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Descubriendo como los petrodatos estan
transformando la toma de decisiones
en el comercio unificado.
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Prologo

La historia del comercio digital en Iberoamérica no
puede contarse sin entender la transformacidn radical
que han sufrido los datos. Durante los primeros afos,
recolectar informacidn sobre los usuarios era un ejercicio
rudimentario, centrado en las variables mas bdsicas:
visitas, clics, tasas de conversion. Pero con el crecimiento
de los ecosistemas digitales y la sofisticacion de la
tecnologia, los datos se convirtieron en mucho mds que
simples métricas operativas. Dejaron de ser Gnicamente
herramientas de diagnéstico para transformarse
en palancas de accién, proyeccion vy, sobre todo, de
generacién de valor.

Este libro no se limita a describir el avance técnico del
big data ni a enumerar casos de uso aislados. Busca, en
cambio, identificar los puntos de inflexibn que permitieron
que los datos pasardn de ser registros pasivos a
convertirse en activos estratégicos. Esta transicidn no
fue lineal ni automdatica. Fue el resultado de un proceso
que incluyd errores, aprendizajes, cambios culturales,




adopcidn tecnolbégica y la construccidon de una nueva
forma de pensar el negocio digital.

Uno de los conceptos centrales que guia este libro es el
de las “avenidas del dato”. No existe una Unica manera
de capitalizar la informacién. El dato, como elemento
transversal, habilita distintas vias de desarrollo que se
articulan con las estrategias comerciales, logisticas,
de producto y de experiencia del cliente. Cada una de
estas avenidas representa una forma distinta de traducir
informacién en valor. Algunas estdn mds desarrolladas
y estandarizadas; otras, en cambio, estdn en proceso de
exploracién y aprendizaje continuo.

Una de las avenidas mds consolidadas es la del retail
media. Aqui, los datos de comportamiento del usuario
se convierten en materia prima para estrategias
publicitarias de alta precisién. A través del uso de
algoritmos y plataformas de gestién, las marcas pueden
impactar alos consumidores en los momentos y espacios
de mayor relevancia. Esta capacidad no sélo mejora la
eficacia de las campanas, sino que también crea una
nueva fuente de ingresos para los retailers, que pasan de
ser meros canales de venta a convertirse en medios de
comunicacion con una audiencia cautiva.

Otra avenida fundamental es la de la personalizacion,
que representa un cambio profundo en la relacion entre
empresas y clientes. La informacién obtenida de cada
interaccion, cada blsqueda y cada compra permite
construir experiencias hechas a medida. No se trata sélo
de recomendaciones de productos, sino de configurar




contenidos, interfaces, promociones y recorridos en
funcién del perfil de cada usuario. Esta personalizacién,
bien ejecutada, incrementa la satisfaccién, la lealtad vy,
por supuesto, la conversion.

Lo omnicanalidad y el comercio unificado constituyen
también avenidas esenciales del dato. El desafio aqui
radica en integrar informacién de diferentes fuentes vy
canales para construir una vision coherente del cliente.
No importa si la interaccidon ocurre en un punto de venta
fisico, en una app moévil o a través de redes sociales; la
experienciadebeserfluida,sinfriccionesniincongruencias.
Para lograrlo, se requiere una arquitectura de datos que
permita sincronizar en tiempo real los distintos puntos de
contacto y tomar decisiones en funcidén de una lectura
completa del viaje del cliente.

En los Ultimos afos, la inteligencia artