produtos ou unidades de negdcios.
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* Chile: Alta porcentagem das empresas operando com
uma abordagem centrada no cliente (69%). Nenhuma
empresa implementou estratégias omnichannel,
levando a entender que o préximo passo na experiéncia
digital serd a integracdo de todos os canais.

* Peru: Lider na operacdo de seus canais digitais de forma
integrada com essa abordagem centrada no cliente
(70%). Em 15% dos casos, operam com estratégias
omnichannel e apenas 10% operam em silos de produtos.

* México: Nessa regido geografica, a operacao mais comum
é omnichannel (41%), enquanto 28% operam integrando
seus canais digitais e 22% operam em silos conforme
a unidade de negocios ou o produto em questdo.

Em termos das praticas mais comuns na operacdo
de canais de marketing digital, de acordo com sua
estratégia, esses sdo os padrées detectados por setor:

* Bancario: Ampla popularidade da operacdo por meio
de estratégias centradas no cliente em seus canais de
marketing digital (63%). Em 25%, os canais sao operados
individualmente por unidade de negdcios e apenas
13% operam por meio de estratégias omnichannel.

* Bens de consumo: Em 50% dos casos, sdo usadas
estratégias omnichannel, enquanto 25% usam estratégias
de integragao do cliente no nucleo ou estratégias
de gerenciamento da unidade de negdcios.

* Telecomunicagdes: Este é um dos setores no qual
a maioria das empresas (71%) adota estratégias
centradas no cliente. Ndo ha empresas operando
seus canais a partir de uma perspectiva omnichannel
e apenas 14% operam seus canais digitais de acordo
com as estratégias de cada unidade de negdcios.
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Operacionalizacao do canal da
estratégia de marketing digital

43%

A operagdo é realizada
com a visdo do cliente,
integrando todos os
canais digitais.

25%

Ela opera com uma
estratégia de experiéncia
omnichannel.

24%

A operacdo é realizada
individualmente por cada
unidade de negdcios.

8%

Sédo realizados esforcos
isolados sem uma
estratégia de orientacdo.
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4.2 Publico

4.2.1. Trabalhando para melhorar
o nivel de conhecimento sobre os
clientes em tempo real

As empresas estdo coletando dados de seus clientes, mas
a exploracgéo desses dados em tempo real ainda é um
problema a ser resolvido. O México é o pais com o maior
conhecimento da experiéncia digital de seus clientes.
Por drea, o setor que se destaca é o de tecnologia.

Embora haja uma grande porcentagem de empresas
com estratégias de coleta de dados, a maior barreira esta
na explora¢do do potencial dessas informagdes. Isso se
deve a falta de validacdo da vigéncia e da qualidade dos
dados, o que torna complexa a analise em tempo real.

Apenas 7% tém rastreabilidade total da experiéncia digital
e até mesmo offline do cliente por meio de estratégias

abrangentes de dados primarios, secundarios e de terceiros.

Somente 43% tém uma estratégia bem definida
para coleta de dados e geracao de clusters para
segmentacdo de publico-alvo na estratégia. Em 38%
dos casos, ha um banco de dados de clientes reais
e/ou potenciais que nao é explorado ou é utilizado
esporadicamente. Para finalizar, 8% indicam que nao
possuem recursos de identificacdo de clientes.

O México é o pais que relata o mais alto nivel de
conhecimento e rastreabilidade da experiéncia digital
de seus clientes. Para isso, destaca-se pelo uso de
estratégias abrangentes de dados préprios, secundarios
e de terceiros. Em seguida, aparecem o Peru, o Chile

e o Brasil, com um nivel e uma estratégia muito
semelhantes de conhecimento sobre seus clientes,

com base principalmente em dados primarios.

Quanto aos setores, é o setor de tecnologia que lidera
as praticas mais abrangentes de rastreabilidade de
clientes. Os setores bancario, de telecomunicacbes

e de bens de consumo lideram o caminho com as
melhores estratégias de coleta de dados primarios.

O tamanho da empresa ndo é visto como um diferencial
para o nivel de conhecimento do publico, com pequenas e
grandes empresas relatando uma diversidade de padrdes.
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Comparacao entre 2023 e 2024

Nos ultimos 12 meses, houve uma evolucdo na capacidade
das empresas de identificar e rastrear a atividade dos
clientes. A tendéncia é a adocao de estratégias mais
robustas e focadas em dados primarios, indicando

uma adaptac¢do as mudangas regulatdrias na area de
dados pessoais. O aumento significativo da estratégia

de coleta de dados primarios e a diminui¢do da
dependéncia de cookies de terceiros sugerem uma
evolucdo em direcdo a abordagens de marketing

digital mais sustentaveis e centradas no cliente.
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Nosso grande desafio

e objetivo futuro € a
personalizacédo por meio

da andlise de dados e

CRM. Esta abordagem nos
permitird hiperpersonalizar
as experiéncias e entender
melhor nossos clientes em
cada ponto de contato.
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Nivel de conhecimento sobre o cliente

Conhecimento do cliente com base em dados disponiveis nas empresas pesquisadas

Dados 2023
’ ’
Dados 2024
‘ ‘
N&o ha recursos de O nivel de
identificacdo de rastreabilidade do
cliente esta

clientes.
concentrado em

cookies de terceiros.

Um banco de dados
pessoal de clientes
reais e/ou potenciais
esta disponivel, mas
ndo é explorado ou é
utilizado
esporadicamente.

a "

Ha uma
rastreabilidade
completa da jornada
digital e até mesmo
off-line do cliente por
meio de estratégias
abrangentes de dados
priarimos, secundarios
e de terceiros.

Ha uma estratégia
especifica de coleta
de dados primarios
e geracdo de
clusters para
segmentacao do
publico.




Nivel de conhecimento do cliente e origem de seus dados

Setor

38%

33%

— Tecnologia e software
8%

29% 17%

’7 ——— Comunicacbes

Educacdo
7% 17%
——( —— Bancario
Varejo
14%
5% ® ———————————— Telecomunicacdes
29% 17%

'7 — Servicos profissionais

Bens de consumo (CPG)

42% 17%

—  E-commerce

@ Ha uma estratégia especifica de coleta de dados Farmaceutico/Assistencia medica
baseada em dados primaérios e na geracdo de clusters 14%

para segmentacdo do publico-alvo. ® ———————— Seguros

@ Ha um banco de dados pessoal de clientes reais e/ou Satde (publica ou privada)

potenciais que ndo é explorado ou é usado
esporadicamente.

@ Na&o ha recursos de identificacdo do cliente. Pais

O Rastreabilidade completa da jornada digital e até
mesmo off-line do cliente por meio de estratégias
abrangentes de dados de terceiros.

@ O nivel de rastreabilidade do cliente estd concentrado @ 67% México
em cookies de terceiros.
(14%) 17% Peru
Tamanho da empresa
[
i @ Chile
1.000-10.000 )
colaboradores @ 17% Brasil
a @ Argentina
+10.000 4 9
colaboradores g—
()]
w ~ .
© © i) Colombia
— Ccwn C
[N ©
11-49 %g )
colaboradores &5
] w© @ Equador
(%2}
g
o
€
3
0-10 5
colaboradores s ]
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4.2.2. As grandes empresas se
destacam em estratégias de targeting
e hipersegmentacao em busca da
hiperpersonalizagao

Apenas 8% das empresas consequem analisar os dados
dos clientes em tempo real. O México e o Brasil séo os
lideres em prdticas de targeting. As grandes empresas
tém uma vantagem significativa sobre as pequenas
empresas em termos de recursos de segmentagéo.

A analise em tempo real e a hipersegmentacao sao
dois pilares essenciais para atingir publicos especificos
e personalizar as estratégias de engajamento.

Abaixo estdo as principais conclusdes sobre como as
empresas latino-americanas enfrentam esse desafio.
Entre as empresas que participaram do estudo:

* Apenas 7% afirmam ter um recurso de analise
de clientes em tempo real, algo que permite
identificar publicos relevantes para envio de
e-mails, considerando o comportamento prévio.

Somente 32% ja possuem capacidade de
segmentacdo de lista média-alta, usando dados
internos ou dados de terceiros de alta qualidade.

Para 28%, a capacidade de segmentacdo é
intermediaria, com base nos préprios dados dos
clientes, embora ainda ndo saibam o grau de
atualizacao ou de qualidade desses dados.

+ Para 28%, a capacidade de segmentagao é muito basica.

+ Outros 5% ndo tém nenhum tipo de estratégia.

O México e o Brasil lideram as melhores praticas de targeting
e direcionamento em campanhas de massa, especialmente

no setor de tecnologia, demonstrando capacidade de
analisar seus clientes em tempo real. O Chile e o Peru
seguem na liderangca com recursos de segmentagao de
nivel médio-alto, especialmente no setor financeiro.

Quando o assunto é a capacidade de analisar os clientes
em tempo real, as grandes empresas tém uma
ampla vantagem sobre as pequenas empresas.

49

Nosso nivel de maturidade
digital entre os clientes

é equivalente a 5 de 10.
Estamos refinando a
segmentacdo de clientes
para ter uma comunicacao
mais eficaz e mensurada.



Capacidades de segmentacao

Capacidade das empresas pesquisadas em utilizar os dados que possuem sobre seus clientes para segmenta-los.

Setor
5%
7%
0 29%
— Tecnologia e software
14%
——— Comunicacdes
Educacdo
14%
——— Bancério
Varejo
14%
— Telecomunicagdes
Servigos profissionais
Bens de consumo (CPQG)
14%
28% ——( —— E-commerce
Farmacéutico/Assisténcia médica
@ Temos uma capacidade de segmentacdo de lista Seguros
média-alta, onde sdo usados nossos préprios dados, i o )
enriquecidos com dados de terceiros de alta qualidade. Salde (publica ou privada)
14%
@ Temos uma capacidade intermedidria de segmentagdo —— —— Ciberseguranca
de listas com base em dados proprietarios de clientes,
dos quais ndo sabemos a vigéncia ou a qualidade.
@ Ha um recurso basico de segmentacdo. Pais
O Temos a capacidade de analisar a base de clientes em
tempo real, identificando publicos relevantes para os
quais os e-mails sdo enviados de acordo com seu
comportamento anterior. o
43% Meéxico
© Nao existe nenhuma estratégia.
0% Peru
Tamanho da empresa
— 0% Chile
43% Brasil
1.000-10.000
colaboradores
14% i
43% Argentina
Grande empresa
+10.000
colaboradores
43%
11-49
colaboradores Pequena empresa
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4.3. Capacidades
tecnologicas

4.3.1. Inteligéncia artificial: Impulsionando
a criatividade colaborativa

As tarefas criativas e de consultoria séo
as principais responsdveis pelo uso da
inteligéncia artificial (IA) no marketing.

O uso da IA pelas empresas é tao diversificado quanto a

propria inteligéncia artificial. As empresas estdao adotando

estratégias colaborativas e criativas, utilizando a IA de ‘ ‘
maneiras muito diferentes, conforme a necessidade.

Assim, destaca-se 0 seu uso como apoio a equipe

criativa (40%), principalmente na gera¢do de contetdo, Atualmente, estamos usando

como textos ou design para pecas publicitarias, o . 0 ~

uso da IA como meio de consulta e ideacao (40%) IA generatlva para d Crlagao

e o foco no marketing conversacional (30%). de pegas dlgltals e para

Apesar desse uso generalizado, 26% dos entrevistados 0
responder a alguns canais

afirmaram que nao utilizam IA em nenhum de

seus processos. Por outro lado, 15% afirmam utilizar de Conversagéo atiVOS
b

a inteligéncia artificial para melhorar a eficiéncia

operacional e substituir tarefas ou perfis muito mecanicos. assim como para a sintese

Em particular, essa parte da amostra relatou seu uso para

modelagem de propensao, atribuicdo, previsdo, clustering, € anélise de dadOS. O custo
next best action ou next best option, entre outros. é ) mUitO menor.

Na Argentina, a IA é utilizada predominantemente como
um meio de consulta (70%), no México (56%) e no Peru
(40%) seu principal uso é para a geracao de conteudo.

As pequenas empresas a utilizam principalmente
como meio de criagdo de conteudo (60%), enquanto
as empresas com mais de mil colaboradores também
a utilizam para marketing conversacional (39%),
embora 28% delas ndo a utilizem de forma alguma,
talvez por motivos relacionados a protecdo de dados,
limitacbes de compliance ou outros motivos.
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Nivel de implementacao de
inteligéncia artificial

15%

37

Geragdo continua de
conteldo, textos e/ou
propostas.

Meios de consulta,
ideacdo e aprimora-
mento para apoiar a
equipe.

Marketing
conversacional,
assistentes virtuais,
chatbots.

Nenhuma das op¢bes
anteriores. Nao houve
implementacdo.

Utilizacdo de modelos de
propensdo/atribuicdo.

Substituicdo de alguns
cargos de colaboradores.
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4.3.2. Inteligéncia artificial: Riscos e
fatores limitantes

Quando se trata de abordar os possiveis riscos associados
a inteligéncia artificial (IA), a protecdo de dados é a
prioridade geral. No entanto, um quarto das empresas
pesquisadas néo se preocupa com os limites do uso

da IA em sua estratégia de marketing digital.

Como acontece com qualquer tecnologia recém-
implementada, a inteligéncia artificial gera
preocupacdes para o marketing digital e isso pode
condicionar sua adogdo pelas empresas. Enquanto
um quarto dos entrevistados ndo vé fatores limitantes
(25%), os demais veem alguns obstaculos.

Entre os que veem fatores de risco, 27% apontam a baixa
maturidade tecnolégica e a necessidade de protecdo de
dados como os aspectos mais preocupantes. Outro dos
pontos limitantes tem a ver com o orcamento, preocupacao
de 20% dos entrevistados, que ainda ndo priorizaram

a alocagdo de recursos financeiros para esse tipo de
ferramenta. Apenas 3% da amostra refletiu preocupacdes
éticas, o que revela que ainda ha uma abordagem

bastante liberal na adogdo dessas preocupagdes.

O Brasil se destaca como um pais com baixo nivel
de preocupacao em relacdo a adocdo da IA, 64% dos
entrevistados afirmam ndo ter limita¢des no uso da
IA no momento. Enquanto no Chile, o destaque é a
tendéncia majoritaria de protecao de dados nesse
tipo de tecnologia, com 38% dos entrevistados
afirmando que essa é a maior preocupacao.

Os setores farmacéutico, de seguros, bancario e de
consumo sdo os setores mais reticentes quanto ao
uso de seus dados, enquanto as empresas dos setores
de tecnologia e servigos profissionais se mostram mais
despreocupadas e abertas ao uso dessas tecnologias.

Quanto maior a empresa, maior a conscientizagao
sobre a protecdo de dados e a possivel violacao das
normas de protecao de dados por meio do uso de
ferramentas de IA. Em contrapartida, as empresas
com menos de dez colaboradores sdo, em grande
parte, ndo estdo preocupadas com esse problema.
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Limitacoes para o uso de
IA em marketing digital

3%
Reputacional
(campanhas
com vieses)

20%
Restricao
orcamentaria

27%
Protecdo de dados e
informacgdes confidenciais

24%
Maturidade das
ferramentas

25%
N&ao tenho nenhuma
preocupacao/limitagdo
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A ciberseguranca e

a protecdo de dados
sdao fundamentais,
considerando a atual
falta de seguranca
que afeta a confianca
dos clientes nos
canais digitais.
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4.3.3. Inteligéncia artificial: Pouco
investimento na formacao profissional

O conhecimento sobre o uso da inteligéncia
artificial ainda é apenas um “nice-to-have"
para as empresas da América Latina.

Apenas 14% das empresas investem no treinamento de
seus colaboradores para o uso da inteligéncia artificial.
Para 36%, seus colaboradores estdo aprendendo a usar
essas ferramentas de forma auténoma, com tudo o

que isso implica. Por outro lado, 26% dos entrevistados
afirmaram que os colaboradores de sua organizacdo
ainda ndo estdo prontos e ndo tém o nivel adequado

de conhecimento para o uso dessa tecnologia em seu
ambiente de trabalho. Outros 14% da amostra admitem
ter testado o uso da inteligéncia artificial em diferentes
areas de seus departamentos de marketing digital, embora
tenham realizado testes em sandbox ou ecossistemas
ficticios. Por ultimo, apenas 10% estdo testando seu

USO em €asos reais em suas principais atividades.

AIA é uma oportunidade significativa para o marketing
digital, pois ndo sé facilita a adaptacao de mensagens
com base no publico-alvo e em seu estagio no funil de
compras, mas também promove uma segmenta¢do mais
refinada e uma interacdo mais eficaz com o cliente, como
visto no uso do Salesforce Marketing Cloud e do Microsoft
Dynamics CRM para campanhas personalizadas.

A Argentina e o México estdo no topo da lista em termos
de falta de pessoas preparadas para implementar a
inteligéncia artificial em um ambiente real. Por outro
lado, o Chile e o Peru estdo no topo da lista em termos
de investimento em treinamento nessas ferramentas,
com 23% e 20% dos entrevistados, respectivamente.

As empresas que mais investiram em treinamento
nessas ferramentas sdo as mesmas que ja as estao
colaborando em taticas de marketing conversacional.
Isso faz parte de uma estratégia bem definida para
proteger os dados utilizados nesse ecossistema.

As empresas que relatam que o treinamento de
colaboradores esta sendo realizado de forma auténoma,
estdo correlacionadas com aquelas que ainda ndo veem
limitagdes nitidas no uso da IA e ndo estdo preocupadas
com suas possiveis implicacdes e consequéncias.
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Preparacao da equipe para
inteligéncia artificial

Estamos desenvolvendo
de forma autébnoma.

N&o estamos
preparados.

Estamos testando o
uso das ferramentas.

Estamos investindo
em sua preparacao.

10% — Capacitagao no uso
de ferramentas.

4.3.4. Martech: Um ecossistema digital
impulsionado por tecnologias

O CRM estd presente em 82% das empresas latino-
americanas. As prdticas de automacgdo de marketing
e de A/B Testing ganham forca e comecam a se
estabelecer como prdticas comuns no ambiente

de marketing digital na América Latina.

O CRM é a opc¢ao mais utilizada pelas empresas
latino-americanas (82%), principalmente no Brasil,
onde 100% dos entrevistados adotam o seu uso,
indicando um nivel de adaptacao tecnoldgica um
pouco mais alto do que no resto da regido.

Em seguida vem a escuta social (49%) e as ferramentas

de SEO (48%). O destaque fica para a pratica A/B

Testing na implementacdo de campanhas, que facilita a
experimentagdo por meio de uma abordagem lean e com
maior grau de personaliza¢do, sendo também uma das
ferramentas mais comuns entre as empresas dessa regido.

Além disso, mais de 40% das empresas utilizam a
automacao em algum momento do processo de
marketing, enfatizando a relevancia da automagao

nas estratégias digitais. No outro lado da balanga, a
Demand Side Platform (DSP) e o Marketing Resource
Management (MRM) tém uma adog¢ao muito limitada (5%
e 7%, respectivamente), e ainda ndo existe conhecimento
sobre sua utilidade e correta implementacdo. Estas outras
opcdes abrem as portas para areas em que as empresas
podem explorar oportunidades de crescimento.

Por outro lado, o Digital Analytics Software
(DAS) é mais utilizado no Chile, onde 77% dos
entrevistados adotam esse tipo de tecnologia.

Em termos de tamanho da empresa, podemos determinar
que o uso desse tipo de tecnologia depende do
tamanho da empresa, principalmente devido a
especializacdo necessaria dos colaboradores. Este é o caso
das tecnologias de escuta social, cujo uso desaparece

(0%) nas empresas com menos de dez colaboradores,

em comparacao com 67% das empresas com mais de

mil colaboradores que utilizam essas tecnologias.

Em termos de setor, os dados mostram que as
empresas de publicidade sdo as mais experientes
no uso de ferramentas tecnolégicas para

avaliar suas campanhas. Os setores bancario, de
telecomunicacdes, tecnologia e servigos profissionais
sdo 0s que mais incorporam ferramentas martech em
suas estratégias de marketing, enquanto o comércio e
a energia sdo 0s menos avangados nesse aspecto.
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Comparacao entre 2023 e 2024

As mudancas observadas entre 2023 e 2024 refletem uma
evolucdo nas estratégias e prioridades de marketing digital.
Embora o uso de CRM permaneca estavel, destacando sua
fundamental importancia, hd uma notdvel diminuicao

no uso de ferramentas de SEO, o que pode indicar

uma mudanca de foco nas taticas de marketing digital.

Ao mesmo tempo, o discreto aumento nas ferramentas

de social listening e de testes A/B sugere um foco maior

na compreensao e na personaliza¢do da experiéncia do
usuario. Além disso, o discreto aumento no uso de software
de analise de dados indica uma tendéncia para a tomada
de decisBes orientada por dados. Estas variacdes refletem
uma adaptac¢do e uma evolucdo nas taticas de marketing
digital para atender as mudancas nas necessidades e

nos comportamentos do mercado e dos consumidores.
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Somos novatos porque

SO agora percebemos a
importancia da martech.
Toda a nossa forca

de marketing digital

estd concentrada em
terceiros. Temos agéncias
terceirizadas que fazem
todo o trabalho para nés.
Nao fazemos praticamente
nada internamente.
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Ferramentas do ecossistema martech

82%

49%

48%

47%

45%

38%

27%

24%

23%

22%

20%

19%

17%

|

CRM (Customer Relationship Management)

Ferramentas de social listening e gerenciamento

Ferramentas de SEO

Ferramentas de teste A/B

Automacdo de marketing

DAS (Digital Analytics Software)/Ferramentas de dados e analise

CDP (Customer Data Platform)

Ferramentas de inteligéncia artificial

Rastreamento de chamadas

DMP (Data Management Platform)

Tecnologias de digital-commerce

Auditoria de marketing de influéncia
NLP (Natural Language Processing)/IA conversacional

13% DXP (Digital Experience Platform)
10% Smart POS (Point of Sale)/Detec¢do de emogdes, biometria...
7% MRM (Marketing Resource Management)
5% DSP (Demand Side Platform)
1% Nenhuma ferramenta



NTT DATA Marketing Digital na América Latina 2024

2023

2024

82% 81%
‘ 48% 70%
‘ 49% 36%
38% 35%
47%

CRM

Ferramentas de SEO
Social Listening

DAS

Ferramentas de teste A/B

® -

E0EENE
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Agora estamos trabalhando
em um projeto de data lake.
Temos muitas informacdes.
De fato, nosso problema néo
é a falta de informacdes, mas
a falta de acessibilidade.
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4.3.5. Martech: Ferramentas
e plataformas para melhorar
a analise e a eficiéncia

As ferramentas Martech impulsionam principalmente
a andlise e a eficiéncia nas estratégias digitais

das empresas latino-americanas, destacando a
capacidade dessas ferramentas de transformar

a abordagem estratégica das empresas.

Cerca de 30% dos entrevistados destacam a importancia
das funcionalidades analiticas que as ferramentas martech
agregam as suas estratégias. Valorizam o fato de ter uma
visdo definida e de tornar suas estratégias mais eficientes
com base em evidéncias que agregam a analise de dados.

As pequenas empresas, com menos de dez colaboradores,
enfatizam a personaliza¢do (43%) e a eficiéncia (43%) em
relagcdo as funcionalidades relacionadas a analise (14%).
As grandes empresas, com mais de mil colaboradores,
enfatizam igualmente as funcionalidades de analise e
eficiéncia (ambas com 29%, respectivamente), seguidas
pelas funcionalidades de personalizacdo (24%). Em quarto
lugar, destacam a Agilidade (18%) e a capacidade de
fornecer respostas mais rapidas a ambientes e necessidades
dinamicas, proporcionadas por esses tipos de ferramentas
tecnoldgicas em suas estratégias de marketing digital.

Na segmentac¢do das empresas por setor, podemos

ver que as empresas do setor de bens de consumo
valorizam mais as funcionalidades que permitem a
personalizacao de suas estratégias (43%), enquanto no
setor de telecomunicacdes atribuem especial importancia
(42%) as funcionalidades de anélise de dados.
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Evolucao da estratégia com
ferramentas martech

30% 30% 22% 18%

@ Analises: As funcionalidades analiticas nos
proporcionaram uma visao mais eficiente.

@ Eficiéncia: A automacdo nos permitiu
otimizar os fluxos de trabalho.

@® Personalizagdo: Conseguimos personalizar
nossas campanhas em grande escala.

O Agilidade: Melhoramos a capacidade de
resposta em tempo real.
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4.3.6. Marketing de automacao:
Crescimento da automacao em fase inicial

Mais de 50% das empresas pesquisadas estéo na fase
exploratéria das ferramentas de automacgéo de marketing,
indicando um interesse generalizado, mas ainda em
desenvolvimento, e um caminho de potencial crescimento.

Na América Latina, 52% das empresas continuam

nos estagios iniciais de exploracdo da automagdo de
marketing, indicando um interesse generalizado, mas
ainda em desenvolvimento. Apenas 5% alcancaram a
automacgao complexa e estratégica, abrindo as portas
para um potencial crescimento nos préximos anos.

Entre as pequenas empresas, com menos de dez
colaboradores, é muito raro ver um nivel avancado
de implementagdo de automacdo. Cerca de 60% das
pequenas empresas admitem ndo ter implementado
nenhum tipo de automacdo, enquanto os 40%
restantes dizem que estdo em processo de iniciar
praticas de automacgdo em suas estratégias.

Quando falamos das empresas com mais de mil
colaboradores, o nimero de empresas que ainda nao
comegaram a implementar a automagdo continua
elevado, embora seja consideravelmente menor

(28%). Cerca de 46% das empresas ja estdo em fase
exploratéria, enquanto 20% ja implementaram
automacao avancada, com o uso de fluxos de trabalho
para alimentar leads e aplicar segmentagao avangada

e automacdo para monitoramento de vendas. Por fim,
nessas grandes empresas com mais de mil colaboradores,
temos um percentual de 7% da amostra que informa ter
implementado automagdo complexa e estratégica. Isso
ocorre por meio de taticas de IA preditiva vinculadas a
ferramentas de CRM e machine learning para automatizar
campanhas de conteddo e segmentagdo personalizada.

O Brasil é o pais mais avancado em termos de automacgao,
com 18% das empresas com uma estratégia de automacdo
implementada. E seguido pelo México, com 6% das
empresas. Os paises que estdo no estagio mais inicial
nessa area sao a Argentina, com 50% das empresas que
ainda ndo iniciaram o processo de automacdo. O Chile
vem em seguida, com 31% nesse mesmo cenario.

Em termos de setores, as empresas do setor de digital-
commerce (33%), juntamente com servicos profissionais
(20%) e tecnologia (7%) sdo as mais avancadas na
implementag¢do da automacdo em suas estratégias de
marketing.
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Classificariamos a nossa maturidade
digital [nesse ambito] em 4 de 10.

c¢C Embora tenhamos uma equipe
dedicada ao marketing digital,
nossas acoes ainda sdo bastante
manuais e ndo integradas.

Nivel de implementacao de automacao de marketing

52% Iniciando a automacgao: Estamos explorando
opcdes de automagdo, experimentando fluxos
de trabalho simples.

Nao implementado: Ndo estamos utilizando
a automacdo de marketing.

Automacdo avancada: Utilizamos fluxos de
trabalho para alimentar os leads. Aplicamos
segmentacdo avancada e automacdo para
acompanhamento de vendas.

Automacdo complexa e estratégica:
implementamos taticas preditivas com IA,
com profunda integracao com CRM,
utilizamos machine learning para otimizar
nossas campanhas com contetdo e
segmentacdo personalizados.
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4.4. Medicao
e analise

4.4.1. Otimizando estratégias: a
importancia de ter pontos de medicao
para impulsionar o marketing digital

Um terco das empresas tem limitagdes para mensurar
as métricas de marketing digital, limitando sua
capacidade de tomar decisées informadas.

O marketing digital é fundamental no cenario empresarial
atual, marcado pela transicao dos negdcios para o ambiente
on-line. No entanto, para que essa implementacdo seja
realizada de forma eficaz no plano estratégico da empresa,
também é necessario ter a capacidade de mensurar
determinados indicadores que sirvam para tomar decisdes
informadas e estratégicas. Assim, 34% das empresas da
América Latina tém capacidades limitadas na avaliacao
de indicadores, fazendo com que o desempenho do
marketing digital seja marcado por uma visao fragmentada.

Em termos de integracdo estratégica das empresas,
61% das empresas estdo pelo menos em um
estagio intermedidrio de maturidade, ou seja, ha
um alinhamento entre os KPIs digitais e a estratégia
global da marca. Este é um dado otimista, pois

indica um avanco positivo para uma abordagem de
marketing digital mais orientada para resultados.

A situagdo é diferente quando se trata de analise
avancada, que é adotada por apenas 6% das
empresas. Embora seja uma porcentagem baixa, essa
situacdo também apresenta uma oportunidade de
crescimento e ado¢do de ferramentas mais sofisticadas,
com o potencial de melhores resultados nessa area.
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O Net Promoter Score

(NPS) é nossa principal
ferramenta para medir

a satisfacdo do cliente.

Com uma implementacao
consistente, tanto on-line
quanto offline, utilizamos esse
feedback para impulsionar
uma melhoria continua.
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4.4.2. Processamento avancado de
dados: ampla margem para melhorias

Quase metade das empresas latino-americanas estd
em um estdgio preliminar ou bdsico de processamento
de dados, portanto, ha muito espaco para melhorias
em andlise avangada e personalizagdo.

O processamento avang¢ado de dados permite que as
empresas reduzam a incerteza, baseando suas estratégias
em padrdes reais. Entretanto, 49% das empresas estdo
em um estagio preliminar ou basico em processamento
de dados, resultando em desafios relacionados a
estruturacdo, analise e uso dessas informagdes. Em
contrapartida, 43% das empresas estdao em um estagio
intermedidrio, com uma tendéncia positiva em relagdo

ao processamento de dados, mas ainda ndo atingiram

um nivel de maturidade em analise avangada.

Portanto, apenas 8% das corporagdes estdo em um
estagio especializado de processamento de dados. Isso
sugere que ha muito espaco para melhorias em analises
avancgadas e personalizacao de fluxos de dados, aspectos
relevantes para atingir as metas desejadas pelas empresas
e tracar estratégias para os resultados previstos.

4.4.3. Processamento avancado
de dados: evolugao da coleta
para a maturidade analitica

O processamento de dados tornou-se um pilar para as
empresas que buscam prosperar em um ambiente cada
vez mais orientado por informacées. A pesquisa revela um
cendrio variado em termos de maturidade e sofisticagéo.

O gerenciamento de dados de 49% das empresas
pesquisadas esta nos estagios preliminares ou basicos.
Este segmento, embora talvez seja capaz de coletar

e armazenar dados com eficiéncia, enfrenta desafios
significativos para estruturar, analisar e aproveitar
adequadamente esses dados. A capacidade limitada

de transformar esses dados em insights pode ser um
obstaculo consideravel em seu caminho para uma
tomada de decisdo mais informada e estratégica.
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Em contrapartida, 43% das empresas estdo em um estagio
intermedidrio de andlise de dados, indicando um progresso
significativo em diregdo a uma abordagem mais sofisticada
e orientada por dados. Embora essas empresas tenham
conseguido estabelecer um fluxo constante de dados e
realizar analises para embasar suas decisdes, ndo atingiram
ainda a maturidade total para incluir processos analiticos
avancados. Este nivel intermediario sugere uma evolucdo
progressiva, mas ainda incompleta, em direcdo a adogdo de
praticas de analise de dados mais profundas e estratégicas.

No entanto, o estagio especializado de analise e
processamento de dados continua sendo um territério
ndo explorado pela maioria das empresas da regido,
com apenas 8% nesse nivel. Esta pequena porcentagem
reflete uma complexidade intrinseca na adogdo de
processos analiticos avangados, mas também que todo

o seu potencial ainda serd alcancado. As empresas

dessa categoria sdo pioneiras no uso de analises
sofisticadas, como a personaliza¢do de fluxos de
dados e a implementacéao de técnicas preditivas e
prescritivas. Com isso, definem o padrdo para o que pode
ser o futuro do marketing digital na América Latina.
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Maturidade no processamento de dados

13%

Intermediario Basico Fase Especialista
preliminar

@ Intermediario: Conseguimos estabelecer um
fluxo constante de dados e atualmente
realizamos andlises para tomar decisdes
informadas, mas sem processos analiticos.

@ Basico: Coletamos dados regularmente, mas
nossos recursos de analise e relatérios sdao
limitados.

@ Fase preliminar: Estamos no estdgio inicial de
coleta e armazenamento de dados.

O Especialista: Temos processos analiticos
avangados, com fluxos de tomada de decisdo
personalizados, em todos os niveis da
organizagao.
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4.4.4. As empresas estao focadas nos
aspectos fundamentais do SEO, mas ainda
nao abordam as métricas mais avancadas

Atualmente, as métricas utilizadas em SEO mostram um
uso predominante de indicadores de trdfego orgdnico e
taxa de cliques (CTR), mas também indicam uma falta de
atengdo ou compreensdo de métricas mais sofisticadas.

A otimizacdo de SEO é fundamental para as
organizacdes avaliarem e otimizarem sua visibilidade
nos mecanismos de busca ou aumentarem o trafego
organico para seus sites. O SEO esta em constante
mudanca, determinado pelos parametros designados
por grandes empresas de tecnologia, embora a
maioria das empresas reconheca sua importancia.

As métricas de trafego organico sao as preferidas,
utilizadas por 76% das empresas, seguidas de perto
pelas taxas de cliques ("click-through rates", CTR),
adotadas por 56%. Isso reflete um foco predominante
em aspectos basicos de SEO, mas também aponta para
uma falta de interesse em métricas mais avancadas,
como ROAS/ROI e Domain Authority, sendo menos
utilizadas em comparacgao. Portanto, isso pode indicar
falta de abordagem ou falta de conhecimento para
lidar com métricas mais especificas e relevantes.

Além disso, a diversidade de métricas utilizadas, como
tempo na pagina ou taxa de rejeicdo, reflete uma
abordagem diversificada para seu uso. No entanto, isso
também destaca a falta de um caminho especifico para
determinar quais métricas devem ser consideradas e quais
sdo mais relevantes para os objetivos estabelecidos.
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Nosso desafio € aproveitar
adequadamente as
informacdes, ndo com
base na famosa cota de
dados armazenados,

mas orientados pela

cota de dados ativos.

49




NTT DATA Marketing Digital na América Latina 2024

4.4.5. Mensuracao e monitoramento do
marketing digital: Uma questao pendente

Embora mais da metade de todas as empresas tenha
ferramentas disponiveis de monitoramento, apenas uma

pequena fra¢do tem a capacidade de reagir imediatamente.

No marketing digital, um dos maiores desafios enfrentados
pelas empresas é a falta de recursos integrados de
monitoramento e medi¢do. De acordo com a pesquisa,
29% das empresas apresentam uma falta significativa
nessa area, seja porque ndo possuem esses recursos

(5%) ou porque os possuem de forma isolada (24%).

Por outro lado, 53% das empresas trabalham no
desenvolvimento de seus recursos de monitoramento
e medicdo. Por outro lado, 53% das empresas estao
trabalhando no desenvolvimento de seus recursos de
monitoramento e medi¢do. Os dados sdo promissores, a
maioria das empresas estd tomando medidas nessa area
para melhorar seu desempenho de marketing digital.

No entanto, é importante observar que apenas uma
pequena porcentagem, 3% das empresas, pode
reagir em tempo real aos dados coletados. Esta
constatacdo indica a existéncia de oportunidades no
desenvolvimento de recursos mais ageis e adaptaveis
no marketing digital. A capacidade de tomar decisdes
imediatas com base no monitoramento em tempo real
pode fazer toda a diferenca em um ambiente digital em
constante mudanca, em que a agilidade e a capacidade
de resposta sdo cruciais para o sucesso das campanhas.

4.4.6. Desafios na medicao abrangente:
O caminho para a maturidade digital

A medic¢do abrangente e consistente de KPIs é um
pilar fundamental para o marketing digital. No
entanto, os dados coletados nesse estudo revelam
que mais de um terco das empresas da América
Latina enfrentam limitagdes nessa drea.

Em 34% das empresas da América Latina, observam-
se limitagdes significativas na compreensao do
desempenho digital, o que levanta questdes sobre

a capacidade dessas organizag¢des de informar suas
decisdes estratégicas com dados concretos e confiaveis.
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Por outro lado, 60% das empresas pesquisadas
tomaram medidas para integrar os KPIs digitais as
suas estratégias de marketing global. Esta abordagem
ndo apenas reflete uma maturidade crescente na
compreensdo do ecossistema digital, mas também
destaca um compromisso com o alinhamento estratégico
e a coesdo operacional. Este grupo de empresas parece
estar navegando com mais confianca em um cenario
digital cada vez mais complexo e competitivo.

Entretanto, o uso de analises avancadas é um aspecto

que ainda esta em seus estagios iniciais de ado¢do. Com
apenas 6% das empresas aplicando modelos preditivos,
prescritivos ou de atribuicgdo, fica claro que ha uma lacuna
significativa entre os recursos atuais e as possibilidades
gue esses modelos avancados podem oferecer. Este

cendrio representa ndo apenas um desafio, mas também
uma oportunidade crucial para o desenvolvimento e a
implementac¢do de ferramentas analiticas mais sofisticadas
que possam revelar insights mais profundas e acionaveis.
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Por enquanto, toda a
nossa medicdo € manual,
mas estamos avan¢ando
para uma abordagem
mais automatizada

e omnichannel.
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Comparacao entre 2023 e 2024

No ultimo ano, houve uma evolucéo significativa em
direcdo a abordagens mais sofisticadas e estratégicas
para medir os KPIs de marketing digital. As empresas
estdo indo além dos recursos limitados e dos relatérios
independentes, em dire¢do a medic¢do ativa e avancada
dos KPIs, alinhados com suas estratégias gerais e
objetivos de negdcios. Esta mudanca reflete um
amadurecimento na abordagem das empresas em
relacdo a analise digital. O objetivo das empresas ndo é
apenas medir, mas também entender e prever o impacto
das a¢des de marketing nos negdcios em geral.

Capacidades técnicas
na medicao de KPIs

6%

30%

31%

@ Recursos limitados de medicdo de métricas
isoladas e relatérios por canal.

@ Os KPIs digitais estdo integrados e alinhados
com o plano de marketing e correlacionados
com os indicadores de negocios.

@ Medicao ativa de KPIs avangados por canal,
alinhados a estratégia geral de marketing
digital.

© Modelos analiticos avang¢ados, como modelos
preditivos, prescritivos e de atribui¢do, sdo
usados para medir e correlacionar KPIs e
indicadores de negécios.
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O processo rumo a maturidade digital envolve ndo
apenas o aprimoramento dos recursos de analise, mas
uma transformacao completa de todas as areas de
uma empresa. As empresas ndo devem se concentrar
apenas na aquisi¢do de ferramentas e competéncias
avancadas, mas também na criacdo de uma cultura
organizacional que adote a analise de dados como
um componente essencial de sua tomada de decisdes.

Diante desse cendrio, as empresas precisam reconhecer
e enfrentar esses desafios como parte de sua jornada
rumo a uma maturidade digital mais robusta. A
transicao da medi¢do fragmentada para uma medi¢do
mais integrada e estratégica ndo é apenas um passo

a frente na eficiéncia operacional, mas um salto
guantitativo em dire¢do a uma competitividade mais
sustentavel no dinamico mundo do marketing digital.

4.4.7. Métricas de SEO e de
campanha: Oportunidades de
diversificacao e otimizagao

As métricas de SEO e de campanha desempenham um
papel importante na orientacdo e avaliacdo das estratégias
de marketing. Sob essa perspectiva, destacam-se tanto

a diversificacéo de seu uso quanto as significativas
oportunidades para uma otimiza¢éo mais eficiente.

Uma importante descoberta do estudo é que uma maioria
significativa das empresas (76%) prioriza o trafego
organico e a CTR (56%) em suas métricas de SEO. Estas
métricas, focadas em aspectos fundamentais de SEO, sdo
indicativas de uma abordagem tradicional e essencialmente
necessaria. No entanto, essa concentracdo também

sugere uma possivel tendéncia em direcdo a métricas mais
sofisticadas, que poderiam oferecer uma compreensdo
mais profunda e diversificada de desempenho e eficacia.

A diversidade na selecdo de métricas utilizadas pelas
empresas (incluindo tempo na pagina, taxa de conversao,
taxa de rejeicdo, entre outras) indica uma abordagem
diversificada da medicdo de SEO. Esta diversidade

€ um sinal positivo de uma tentativa de abordar o

SEO de varios angulos. No entanto, essa diversidade
também levanta questdes sobre consisténcia e

foco estratégico, como, por exemplo, se as empresas
selecionam métricas que se alinham de forma ideal

com seus objetivos de negdcios e estratégias digitais.
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Além disso, observa-se uma baixa utilizacdo de métricas
avancadas, como ROAS/ROI e Domain Authority,
usadas por uma porcentagem relativamente baixa

de empresas. Esta tendéncia ndo apenas aponta para

uma lacuna na compreensao e na aplica¢cdo dessas
métricas, mas também destaca uma oportunidade perdida
de aproveitar dados mais complexos que poderiam
influenciar significativamente a tomada de decisdes

e a estratégia de marketing digital de forma geral.
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A nossa estratégia de
SEO, integrada com SEM,
é essencial. Nosso foco

é otimizar uma parte
significativa de nosso
catalogo de produtos,
usando palavras-chave,
descrigoes e fotos

para melhorar nossa
presenca digital.
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Métricas para avaliar o sucesso de sua abordagem de SEO

43%
i @ Trafego organico
CTR (taxa de cliques)
Ranking de palavras-chave
® Taxa de rejeicdo
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Em termos de monitoramento e medicao de Por outro lado, o fato de que apenas 3% das empresas tém
campanhas, as descobertas indicam que 29% das a capacidade de reagir em tempo real as dinamicas das
empresas ainda tém dificuldades com a integracao campanhas destaca uma oportunidade significativa para
e a eficacia nessas areas. Esta situacdo representa um o desenvolvimento de recursos mais ageis e adaptaveis.

desafio critico, pois a medi¢do precisa e o monitoramento
eficiente sdo essenciais para avaliar o desempenho da
campanha e ajustar as estratégias em tempo real.

53



NTT DATA Marketing Digital na América Latina 2024

Quais recursos vocé possui para
monitorar, medir e otimizar
campanhas de marketing digital?

5%
24%
20%
33%

15%

3%

@ N3ao ha recursos de monitoramento e medigdo de
campanhas.

@ As medi¢des disponiveis sdo isoladas por canal.

@ Os processos padronizados de medicao e otimizagao
estao comecgando a ser estabelecidos.

O Algumas ferramentas de monitoramento estao
implementadas e ha um nivel médio de integracdo
entre as medi¢des em alguns canais.

@ Existem recursos avangados e semiautomatizados de
medi¢do e otimizagdo.

@® A empresatem a capacidade de reagir em tempo real

ao desempenho progressivo das campanhas de
marketing digital.
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Comparacao entre 2023 e 2024

Entre 2023 e 2024, observamos uma evolucao significativa
na medi¢do de SEO, com um foco crescente em métricas
que refletem ndo apenas a quantidade, mas a qualidade
do trafego e da experiéncia do usuario. O notavel
aumento da importancia dada a CTR, a taxa de rejeicdo,
ao tempo na pagina e a classificacdo de palavras-chave
indica uma abordagem mais holistica e centrada no
usuario para as estratégias de SEO. Estas mudancas
sugerem que as empresas buscam ndo apenas aumentar

sua visibilidade, mas também melhorar a relevancia
e a qualidade de suas interacdes com os usuarios.
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Comparacao das métricas de
campanha mais utilizadas

2023 2024
30% 56%
@ o
50% 76%
5% 5%
11% 48%
20% 47%
® @
22% 52%
® ®
24% 34%
o o
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CTR (taxa de cliques)

Trafego organico

Domain Authority

Taxa de rejeicdo

Tempo de permanéncia no site

Ranking de palavras-chave

Visitas diretas e recorrentes
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4.5. Conteudo e
estrategias de
conteudo

4.5.1. Estratégias de geracao de conteudo
desvinculadas dos resultados comerciais

As estratégias de geragdo de contetiido desempenham

um papel fundamental no contexto do marketing digital,
servindo como veiculo para transmitir mensagens
importantes e cultivar a confianca e a fidelidade do publico,
mas a maioria das empresas pesquisadas ndo amadureceu
essas estratégias e as executa de forma isolada.

Apenas 6% das empresas pesquisadas afirmam ter uma
estratégia de marketing de contetdo integrada a
jornada do cliente. Isso significa que a maioria das
empresas latino-americanas ndo consegue avaliar o
impacto do contetido que geram em seus negqcios.

Na verdade, 50% reconhecem que suas praticas de
marketing de contetido ndo t€m uma conexao direta
com os resultados comerciais da empresa. As praticas
ndo sdo automatizadas e se concentram em um Unico
formato ou plataforma. Isso ressalta a necessidade
dessas empresas estabelecerem conexdes entre o
marketing de contetdo e seus resultados comerciais.

Um numero significativo de empresas (22%) utiliza

o marketing de conteldo para conseguir um
diferencial em relacao a concorréncia. As empresas
que adotam essa pratica desenvolvem estratégias e
processos de marketing de conteido bem definidos,
alinhados a modelos e hipersegmentacdes e
implementados em varios formatos e plataformas.
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Nosso grande desafio
é gerar conteudo

que aumente a
conscientizacao
sobre nossa oferta e
educacao financeira.
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Métricas mais utilizadas em estratégias de marketing de conteudo

28%

18%

15%

6%

20%

8%

1%

Geracdo de leads

Crescimento das vendas

Anadlise de trafego da Web

Avaliacdo da interagdo com o site

Medicdo do engajamento em redes sociais

Impacto positivo de SEO

Criacdo de credibilidade no mercado

Lancamos muita informacao para
gerar awareness em torno dos
problemas que nossos produtos

resolvem. Geramos conteudo e
otimizamos nossos canais digitais
para alcancar uma otima captacao.



Estratégia e praticas de marketing de contetudo

6%
9%

14%

22%

@ Ha uma pratica de marketing de conteddo, mas ndo ha
conexao direta com os resultados comerciais. Os fluxos
de trabalho sdo manuais e operacionais. Single-format.

© Ha uma estratégia de marketing de contetdido bem
definida e processos vinculados a modelos e
hipersegmentacdo. Varios formatos e plataformas.
Fluxo de trabalho planejado e automatizado. Contetido
como um diferencial de marca

@ Atividades de marketing de conteudo limitadas e
desagregadas, baixa alocagdo de recursos para a
pratica.

@ Sem estratégia e processos de marketing de contetddo
definidos.

O Totalmente integrado a jornada do cliente e capaz de

medir o impacto com base em métricas de
engajamento e receita.

Tamanho de empresa

1.000-10.000
colaboradores

Grande empresa

+10.000
colaboradores

250-999 colaboradores
50-249 colaboradores

8%
. 4% | | Médiaempresa

11-49
colaboradores
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Pequena empresa

Setor
0,
_13% o Tecnologia e software
17% -
— & Comunicagdes
0,
4% ———— Educacao
13% L
—_—{— Bancario
Varejo
8% S
— Telecomunicagdes
8% . o
—@— Servicos profissionais
4%
——— Bens de consumo (CPG)
4% -
— Digital-commerce
4% - A
—— Farmacéutico/Assisténcia médica
4%
— Seguros
4% . - .
—— Saude (publica ou privada)
4% )
- Cibersegurancga
Comércio
Pais
38% México
8% Peru
21% Chile
21% Brasil
8% Argentina
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4.5.2. A geracao de leads é a
métrica principal na estratégia
de marketing de conteudo

Quando se trata de medir o desempenho de suas
estratégias de marketing, as empresas usam
vdrias métricas, com destaque para a geragéio
de leads e o engajamento nas redes sociais.

Para 28% das empresas pesquisadas, a geragdo de /eads é

a principal métrica, indicando um resultado direto para os
negocios como métrica de sucesso. Outros 20% focam no
engajamento em redes sociais, uma boa maneira de entrar
em contato direto com seu publico. Por outro lado, 18%
priorizam o aumento das vendas como o principal indicador
de sucesso e 15% preferem a analise do trafego da Web.

O México lidera as melhores praticas em estratégias
de marketing de contelido, especialmente em setores
como tecnologia e varejo, seguido pelo Chile e pelo
Brasil, onde, além do setor de tecnologia, destacam-
se os setores bancario e de telecomunicagdes.

As grandes empresas relatam melhores praticas em
estratégia de marketing de contetdo, enquanto as
pequenas empresas afirmam ndo ter uma estratégia
ou processos definidos com relagdo a essas praticas.
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Nossa divisdo de growth
hacking trabalha em

estreita colaboracgdo com a
publicidade para segmentar
com mais preciséo e detalhes.
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4.6. Campanhas
e canais

4.6.1. Posicionamento SEO, prioridade
estratégica para uma minoria de
empresas na América Latina

Apenas 17% das empresas pesquisadas acreditam que
0 SEO desempenha um papel relevante na gerag@o
de visibilidade on-line e trdfego para seus sites.

Apenas 17% das empresas pesquisadas acreditam que
0 SEO desempenha um papel relevante na geragdo

de leads on-line e trafego para seus sites. Apesar de
considerarem importante, apenas 3% das empresas
afirmam que seu nivel de maturidade nessa
estratégia é avancado, enquanto 9% o classificam
como intermedidrio e 6% o consideram basico.

Para 23% das empresas, o SEO é visto como um
complemento de suas estratégias de marketing, e ndo
como ponto principal. Nesse grupo, apenas 2% destacam
que suas ag¢des estao alinhadas aos objetivos de negécios
e que os indicadores obtidos sdo determinantes para a
tomada de decisdes. Por sua vez, 11% declaram que a
pesquisa e a otimiza¢do sdo continuas, embora ainda

ndo sejam parte constante da tomada de decisdes.

Para 14%, o SEO ainda ndo desempenha um

papel importante em suas organizagdes. Essa
porcentagem esta fortemente correlacionada com
uma percepcao de nivel de maturidade basico, ou
seja, estao fazendo esforgos iniciais para entender
sua importancia, com poucas a¢des especificas.

O México é o lider absoluto em estratégias de marketing
digital nas quais o SEO desempenha um papel
importante, sequndo 44% das empresas pesquisadas.
Em seguida, aparece o Peru com 19% das empresas, o
Brasil com 19% e o Chile com 13%. Em todos os casos,

os setores de telecomunicag¢des e bancario foram os

que relataram o melhor uso de estratégias de SEO.

Por outro lado, vale a pena observar que os resultados
mostram que a estratégia de SEO é mais relevante para
empresas com modelos de negdcios B2C do que B2B.

60

Da mesma forma, pode-se dizer que, para as pequenas
empresas, 0 SEO ndo desempenha um papel importante,
enquanto para as empresas consolidadas o SEO tem
uma importancia significativa como impulsionador

de visibilidade e trafego para seus sites.

Nivel de maturidade da estratégia
de SEO no momento

Basico: Estamos entendendo a
importancia da aplicacdo de uma
estratégia de SEO; atualmente, estamos
realizando ac¢des pontuais com um nivel
minimo de medicdo. A estratégia esta nos
estagios iniciais de construcao.

Intermediario: Implementacdo de acdes
de SEO mais robustas, com
pesquisa/definicdo mais aprofundada de
palavras-chave, estrutura Web e
otimizacdo de conteddo. Usamos
plataformas de rastreamento para
monitorar o impacto das a¢des tomadas.

Avancado: Temos uma estratégia de SEO
definida e alinhada aos objetivos
comerciais, de marketing e de negécios. A
pesquisa e a otimizag¢do sao constantes e
varias taticas eficazes de SEO foram
implementadas, usando plataformas

1 avang¢adas de monitoramento e analise

| para a interpretacdo dos resultados.

Estratégico: Nossa estratégia de SEO esta

em um nivel avangado. Atingimos um alto
2% nivel de maturidade que impulsiona
ativamente nossas metas de marketing
digital e esta alinhado com os objetivos da
empresa. Os indicadores obtidos se
tornaram uma importante fonte de
informacdes para a tomada de decisdes.



Papel da estratégia de SEO conforme o tamanho da empresa

14%

23%

18%

22%

© Complemento Estratégico: A estratégia de SEO
complementa as a¢des de marketing digital, mas ndo
é o nosso foco central.

@ Contribuicdo equilibrada: O SEO é um dos varios
componentes principais da estratégia de marketing
digital.

@ Funcado limitada: A estratégia de SEO tem uma
funcdo limitada em nossa estratégia global de
marketing digital.

® Importancia significativa: A estratégia de SEO
desempenha um papel importante na geracao de
visibilidade e trafego para o nosso site.

O Atualmente, o SEO ndo desempenha um papel
estratégico.

Tamanho da empresa

1.000-10.000
colaboradores

Grande empresa
+10.000

colaboradores

250-999 colaboradores
50-249 colaboradores

j Média empresa

11-49 colaboradores
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Pequena empresa

Setor
15% )
—— Tecnologia e software
20% N
— —— Comunicacdes
10% -
—— Educacdo
15% L.
—— Bancario
5% )
— Varejo
10% -
—(—— Telecomunicagbes
10% ) T
———— Servigos profissionais
Bens de consumo (CPG)
Digital-commerce
Farmacéutico/Assisténcia médica
5%
—— Seguros
Saude (publica ou privada)
Cibersegurancga
Comeércio
Pais
35% México
10% Peru
20% Chile
15% Brasil
15% Argentina
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4.6.2. Redes sociais mais utilizadas
para estratégias de marketing
digital na América Latina

O Instagram e o Facebook sdo as redes sociais em que
as empresas s@o mais ativas, com 82% dos entrevistados
participando delas. O YouTube vem em seguida,

com 50% das empresas utilizando seus servigos.

Além da preferéncia pelo Instagram e pelo Facebook,
o TikTok consolida sua posicdo com 40% e o Twitter
permanece com 38%. O WhatsApp é utilizado por 36% das

empresas e 17% das empresas estdo presentes no LinkedIn.

Nao ha diferenca significativa nesse comportamento
entre os paises da regido de lingua hispanica;

no entanto, chama a atencgdo o fato de o TikTok

ser muito pouco explorado no Brasil.

A preferéncia de uso de redes sociais em todos os
setores é bastante homogénea, com o Facebook e o
Instagram na lideranga. O setor bancario, porém, se
destaca com uma forte preferéncia pelo marketing
digital no YouTube e os setores de varejo e consumo
de massa pelo marketing digital no TikTok.
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Experimentamos as
plataformas TikTok,
Instagram, Facebook

e WhatsApp, e
encontramos um maior
engajamento no TikTok.
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Comparacao entre 2023 e 2024 A notavel queda do LinkedIn e a discreta redugdo do
Foram observadas mudancas significativas no Instagram e do YouTube sugerem uma reavaliacdo
e, possivelmente, uma redistribuicdo dos esforgos
de marketing em diferentes plataformas. Essas
mudancas indicam uma evolugdo na estratégia de
marketing digital das empresas para se adaptar

ao dinamico cenéario das redes sociais.

uso das redes sociais para o marketing digital

desde o0 ano passado. O crescimento do TikTok e a
introducdo do WhatsApp Business como ferramentas
importantes refletem uma adaptagao as novas formas
de comunicacao e as preferéncias do publico.

Redes sociais que mantém uma estratégia ativa de marketing

2023

2024
e

Facebook

Instagram

LinkedIn

Pinterest

TikTok

Twitter (X)

YouTube

WhatsApp Business (NéGo perguntado em 2023)

EiEEOENEMN
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4.6.3. Redes sociais: Um diferencial
para gerar conexdes com o publico

As redes sociais podem promover uma conexdo auténtica
e duradoura com o publico. Estas plataformas se
tornaram ferramentas essenciais para ganhar destaque
e construir relacionamentos sélidos com o publico.

Para 80% das empresas pesquisadas, a conexao com
seu publico ocorre por meio de interacdes que usam
filtros e realidade aumentada, para que os usuarios
possam experimentar e compartilhar. Além disso,

63% fazem isso com seu préprio conteudo, imagens
ou videos, criados por suas agéncias de criagdo. Em
41% dos casos, sao utilizadas hashtags relevantes para
estimular conversas e incentivar o compartilhamento
de experiéncias entre os usuarios. Por fim, 30% optam
por mensagens diretas personalizadas e/ou conversas
privadas para oferecer aten¢do personalizada.

Ndo ha diferencas significativas entre os paises da regiao
em termos das op¢des mais relevantes para se conectar
com seus publicos, mas isso muda de acordo com o setor.
No setor bancario, 100% preferem criar seu préprio
contetido como o principal método de engajamento. Por
outro lado, no setor de educagdo, uma grande porcentagem
prioriza o contetido gerado por sua prépria comunidade.
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Um sucesso recente foi
0 aumento na abertura
de contas poupanca,
impulsionado por
conteudos atraentes

e que contou com

a colaboracdo com
influenciadores.
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4.6.4. Estratégias de marketing digital:
Em busca da combinacao ideal entre
planejamento e flexibilidade

Uma estratégia de marketing digital eficaz exige um
equilibrio entre uma estrutura sdlida e a capacidade
de se adaptar a mudancas repentinas. Um equilibrio
que apenas uma minoria conseguiu realizar.

Das empresas pesquisadas, apenas 8% relataram

ter a alta capacidade de realizar simultaneamente
planos anuais e executar campanhas sob demanda
hiperpersonalizadas e automatizadas.

Em seguida, um grupo majoritario (32%)

indica que possui esses planos anuais e tem a
possibilidade de integrar campanhas alinhadas
aos objetivos estratégicos e comerciais.

Além disso, 31% trabalham com a estratégia de
marketing geral ao realizar a¢des nas redes sociais,
enquanto 17% realizam campanhas especificas a
pedido das areas de negécios. Por ultimo, 13% realizam
poucas campanhas por ano e sem planejamento.

O México e o Brasil se destacam como os paises com mais
empresas que contam com processos de planejamento

de campanhas de marketing digital mais desenvolvidos,

0 que permite que eles respondam as necessidades
estratégicas de seus negécios e, ao mesmo tempo, tenham
flexibilidade para realizar campanhas de marketing sob
demanda personalizadas. As empresas dos outros paises
apresentam comportamentos semelhantes, distribuidas
uniformemente entre boas praticas de planejamento de
campanhas e aquelas sem planejamento anual e com
poucas campanhas de marketing digital durante o ano.

Nesse contexto, as empresas do setor de tecnologia
e telecomunicagdes se destacam por seus processos
de planejamento mais estruturados, destacando-

se como lideres na implementacdo de estratégias

de marketing digital, eficazes e flexiveis.

49

Cada rede social é
gerenciada de forma
autbnoma, dependendo
se a estratégia é
definida por critérios de
expansao, lucratividade,
etc. Depende de cada
unidade de negocios.
Nao é homogeneizada.
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O processo de planejamento de campanha de marketing digital

2023 2024

23% 32%

Comparacao entre 2023 e 2024

Apenas 8% das empresas tém a capacidade de realizar
simultaneamente planos anuais de marketing digital

e campanhas sob demanda especificas. Houve uma
diminuicdo nas campanhas sem uma estratégia
definida e um aumento nas campanhas alinhadas
com planos anuais e objetivos estratégicos.
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B Ha poucas campanhas e nenhum planejamento anual.

W Ha algumas/varias campanhas por ano, solicitadas por
diferentes areas da empresa, que ndo estdo alinhadas
a uma estratégia de marketing digital geral.

Bl Ha um planejamento anual de campanhas alinhado a
estratégia de marketing geral.

[0 O planejamento anual de campanhas é seguido e ha
prazos periodicos para a integragdo de novas
campanhas alinhadas aos objetivos estratégicos e
comerciais.

[ Ha um planejamento anual, mas com a capacidade de
planejar campanhas sob demanda,
hiperpersonalizadas e automatizadas, a partir da visdo
do cliente.

Apenas 8% das empresas
tém a capacidade de
realizar simultaneamente
planos anuais de marketing
digital e campanhas sob
demanda pontuais.

Isso reflete uma abordagem mais integrada e flexivel,
permitindo que as empresas respondam dinamicamente

as oportunidades de mercado com campanhas bem
planejadas e, ao mesmo tempo, mantendo a capacidade

de langar campanhas sob demanda hiperpersonalizadas.
Essas mudancas indicam um amadurecimento da
compreensado e da aplicacdo de estratégias de marketing
digital alinhadas com os objetivos de negdcios.
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4.6.5. Busca por eficiéncia em midia
digital paga: Dynamic creative
optimization e estratégias "always on"

A busca constante por eficiéncia em midia digital
paga abriu o terreno para a chamada "dynamic
creative optimization"” (DCO) e estratégias
"always on". Estas tendéncias jd estdo sendo
adotadas pelas empresas mais inovadoras.

Entre as empresas que utilizam midia paga,
apenas 10% tém estratégias always on
combinadas com campanhas hipersegmentadas e
frequentemente otimizadas por meio de DCO.

Ja 33% tém uma estratégia always on, com
foco nos diferentes objetivos do funil de
marketing e também para remarketing.

Em 23% das empresas, a midia paga é usada

como estratégia de marketing para momentos
importantes, com um orcamento alocado para esse
propdsito, com uma combinacdo robusta de midia
(redes sociais, SEM e publicidade programatica).
Apenas 9% das empresas pesquisadas ndo
possuem nenhuma estratégia de midia paga.

Os paises que iniciaram as praticas mais
interessantes de midia digital paga sé@o Peru,
México e Chile, principalmente nos setores
de telecomunicacg®es e tecnologia.

Comparacao entre 2023 e 2024

Entre 2023 e 2024, vemos um progresso significativo
na maturidade e sofisticagdo das estratégias de SEM
das empresas. Estd evidente que mais empresas tém
adotado abordagens continuas e bem segmentadas,
com um aumento nas estratégias always on e no uso
de tecnologias avangadas, como a DCO. A diminuigao
de campanhas esporadicas e com or¢camento limitado
reflete uma maior compreensao e valorizagao do
SEM como uma ferramenta essencial no marketing
digital. Essas mudangas indicam uma evolugdo

em direcdo a uma integracdo mais profunda e
estratégica de SEM no marketing digital em geral.

67




NTT DATA Marketing Digital na América Latina 2024

Avanco das estratégias de midia digital paga

Dados 2023

10%

Dados 2024

9%

N3o existe uma
estratégia de
midia digital paga.

40%

25%

As campanhas
pagas sao
realizadas
esporadicamente e
com orgamentos
limitados na midia
digital tradicional
(Facebook e
Google).

20%

23%

As campanhas de
midia sdo realizadas
em momentos
importantes do
plano anual de
marketing digital e
ha um orcamento
alocado. Mix de
midia abrangente
(redes sociais, SEM,
programatica).

Avanco das estratégias de midia digital paga

9%
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25%

33%

27%

33%

Temos uma
estratégia always
on que visa
diferentes
objetivos do funil
de marketing
com um certo
nivel de
segmentacdo e
remarketing.

3%

10%

Temos campanhas
always on e
campanhas
temporarias
hipersegmentadas
e frequentemente
otimizadas. As
campanhas sao
realizadas
automaticamente
e via DCO.

@ Temos uma estratégia always on que visa diferentes
objetivos do funil de marketing com um certo nivel de
segmentacdo e remarketing.

@ As campanhas pagas sao realizadas esporadicamente
e com orcamentos limitados na midia digital
tradicional (Meta e Google).

@ As campanhas de midia sdo realizadas em momentos
importantes do plano anual de marketing digital e ha
um or¢amento alocado. Mix de midia abrangente

(redes sociais, SEM, programatica).

O Temos campanhas always on e campanhas
temporarias hipersegmentadas e frequentemente
otimizadas. As campanhas sao realizadas
automaticamente e via DCO.

@ Na&o existe uma estratégia de midia digital paga.
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4.6.6. Recomendacodes e experiéncia Principais fatores para o
do cliente, entre os fatores que uso de redes sociais
motivam o uso das redes sociais

As recomendacdes e a experiéncia do cliente se 60% Defesa da marca, fidelizacdo
destacam, entre outros, como fatores determinantes e referéncias
para impulsionar a presenga nas redes sociais e

explord-las como um meio de conexdo com o publico. ) .
60% Monitoramento e marketing

Os trés principais fatores destacados pelas de midia social
empresas pesquisadas ao explicar sua motivacdo

para usar as redes sociais foram os seguintes: . )
52% Experiéncia do cliente,
* Defesa da marca, fidelizacao e referéncias Servigo e sucesso

(advocacy, loyalty & referrals)

* Marketing e monitoramento em redes sociais 38% Eventos. reunides e webinars

* Experiéncia do cliente

As motivag8es sdo semelhantes em todos os

paises da regido, com excecdo da Argentina, 28% Chats e marketing conversacional
onde o principal motivo para usar as redes sociais

é a existéncia de comunidades e reviews.

Ndo ha muitas discrepancias entre os setores, exceto ‘ 27% Influenciadores

no setor de educagdo, onde o principal motivo
apontado sdo: "eventos, reunides e webinars", e
no varejo, onde, além da experiéncia do cliente,

' ' 26% Comunidade e avaliagdes
prevalece a presenca de influenciadores.

A estratégia da marca vai em
uma direcdo e a estratégia de
marketing das marcas em nosso
portfolio vai em outro sentido; SO

dgora comecam a conversar.
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4.7.7. Colaboracgao interna:
Social listening e analise

Apenas 20% das empresas integraram ferramentas
de andlise e social listening para obter insights
detalhados sobre o comportamento do consumidor.
Os setores que lideram essa ado¢do mais
avanc¢ada sdo aqueles relacionados a tecnologia,
aos bancos e ao digital-commerce.

A adocdo de ferramentas de andlise e escuta social ainda
tem margem para crescimento. Para 43% das empresas
pesquisadas, o grau de integracao dessas ferramentas
estd em um nivel basico. Ou seja, elas as utilizam
ocasionalmente para analisar menc¢8es e comentarios.

Por outro lado, 35% das organizac6es estdo em um nivel
intermediario de adocdo e recorrem a essas solugdes para
rastrear mencdes, analisar opinides e identificar tendéncias.

A adogcdo em um nivel avangado esta presente em 22%
das empresas, permitindo executar andlises de sentimentos,
monitorar constantemente as mencdes e tomar decisdes
com base nas informacgdes de seus consumidores.

Embora o nivel de ado¢do dessas ferramentas ndo
apresente variagdes significativas entre os paises ou entre
o numero de colaboradores das empresas que participaram
do estudo, hd uma diferenca notavel entre os setores:

a adog¢do mais avangada é observada nas empresas de
tecnologia, assim como em setores como bancos, bens

de consumo, digital-commerce e servicos profissionais.
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Nivel de adocao de ferramentas
de social listening e analise em
estratégias de marketing digital

22%

43%

@ Nivel basico de adogao
@ Nivel médio de adogao
@ Nivel avancado
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4.8. Digital-commerce

4.8.1. Descobrindo o potencial oculto:
A fronteira inexplorada do digital-
commerce na América Latina

Com 45% das empresas latino-americanas @ margem da
revolugdo digital, o digital-commerce vem se estabelecendo
como um territério que abre inimeras oportunidades

para a inovacéo e o crescimento dos negécios.

Em um ambiente em que o digital-commerce redefine

0 comércio global, a América Latina estda em um
estagio importante. Cerca de 45% das empresas ainda
estdo a margem da revolugdo digital, mas essa
realidade, em vez de ser uma limitacdo, da uma ideia
do potencial de inovagao e crescimento que existe.

A seqguir, apresentamos uma analise dos diferentes
estagios da adogdo do digital-commerce na regido e os
desafios e oportunidades existentes em cada estagio:

a) Digital-commerce nao desenvolvido,
a tendéncia predominante

Uma grande parte do mercado latino-americano

ainda esta nos estagios preliminares da adogao do
e-commerce e, de fato, 45% das empresas ainda ndo
desenvolveram uma estratégia viavel de digital-commerce.

A entrada no digital-commerce é essencial para as empresas
que buscam garantir sua competitividade e relevancia

em um mercado cada vez mais digital, e a adogao é

uma oportunidade que nao pode ser desperdicada.

b) Estagios iniciais de adogdo: cada vez
mais as empresas estdo aderindo

A sequir, hd um grupo de 19% das empresas que
estdo nos estagios iniciais de adocao do digital-
commerce com uma infraestrutura limitada.

Finalmente, 6% se destacam por adotar uma abordagem
holistica e disruptiva em digital-commerce e integrar suas
operacdes digitais a uma estratégia geral de negdcios.

Esses dados sugerem que, uma vez que as
empresas tomam a decisdo de embarcar no digital-
commerce, elas avangam rapidamente para
estagios mais maduros de desenvolvimento.

Atualmente, cerca de 7 a 8% de
nossas vendas sdo provenientes de
canais digitais. Nossa meta para

€¢C

0S proximos 4-5 anos é aumentar

esse percentual para 20-25%,
refletindo nosso compromisso
com o crescimento digital.
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c) Base tecnoldgica para a expansao do digital-commerce

O estudo também revela diferentes niveis de maturidade
tecnoldgica das empresas. Cerca de 40% encontram-

se em um nivel basico, utilizando ferramentas como
plataformas de comércio eletrdnico e gateways de
pagamento seguro. Esse nivel de adogdo indica que,
embora as empresas estejam nos estagios iniciais

de maturidade tecnoldgica, elas estabeleceram uma
base sélida para expansdo e melhoria no futuro.

d) Potencial de crescimento ndo explorado

De acordo com o estudo, apenas 17% das empresas
atingiram um nivel avan¢ado de maturidade tecnoldgica.
Isso significa que elas implementaram estratégias como
automacdo de marketing, realizaram integracdo com redes
sociais e marketplaces e utilizaram inteligéncia artificial.

Esse grupo representa a linha de frente no uso de
tecnologias de digital-commerce e traca o caminho a seguir
para o restante do setor. O potencial de crescimento

e melhoria é significativo, especialmente em areas

como personalizagdo, chats ao vivo e ferramentas
analiticas avancadas, que atualmente sdo usadas

apenas por uma minoria (27% no nivel intermediario).

Comparacao entre 2023 e 2024

Entre 2023 e 2024, observa-se uma polarizagdo na estratégia
de digital-commerce. Hd um aumento de empresas sem
digital-commerce funcional, o que pode refletir desafios
especificos do mercado ou mudancas na estratégia de
negécios. Em contrapartida, ha um crescimento significativo
de empresas que avangaram para niveis mais sofisticados
de digital-commerce, indicando um amadurecimento

e uma evoluc¢do no mercado visando estratégias de
digital-commerce mais integradas e avangadas. Isso indica
uma lacuna crescente entre as empresas que investem
ativamente em digital-commerce e as que ndo investem.
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Potencial de crescimento das
estratégias de digital-commerce

2023 2024

B Sem digital-commerce funcional.

B Com pouca infraestrutura tecnolégica, baixa adogao ou
investimento. Nao ha informacgdes sobre o
comportamento do mercado.

O Investimento limitado com infraestrutura limitada.
Digital-commerce implementado com trafego e impacto
comercial médio-baixo na organizacgao.

B Experiéncias de compras personalizadas de ponta a ponta
e integradas a outros ativos digitais. Infraestrutura
robusta com relevancia comercial para a organizagao.

@ Visao comercial holistica focada em digital com alto
investimento, disruptivo e ampla participacdo na
estratégia comercial das marcas.

*E possivel que a variacdo ano a ano seja influenciada pela selecdo
da amostra pesquisada.
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Digital-commerce: Infraestrutura
e investimento

6%

45%
19%
23%
@ Ndo possui e-commerce funcional.
@ Com pouca infraestrutura tecnoldgica, com pouca
adocgdo e investimento.
@ [nvestimento limitado com infraestrutura limitada.
O Experiéncias de compras personalizadas de ponta
a ponta integradas a outros ativos digitais.
Infraestrutura robusta com relevancia comercial na
organizacao.
@ Visdo comercial holistica focada em digital com
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alto investimento, participacdo ampla e disruptiva
nas estratégias comerciais das marcas.

Nivel de maturidade do
seu digital-commerce

17% 17%

26%

40%

@ Nivel inicial

@ Nivel basico

@ Nivel intermediario
O Nivel avancado
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4.8.2. Navegando na transicao: O
equilibrio entre tradicao e digitalizacao

O investimento em marketing nas empresas
latino-americanas passa por um periodo de
transformacdo, caracterizado pela transicdo entre
as estratégias de marketing tradicional e digital.

a) O dominio dos negécios tradicionais

Em um mundo que esta sendo dominado pelo digital,
10% das empresas ainda investem exclusivamente
em negdcios tradicionais. Isso ndo apenas destaca uma
resisténcia a adocdo de canais digitais, mas também
uma possivel falta de reconhecimento da crescente
importancia do digital-commerce no cenario do varejo
moderno. Esse grupo representa uma oportunidade
para explorar os motivos por tras dessa resisténcia

e as possiveis barreiras a sua transicao digital.

b) Transicdo progressiva para o digital-commerce

A maioria das empresas (85%) estd em um
estagio de transicao para o digital-commerce.
O investimento é distribuido de forma variavel
entre métodos tradicionais e digitais.

Esse equilibrio flutuante sugere uma adaptacao
progressiva ao mundo digital, embora ainda ndo
esteja definida como a abordagem principal. Os
numeros demonstram uma tendéncia crescente em
direcdo a digitalizacdo, mas também destacam a
necessidade de uma estratégia mais definida e focada
para concluir essa transicao de forma eficaz.

c) Compreensao madura da adocao tradicional e digital

Somente 17% das empresas conseguiram encontrar
harmonia entre o investimento em marketing
tradicional e digital, o que demonstra uma estratégia
de marketing mais integrada e omnichannel.

Esse equilibrio sinaliza um entendimento mais
maduro de como os canais tradicionais e digitais se
complementam para desenvolver uma estratégia
de marketing mais eficaz e holistica.

d) Forte compromisso de uma minoria

Por outro lado, 5% das empresas mostram um
compromisso total com o digital-commerce e investem
exclusivamente em canais digitais. Esse grupo esta
liderando o caminho em termos de inovagao digital e
adaptac¢do as novas tendéncias do mercado, e serve
como um reflexo de como depender exclusivamente
de canais on-line em suas operagdes comerciais.

Ha uma tendéncia explicita de maior
dependéncia do marketing digital
como fonte de receita, evidenciada por

reducoes na faixa mais baixa (0-10%)
e aumentos nas faixas média e alta.
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Equilibrio entre negdcios
tradicionais e full digital:
Porcentagem das empresas
em cada etapa de transicao
para os negécios digitais

10% Tradicional

25% 80-20 —
15% 70-30
85%
17% 50-50 Etapas de
transicao
20% 30-70
20-80 —

. 5% Full digital




Comparacao de investimentos e maturidade tecnoldgica em digital-commerce

Relacao entre o investimento alocado para o marketing tradicional ou full digital e o nivel de maturidade
digital das empresas.

Tradicional Hibrido Digital

17% (RO -----@X - @
Tradicional 80%-20% 70%-30% 50%-50% 30%-70% 20%-80% Full digital
|1 |
Nivel inicial Nivel intermediario Nivel avangcado
C O/ - O

33%

Comparacao de investimento anual em marketing tradicional e marketing
digital

80%-20% _ 15%
30%-70% 46%
70%-30% 23%
rdcorss I
20%-80% _ 8%
100% digital-commerce 8%

B Nivel inicial Nivel intermediario [ Nivel avangado
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Comparacao entre 2023 e 2024

Entre 2023 e 2024, ha uma mudanca significativa na
contribuicdo do marketing digital para a receita bruta das
empresas. Ha uma tendéncia explicita de maior dependéncia
do marketing digital como fonte de receita, evidenciada

por reducdes na faixa mais baixa (0-10%) e aumentos nas
faixas média e alta. Isso sugere uma evolugao na eficacia

e no impacto do marketing digital, com um ndmero
crescente de empresas reconhecendo e se beneficiando

de sua importante contribuicdo para a receita bruta.

4.8.3. Otimizando o presente para
moldar o futuro: Uma estratégia
conjunta para o digital-commerce

A criagdo de um digital-commerce interno pode

ser combinada com a participacgéo estratégica em
mercados de terceiros. Essa dualidade pode contribuir
para um maior crescimento dos negdcios digitais.

Depois de analisar como os canais de digital-commerce
estdo sendo utilizados atualmente e as estratégias
adotadas, parece que um numero significativo das
empresas ja esta convertendo suas visitas em compras.

No entanto, ainda ha uma grande area de crescimento
em termos de diversificacdo dos canais de vendas,
pois a maioria das empresas esta limitada a sua
prépria plataforma de digital-commerce.

a) Preferéncia por plataformas proprias

A tendéncia de uso de plataformas proprietarias de digital-
commerce por 60% das empresas aponta para a importancia
de manter o controle direto sobre as operagdes de
vendas on-line como uma abordagem estratégica.

Esta preferéncia ndo apenas permite uma personalizacdo
mais profunda da experiéncia do cliente, mas

também protege a integridade da marca. Essa
abordagem centrada no cliente e na marca é um pilar
fundamental na constru¢do de um relacionamento

de longo prazo com os consumidores, um aspecto
essencial no competitivo mercado digital.
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b) Diversificacdo limitada de canais

A analise mostra uma diversificacao limitada na
adocdo de canais adicionais. O uso de marketplaces
de terceiros (15%), aplicagbes moveis (8%) e solucbes
de last mile delivery (2%) é relativamente baixo.

Esse nivel de desenvolvimento abre um espaco significativo
para expandir o alcance e a visibilidade das empresas,

mas também uma oportunidade de aproveitar as
tecnologias méveis e de logistica mais inovadoras. A
expansao para esses canais poderia abrir novos caminhos
para o crescimento dos negdcios e aumentar a captagao

de uma base de clientes mais ampla e diversificada.

c) A conversao direta é uma estratégia relevante

Atualmente, 60% das empresas se concentram
no uso do digital-commerce principalmente como
um meio de converter visitas em compras.

Essa estratégia de conversao direta, embora eficaz a
curto prazo, pode limitar o potencial de construir
relacionamentos duradouros com os clientes.
Portanto, equilibrar essa estratégia com uma abordagem
holistica, incluindo a fidelizagdo do cliente, permite que
as empresas melhorem seu desempenho imediato

e garantam sua sustentabilidade a longo prazo.

d) Reducao do uso de coleta de dados e geracao de leads

O uso do digital-commerce como uma ferramenta para
coleta de dados e geragao de /eads é baixo. Apenas
13% e 6%, respectivamente, utilizam esses recursos.

Esse aspecto destaca uma area para aprimoramento
das empresas: a coleta de dados e a geracao de leads
sao fundamentais para entender melhor os clientes e
conduzir futuras estratégias de vendas e marketing.

e) Visibilidade e branding por meio de digital-commerce

O uso de digital-commerce como uma plataforma de
visibilidade para produtos e servicos por 17% das
empresas mostra o reconhecimento do valor dessa area,
tanto em termos de vendas quanto como recurso para
reforcar o posicionamento da marca no mercado.
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O que as empresas buscam com seu proprio digital-commerce?

o 2
Digital-commerce Utilizando Aplicativo Marketplace N&o utiliza Last Mile
prépio marketplace prépio digital-commerce (Aplicativos de
entrega de
[ terceiros)
0,
7% 15%
85%
65%
@ Como um canal para converter em compras 0s @ Como um canal para converter em compras 0s
meus produtos e/ou servigos. meus produtos e/ou servicos.
® Como uma plataforma para a visibilidade dos @ Capturar leads e cultivar relacionamentos para
meus produtos e/ou servigos. gerar oportunidades de vendas.

@ Capturar leads e cultivar relacionamentos para
gerar oportunidades de vendas.

© Para coleta de dados, para uso posterior em
outros canais.
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4.8.4. Panorama do digital-commerce
na América Latina: De complemento a
motor de crescimento dos negdcios

No dindmico cendrio comercial da América Latina, o digital-
commerce surge como um fator de transformagéo. Isso
demonstra sua evolugéo de um mero coadjuvante para um
importante impulsionador do crescimento dos negdécios.

As empresas da regido estdo adotando e se beneficiando
do digital-commerce, revelando padrdes de contribuicao
para as vendas, a influéncia da maturidade tecnoldgica,
o investimento em marketing digital e a implementagao
de estratégias avancadas de digital-commerce.

a) Contribuicdo moderada para as vendas das empresas

Embora o digital-commerce tenha comegado a

deixar uma marca significativa na economia latino-
americana, sua contribui¢do para o total de vendas

das empresas ainda é moderada e varia entre 5% e
35%. Esse nivel de contribuicdo indica uma fase de
crescimento, com espaco consideravel para expansdo e
fortalecimento de seu impacto comercial no futuro.

b) Segmentacdo de mercado e potencial de crescimento

Um segmento notavel de empresas, representado por
21%, afirma que o digital-commerce é responsavel por uma
pequena parte de seu total de vendas (entre 0 e 5%).

Isso sinaliza uma baixa maturidade em termos de adogdo
digital, embora apresente oportunidades significativas
para estratégias de crescimento focadas na incorporacao e
otimizacao do digital-commerce, especialmente em setores
que ainda ndo sao dominados pela influéncia digital.

¢) O digital-commerce é o principal canal de
vendas para um pequeno grupo seleto

Em contrapartida, um grupo pequeno, mas significativo,
com 6% das empresas, conseguiu posicionar o digital-
commerce como seu principal canal de vendas.

Esse grupo se destaca ao adotar abordagens
mais avangadas para o digital-commerce e sugere
um modelo que outras empresas poderiam
replicar, especialmente aquelas que adotam uma
abordagem sdlida para os mercados digitais.
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d) A estreita relacdo entre maturidade
tecnolégica e faturamento

A adogao de tecnologias avangadas em digital-commerce
esta diretamente relacionada a um maior volume de vendas
on-line. Isso inclui a implementacdo de ferramentas de
personalizagao, chat ao vivo e o uso de inteligéncia artificial,
assim como a implementacao de medidas de seguranca
para garantir a protecdo dos dados dos clientes. Todos
esses fatores destacam como a inovacao tecnoldgica

pode impulsionar o desempenho do digital-commerce.

€€

Em uma escalade 1 a

5, estamos entre 3 e 4
em maturidade digital.
Nossa abordagem se
baseia em dois aspectos
principais: a escolha de

canais de comunicacao
eficazes e o uso avancado
da meios digitais para
publicidade e medicio.
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Nivel de maturidade tecnolégica

27%

17%

@ Nivel basico

@ Nivel inicial

@ Nivel intermediario
O Nivel avangado

Cenario de investimentos em
iniciativas de marketing digital
direcionadas ao digital-commerce

A alocacgao de recursos para estratégias de marketing
digital direcionadas especificamente ao digital-
commerce também apresenta um impacto positivo
em sua contribui¢do para o total de vendas.

Isso reflete a importancia do investimento
estratégico no ambiente digital para melhorar
o desempenho em digital-commerce.
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Volume de vendas de digital-commerce
em relagdo ao volume total de negécios

0%

13%

11% a 25%

5% a 10%

0% a 5%

26% a 35%

36% a 50%

Mais de
25% 50%

25 s

23% 1 1 1

21% : 1 1

: 15% :

j 10%
: ‘ 6%
0%-5% 6%-10% 11%-25% 26%-35% 36%-50% Mais de

50%
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* Estratégia e desempenho de vendas: As empresas
com estratégias de digital-commerce mais desenvolvidas
(como as que oferecem experiéncias de compras
personalizadas e tém uma visdo holistica de
comércio digital) provavelmente experimentardo
uma maior contribui¢do do digital-commerce para
suas vendas. Isso esta relacionado a um melhor
entendimento e exploragdo do canal digital.

* Impacto da falta de estratégias: As empresas
sem uma estratégia de digital-commerce definida
ou com uma infraestrutura muito limitada
provavelmente apresentardo pouca ou nenhuma
contribuicdo desse canal para suas vendas, indicando
oportunidades perdidas no mercado digital.

Comparacao do volume de vendas de digital-commerce em relagao

ao volume total de negécios

Dados 2023

Dados 2024

O 26% a35%

0%  36% a 50% 10%

B8% Mais de 50%  [J6%

Please create an acoount
1o continue!
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Por que o volume de vendas das empresas depende de seu nivel de investimento em
digital-commerce?

Principais motivos associados ao volume de vendas do canal de digital-commerce.

0% a 5% Mais de 50%

20% 34%

@ Investimento limitado com infraestrutura limitada. @ Experiéncias de compras personalizadas de ponta a
Digital-commerce implementado com trafego e ponta integradas a outros ativos digitais. Infraestrutura
impacto comercial médio-baixo na organizacgao. robusta com relevancia comercial na organizagao.

@ Com pouca infraestrutura tecnolégica, com pouca @ Visdo comercial holistica focada em digital com alto
adogdo e investimento. Sem informag&es sobre o investimento, participacdao ampla e disruptiva nas
comportamento de mercado. estratégias comerciais das marcas.

4.8.5. Sinergias entre digital- Quando se trata de estabelecer essas sinergias, as empresas

commerce e ma rketing digita| latino-americanas estdo testando métodos como integracao

estratégica, formacdo de equipes, sincronizagao de

As sinergias entre o digital-commerce e o marketing campanhas e ferramentas de colaboracgdo, entre outros.

digital se tornaram um fator determinante para o
sucesso dos negdcios, pois permite aproveitar melhor as
oportunidades de acordo com os ohjetivos da empresa.

O digital-commerce e o marketing digital devem andar
de maos dadas. A colaboragdo entre essas duas areas
é essencial para que os esforgos sejam convergentes e,
portanto, eficazes, resultando em aumento das vendas.
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Ranking das metodologias mais utilizadas para promover sinergias entre o digital-
commerce e o marketing digital

Integracdo estratégica: A base para uma colaboracao
bem-sucedida

Aintegragdo estratégica se destaca como a abordagem
mais predominante, adotada por 33% das empresas. Essa
tatica demonstra uma compreensdo madura em relacdo ao
digital-commerce e ao marketing digital, ndo como
estruturas separadas, mas como componentes
interdependentes de uma estratégia unificada. Esse
alinhamento estratégico é fundamental para criar uma
abordagem coesa que maximize a eficiéncia e a eficacia das
campanhas de marketing digital e das operac8es de
digital-commerce.

33%

19%

Fusao de equipes: Elevando a eficiéncia e a coesao
Representando um nivel ainda mais avancado de
integracdo, 19% das empresas fundiram suas equipes de
digital-commerce e marketing digital. Essa fusdo promove
uma tomada de decisdes mais rapida e eficiente,
eliminando as barreiras tradicionais entre os
departamentos. Esse modelo reflete um compromisso com
a agilidade e a inovacao, facilitando respostas rapidas as
tendéncias do mercado e as necessidades dos clientes.

15%

15% Otimizacdo de dados e campanhas sincronizadas:

impulsionando as vendas e a visibilidade

A colaborag¢do na otimizacdo de dados e na sincronizagao de
campanhas, cada uma com uma taxa de adogdo de 15%,
ressalta a importancia do intercdmbio de informacdes e
recursos. Ao compartilhar andlises e dados, as equipes
podem desenvolver campanhas mais eficazes e
direcionadas, resultando em um aumento nas vendas e na
visibilidade da marca.

10%

Experiéncia unificada e ferramentas colaborativas:
aprimorando a interacao com o cliente (10% e 6%)

A criacdo de experiéncias unificadas para o cliente e o uso
de ferramentas de colaboragdo, embora menos comuns,
sdo taticas emergentes com impacto significativo. Essas
estratégias melhoram a consisténcia e a qualidade da
interagdo do cliente com a marca, o que é essencial em um
ambiente digital cada vez mais competitivo.

6%

Testes conjuntos: uma oportunidade para
aprimoramento (2%)

Apesar de sua baixa porcentagem, o teste A/B conjunto
representa uma oportunidade significativa para melhorar a
conversao e a experiéncia do usuario. Essa abordagem
pode ser um terreno fértil para a inovagao e a melhoria
continua na sinergia entre o digital-commerce e o marketing
digital.

2%
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4.8.6. Logistica e supply chain:
Das operacgoes a criacao de
experiéncias memoraveis

2024

As empresas latino-americanas estdo implantando
estratégias logisticas inovadoras para melhorar

a experiéncia do cliente, otimizar a eficiéncia
operacional e, por fim, aumentar as vendas no
competitivo mundo do digital-commerce.

Na era do comércio eletrénico, a logistica e a supply
chain emergem ndo apenas como funcgées operacionais
importantes, mas como fatores-chave responsdveis por
aprimorar a experiéncia do cliente e o sucesso comercial.

Ranking das praticas utilizadas em operacdes de logistica e supply chain

. 60%
2.— 33%
30— 27%
4, — 23%

17%

w

o . 8%
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Prioridade em remessas rapidas e rastreaveis
O investimento em remessas rapidas e rastredveis reflete um reconhecimento das

crescentes expectativas dos consumidores. Essa estratégia ndo se concentra apenas na
eficiéncia, mas também é um esforco calculado para elevar a satisfagdo e a fidelizagao
do cliente, destacando a logistica como um importante diferencial competitivo no
digital-commerce.

Sistema de notificacdes

A implementacdo de sistemas de notificagdo ao longo da cadeia logistica enfatiza a
importancia da comunicagao transparente e constante com o cliente. Essa tatica
melhora significativamente a experiéncia de compra ao reduzir a incerteza,
aumentando assim a confiancga e a satisfacdo do cliente.

Gestao eficiente de armazéns

A adogao de tecnologias avangadas de gestdo de pedidos (OMS, na sigla em inglés)
sinaliza um compromisso com a eficiéncia do armazenamento. A otimizacdo dessas
operagOes é fundamental para reduzir erros, melhorar os prazos de entrega e,
consequentemente, reforgar a confianca e a fidelidade do cliente.

Processo de classificacdo e reembolso de devolugdes

Um destaque notdvel na gestdo eficiente de devolu¢des demonstra a compreensdo da
importancia critica da experiéncia pés-venda. A facilitacdo de um processo de
devolucao eficiente e transparente contribui significativamente para a fidelizacdo do
cliente e o fortalecimento de relacionamentos de longo prazo.

Remessa preditiva

O uso da analise preditiva para a gestdo de estoques evidencia um foco estratégico na
eficiéncia e na precisdo da supply chain. A previsdo da demanda e o ajuste adequado
dos niveis de estoque ajudam a reduzir os custos e a garantir a disponibilidade do
produto, maximizando a satisfacdo do cliente e aumentando as vendas.

Dark Stores / Microfulfillments

Aincorporacao de dark stores e microfulfillments representa uma inova¢ao na estratégia
de armazenamento, com o objetivo de atender a demanda por entregas mais rapidas,
especialmente em areas urbanas densamente povoadas. Essa adaptagdo proativa as
necessidades do mercado atual é essencial para melhorar a competitividade no
digital-commerce.

Qualidade do pedido

Uma porcentagem menor das empresas adota sistemas para garantir a qualidade dos
produtos pereciveis, evitando a venda de produtos vencidos ou prestes a vencer, um
aspecto fundamental para a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente.
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4.8.7. Estratégias de marketplace no
ecossistema de digital-commerce

A expansdo do digital-commerce levou as empresas a
explorar e adotar vdrias estratégias de marketplace,
cada uma com diferentes implicacdes e oportunidades.

As empresas latino-americanas estdo lidando com
essa area com diferentes abordagens, que vao desde
a criacao de seus préprios marketplaces até a
participacdo em plataformas de terceiros.

a) Desenvolvimento de um marketplace préprio (19%)

Um numero significativo de empresas (19%) esta adotando
uma abordagem empreendedora, desenvolvendo seus
préprios marketplaces. Essa estratégia envolve um
investimento consideravel em operacoes e suporte
tecnolégico, com o objetivo de ter controle total sobre

a experiéncia do cliente e a estratégia de vendas.

Ao criar seus préprios marketplaces, essas empresas
buscam uma diferenciacdo no mercado. Essa
plataforma exclusiva permite que elas se adaptem
especificamente as suas necessidades e as de seus
clientes, oferecendo uma experiéncia de compra
diferenciada e potencialmente mais atrativa.

b) Operacdes de marketplaces de terceiros (23% + 13%)

Uma parcela consideravel (23%) das empresas opta por
operar em marketplaces de terceiros. Essa abordagem
permite que elas aproveitem as infraestruturas

e tecnologias existentes, minimizando assim os
custos e os riscos associados ao desenvolvimento

e a manutencdo de sua prépria plataforma.

Além disso, 13% aproveitam o suporte tecnolégico
do marketplaces externo, mas gerenciam os pedidos,
o rastreamento, o atendimento ao cliente e as
devolu¢des com uma equipe interna. Essa presenca
em marketplaces externos da a essas empresas
acesso a um publico mais amplo e a oportunidade
de diversificar seus canais de vendas.

¢) Sem envolvimento em marketplaces (46%)

Surpreendentemente, quase metade das empresas ainda
nao se envolveu em marketplaces (46%). Isso sugere um
amplo espaco para crescimento e expansao, especialmente
para as empresas que estdo considerando novos caminhos
para aumentar sua presenca no digital-commerce.

Essa alta porcentagem pode refletir a percepcdo de
barreiras a entrada, como concorréncia intensa,
custos associados ou falta de conhecimento sobre

como integrar efetivamente esses ambientes.
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Presenca em marketplaces

Operacdes em marketplaces de terceiros é a soma de:

Sim, abrindo opera¢des em um
marketplace, aproveitando o
suporte tecnoldgico e o
processamento de pedidos do
préprio marketplace, enviando
meus produtos para o depdsito
deles para que fagam a gestao
para nossa empresa.

Sim, abrindo operac¢des em
um marketplace, aproveitando
seu suporte tecnoldgico, mas
lidando com pedidos,
rastreamento, atendimento ao
cliente e devolu¢Ges com uma
equipe interna.

B Sem envolvimento em marketplaces

* Potencial de crescimento ndo explorado:
surpreendentemente, quase metade das empresas
ainda ndo se envolveu em marketplaces. Isso aponta
para a existéncia de uma ampla margem para
crescimento e expansdo, especialmente nas
empresas que consideram novos caminhos para
aumentar sua presenca no digital-commerce.

* Barreiras potenciais a entrada: essa alta
porcentagem pode refletir a existéncia de barreiras
perceptiveis, como concorréncia intensa, custos
associados ou falta de conhecimento sobre como se
integrar efetivamente a esses ambientes.
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B[ Transagdes no marketplace de terceiros

» Exploracdo de infraestruturas existentes: Uma
proporg¢ao consideravel das empresas opta por
operar em marketplaces de terceiros. Essa
abordagem permite que elas aproveitem as
infraestruturas e tecnologias existentes,
minimizando assim os custos e os riscos associados
ao desenvolvimento e a manuten¢do de sua prépria
plataforma.

* Diversificagdo dos canais de vendas: A presenca em
marketplaces externos permite que essas empresas
tenham acesso a um publico mais amplo e a
oportunidade de diversificar seus canais de vendas.
Essa estratégia é essencial para aumentar o alcance
e a visibilidade em um mercado cada vez mais
competitivo.

l Desenvolvimento do préprio marketplace

* Empreendedorismo e controle: Um numero
significativo de empresas estd adotando uma
abordagem empreendedoras, desenvolvendo seus
proprios marketplaces. Essa estratégia envolve um
investimento significativo em operacdes e suporte
tecnoldgico, com o objetivo de ter controle total
sobre a experiéncia do cliente e a estratégia de
vendas.

» Diferenciacdo no mercado: Ao criar seus préprios
marketplaces, essas empresas buscam um
diferencial no mercado. Essa plataforma exclusiva
permite que elas se adaptem especificamente as
suas necessidades e as de seus clientes, oferecendo
uma experiéncia de compra diferenciada e
potencialmente mais atraente.

As estratégias de marketplace representam um
componente essencial e em evolu¢do do cenario do
digital-commerce. As empresas latino-americanas, por
meio de uma variedade de abordagens, desde a criagdo
de seus préprios marketplaces até a participagdo em
plataformas de terceiros, estdo descobrindo novas
maneiras de expandir seu alcance e fortalecer sua
presenca no mercado digital. Este capitulo destaca a
importancia de adotar estratégias de marketplace
adaptaveis e bem pensadas que sdo essenciais para o
sucesso no mundo competitivo do digital-commerce.
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4.8.8. Estrutura de equipes em
digital-commerce: Adaptabilidade
e especializacao na era digital

A estrutura de equipes de digital-commerce é um fator
critico para o sucesso nesse dindmico mercado digital.

As empresas latino-americanas estdo estruturando
suas equipes para maximizar a eficiéncia do
comércio eletrdnico, com trés abordagens
predominantes: equipes especializadas, estruturas
hibridas e células de trabalho ageis.

a) Forca de trabalho de especialistas préprios (33%)
Foco na especializacao.

Um terco das empresas esta adotando a estratégia

de formar equipes especializadas em areas

importantes. Essa tatica ressalta a relevancia de ter

um conhecimento profundo e especifico em cada
segmento do digital-commerce, aprimorando a qualidade
e a eficiéncia nesses setores. Essa especializagao
favorece a sinergia interna e a implementacdo
consistente da estratégia de digital-commerce.

b) Estrutura hibrida (54%)
Relacdo entre especializacao e flexibilidade.

A maioria das empresas favorece uma estrutura hibrida,
integrando especialistas de diferentes areas com

células de trabalho ageis. Esse modelo representa um
equilibrio entre o conhecimento especializado e a
flexibilidade operacional, adaptando-se as necessidades
de um mercado em constante mudanca. A estrutura
hibrida promove a colaboracao entre departamentos e a
inovagdo. Ao combinar conhecimento especializado com a
capacidade de se adaptar rapidamente, essas estruturas
podem responder de forma mais eficaz aos desafios e
oportunidades emergentes, impulsionando a criatividade
e o crescimento sustentavel no digital-commerce.
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c) Células de trabalho ageis (13%)
Foco em agilidade e inovacgao.

Uma propor¢do menor de empresas se concentra
exclusivamente em células de trabalho ageis, enfatizando a
prioridade da adaptabilidade e da inovacgao. Essa estrutura
é ideal para ambientes dindmicos, permitindo a rapida
experimentagdo e o ajuste as tendéncias do mercado.

As células ageis sao cruciais no digital-commerce, onde

as mudancas sao constantes e rapidas. A capacidade de
experimentar e adaptar estratégias de forma agil é um
componente essencial para manter a competitividade

e atender as demandas dos consumidores digitais.

49

No mundo de marketing

digital, a mudanca € a unica
constante. Nossa capacidade
de adaptacao e evolucdo é o

que nos define e nos mantém
em destaque em um mercado
em constante mudanca.
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Estrutura da equipe em comércio digital

Equipe prépria de especialistas

* Foco na especializagdo: Um terco das
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empresas estd adotando a estratégia
de formar equipes de especialistas em
areas vitais. Essa tatica ressalta a
relevancia de possuir um
conhecimento profundo e especifico
em cada segmento do
digital-commerce, melhorando assim a
qualidade e a eficiéncia nesses
setores.

Beneficios de equipes dedicadas:
A configuragao de equipes
especializadas favorece a sinergia
interna e uma implementagao
consistente da estratégia de
digital-commerce.

Estrutura hibrida

Equilibrio entre especializacdo e
flexibilidade: A maioria das empresas
estd adotando uma estrutura hibrida,
integrando especialistas de diferentes
areas com células de trabalho ageis.
Esse modelo representa um equilibrio
entre conhecimento especializado e
flexibilidade operacional,
adaptando-se as necessidades de um
mercado em constante mudanca.

Vantagens da agilidade: A estrutura
hibrida promove a colaboracao entre
departamentos e a inovagdo. Ao
combinar conhecimentos especificos
com a capacidade de se adaptar
rapidamente, essas estruturas podem
responder de forma mais eficaz aos
desafios e oportunidades emergentes,
impulsionando a criatividade e o
crescimento sustentavel no
digital-commerce.

Células de trabalho ageis

* Foco em agilidade e inovagao: Uma

proporcdo menor das empresas se
concentra exclusivamente em células
de trabalho ageis, enfatizando a
prioridade da adaptabilidade e da
inovacdo. Essa estrutura é ideal para
ambientes em rapida evolugdo,
permitindo a experimentacao e o
ajuste rapidos as tendéncias do
mercado.

Rapida adaptacdo e experimentagao:
As células ageis sao cruciais no
digital-commerce, onde as mudancas
sdo constantes e rapidas. A
capacidade de experimentar e
adaptar estratégias de forma ageis é
um componente essencial para
manter a competitividade e atender
as demandas dos consumidores
digitais.



Sinergia entre equipes de digital-commerce e marketing digital vs. estrutura da equipe

Células de Estrutura
trabalho ageis hibrida

Estrutura hibrida entre
minha estrutura de
especialistas de
diferentes areas de
negocios e células de
trabalho ageis.
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Equipe prépria de
especialistas

Tenho minha propria equipe de
especialistas em diferentes
disciplinas, como estratégia,
marketing, operagoes, logistica,
atendimento ao cliente e
desenvolvimento de tecnologia.

Integracao estratégica: Colaboram
estreitamente para alinhar suas
abordagens e objetivos.

Otimizacgao de dados: Compartilham
dados e andlises para melhorar os
resultados.

Campanhas sincronizadas: Trabalham
juntos em campanhas para aumentar as
vendas e a visibilidade.

Experiéncia unificada: Desenvolvem
estratégias conjuntas para melhorar a
experiéncia do cliente.

Ferramentas colaborativas: Utilizam
ferramentas conjuntas para uma gestdo
de projetos mais eficaz.

Testes conjuntos: Realizam testes A/B
em equipes para melhorar a conversao

Fusdo de equipes: Operam como uma
Unica equipe, combinando o
digital-commerce e o marketing digital.
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* Integracao e estrutura da equipe: as empresas
que relatam alta integragao entre as equipes de
digital-commerce e de marketing digital (como
unido da equipe e colaboragao estratégica) tendem
a preferir estruturas de equipe mais hibridas ou
ageis. Isso sugere que a colaboragdo estreita
e a flexibilidade na estrutura da equipe séo
fundamentais para o sucesso no ambiente digital.

* Efeito da colaborag¢do no desempenho: a colaboracdo
eficaz entre essas equipes pode se traduzir em
campanhas mais coesas, em uma melhor experiéncia
do cliente e, em ultima analise, em um maior ROI nas
atividades de marketing e de digital-commerce.

4.8.9. As métricas definem o caminho
para a prosperidade em digital-commerce

As métricas sdo essenciais para avaliar e orientar
as estratégias de digital-commerce.

As principais métricas usadas pelas empresas latino-
americanas refletem a eficacia das vendas, a lucratividade,
0 engajamento do cliente e a visdo de longo prazo.

Entre as métricas mais utilizadas estdo a taxa de
conversao, o retorno sobre o investimento (ROI)

ou o trafego e o tempo de permanéncia no site.
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Ranking das métricas mais utilizadas

‘¢$

o
46% 15% 13% 8% 6% 4% 4% 2% 2%
Taxa de ROI Trafego Tempo de  CAC (Customer  Taxade Ticket Entrega Recompra
conversao permanéncia  Acquisition abandono médio no prazo
no site Cost) do carrinho

Taxa de conversao (46%)

* Foco na eficiéncia de vendas: A prevaléncia da taxa de
conversdo como métrica principal ressalta a
importancia que as empresas dao a eficacia de suas
estratégias de digital-commerce na conversdo de
visitantes em compradores. Esse foco em vendas e
geracdo de receita é indicativo de uma estratégia de
negécios focada e orientada para resultados.

+ Importancia da otimizagao do funil de vendas: A
énfase na taxa de conversdo destaca a necessidade de
ajustar cada estagio do funil de vendas. Desde o
engajamento do cliente até a conclusdo da compra, a
otimizacao desses processos é vital para maximizar as
conversdes, 0 que, por sua vez, impulsiona o
desempenho geral do digital-commerce.

Retorno sobre o investimento (ROI) (15%) e custo de
aquisicao de clientes (CAC) (6%)

* Medicdo de rentabilidade e da eficiéncia: O uso do
ROI e do CAC como indicadores-chave reflete uma
preocupag¢do com a lucratividade e a eficiéncia das
operacdes de digital-commerce. Essas métricas
fornecem uma compreensdo da relagdo entre os
custos de marketing e vendas e a receita gerada, o que
é essencial para avaliar a sustentabilidade financeira.

+ Equilibrio entre crescimento e rentabilidade: A
atencdo a essas métricas indica um foco equilibrado
para impulsionar o crescimento e, ao mesmo tempo,
manter a rentabilidade. Essa dualidade é fundamental
para o desenvolvimento sustentavel das iniciativas de
comércio eletrdnico, garantindo que as estratégias
ndo apenas gerem vendas, mas também sejam
financeiramente viaveis a longo prazo.
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Trafego (13%) e tempo de permanéncia no site (8%)

+ Indicadores de atragao e engajamento: Essas métricas
refletem a capacidade das empresas de atrair e reter a
atencgdo dos visitantes. O alto trafego e o longo tempo de
permanéncia sdo indicativos de conteudo relevante e de
uma experiéncia de usuario envolvente, que sao
essenciais para o sucesso inicial no digital-commerce.

* Potencial de conversao: Embora nao estejam diretamente
ligadas as vendas, essas métricas sdo cruciais para a
criacao de um funil de vendas saudavel. Fornecem a base
para a conversao de visitantes em clientes, tornando o
trafego e a reten¢do no site fatores importantes na
estratégia geral de digital-commerce.

Recompra (2%) e entrega no prazo (2%)

+ Fidelizacdo e experiéncia do cliente: A atencdo a taxa de
recompra e a entrega no prazo demonstra um foco na
fidefidelizagdo do cliente e na qualidade da experiéncia de
compra. Essas métricas indicam que as empresas
valorizam a reteng¢do de clientes e buscam oferecer um
servico consistente e confiavel.

+ Indicadores de relacionamento de longo prazo: Ao
priorizar essas métricas, as empresas estdo adotando
uma visao de longo prazo, em que a retencdo de clientes
e a consisténcia na experiéncia de compra sdo essenciais
para o sucesso continuo no digital-commerce.

* Analise de baixa priorizacdo: O fato de que apenas 2%
dos entrevistados identificaram essas métricas como
criticas sugere uma baixa percepc¢do do valor de seu
impacto sobre a fidelizacdo e a retencdo de clientes. A
entrega no prazo, em particular, € um fator critico que
afeta diretamente a satisfacdo do cliente e, portanto, a
disposicdo de fazer compras futuras. A baixa priorizagao
dessas métricas pode indicar um foco das empresas em
aspectos mais imediatos do negécio, possivelmente
negligenciando elementos-chave da experiéncia do
cliente que promovem a recompra e a fidelizagdo de
longo prazo.
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5. Principais
desafios e
tendéncias

1. Dados como eixo central do marketing digital

Na era do marketing digital, os dados se tornaram

0 eixo central para as empresas. A cultura de dados

é imprescindivel, e seu uso eficaz em varios canais

é essencial para personalizar produtos e servigos.
Ferramentas avancadas que permitem a automagao e
a hiperpersonaliza¢do sao essenciais nesse processo.
Conforme observado na tendéncia de growth hacking
e publicidade segmentada, as empresas utilizam os
dados para criar campanhas mais precisas e detalhadas,
destacando a importancia da integracdo de dados

em cada vertente da estratégia de marketing.

A

aflnl

2. Hiperpersonalizagdo na estratégia de marketing

A demanda de experiéncias personalizadas por parte

dos consumidores esta mais forte do que nunca,

com estudos indicando que 91% do publico estd mais
propenso a comprar marcas que oferegam relevancia

e personalizacdo. Isso se traduz na necessidade de
implementar mensagens direcionadas e contetido de valor
em estratégias como o e-mail marketing. A personalizacdo
em B2B vai ainda mais longe, com foco em servicos que
entendem as necessidades comerciais especificas, de
acordo com as tendéncias de segmentacgao e adaptagao
as preferéncias dos clientes e a maturidade digital.
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3. Inteligéncia artificial: Revolucionando
o marketing digital

Ainteligéncia artificial (IA) estd desempenhando um papel
transformador no marketing, melhorando a personalizagao
e a automacdo de vendas. Sua capacidade de detectar
padrbes de comportamento do usudrio, intengdo do
cliente e oportunidades de demanda é decisiva. A IA ndo
s6 facilita a personalizacdo das mensagens com base

no publico-alvo e em seu estagio no funil de compras,
mas também promove uma segmentacdo mais refinada

e uma intera¢do mais eficaz com o cliente, como visto

no uso do Salesforce Marketing Cloud e do Microsoft
Dynamics CRM para campanhas personalizadas.

[¢]

4. A evolucao do TikTok no marketing digital

O TikTok, como uma plataforma emergente, continuara
dominando o cendrio das redes sociais. A expectativa é
que a plataforma melhore a usabilidade para as empresas
e as opgOes de segmentacdo de anuncios, alinhadas a
tendéncia de explorar novas plataformas para maximizar
0 engajamento e a relevancia do marketing digital.

/7

5. Digital-commerce: Diversificacao
estratégica alavancada pela tecnologia

Ainovacdo tecnoldgica e a diversificagdo estratégica
parecem ser fundamentais para o sucesso do digital-
commerce. Conforme observado no estudo, a adocdo

de tecnologias avangadas em digital-commerce esta
diretamente relacionada a um volume maior de vendas
on-line. Ao mesmo tempo, cada um dos possiveis canais
de vendas (préprios ou de terceiros) permite a explora¢do
de uma determinada gama de oportunidades.

Nesse contexto, as empresas que equilibrarem a adoc¢do
de tecnologias avangadas com uma ampla gama de
canais de vendas, desde plataformas proprias até
marketplaces externos, estardo mais bem posicionadas
para capitalizar as oportunidades emergentes e

atender as expectativas dos consumidores digitais.
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6. Conclusoes

Os dados deste relatério refletem uma relativa maturidade
e diversidade de estratégias na ado¢do do marketing digital
na América Latina. O fato de 67% das empresas pesquisadas
terem aumentado seu investimento em marketing digital

no ultimo ano ressalta a confianca que elas tém na
capacidade desse canal de impulsionar seus negdcios.

Entre as empresas mais comprometidas com o marketing
digital esta o setor de bens de consumo, com 50% das
empresas planejando alocar mais de 70% de seu or¢amento
de marketing para iniciativas digitais. Por outro lado, as
empresas de tecnologia lideram o caminho em termos de
sua alta maturidade na gestdo de estratégias digitais, com
mais de 70% adotando estratégias e KPIs bem definidos.

Nesse sentido, a maturidade estratégica, a definicdo
de metas e a forma como sdo mensuradas é

um dos aspectos mais desafiadores, de acordo

com os dados extraidos desse relatorio.

Embora muitas empresas tenham adotado estratégias
de marketing digital, uma porcentagem significativa
delas ndo tem objetivos definidos para seu uso e pode

estar investindo sem uma compreensdo precisa de como

podem se beneficiar ou quais sdo os resultados que
esperam alcancar. Além disso, apesar da importancia

da medicdo e da analise no marketing digital, mais de
um terco das empresas enfrenta limitagdes nessa area,
limitando sua capacidade de tomar decisdes informadas.

Por outro lado, apesar do reconhecimento do
potencial da inteligéncia artificial generativa

(Gen AI) e de outras tecnologias emergentes, a
adocdo é baixa devido a questdes de maturidade,
protecao de dados e restri¢cdes or¢amentarias.

Outro problema observado é a falta de integracdo entre
as areas. A estrutura rigida de algumas organizagdes
pode dificultar a colaboracdo das equipes de marketing
digital com outras dreas da empresa. Isso pode limitar a
capacidade das empresas de maximizar as sinergias entre
o marketing digital e ambientes como o digital-commerce.

Assim, o digital-commerce parece ser muito promissor
para o crescimento dos negdcios, embora sua
contribuicdo atual para as vendas seja modesta, e a
conexdo entre o digital-commerce e o marketing digital
seja indispensavel para sua plena implementacao.

Em suma, o cenario do marketing digital é promissor,
mas parece ser necessario mais investimento e
treinamento em varias areas importantes para explorar
a ampla gama de oportunidades que tem pela frente.
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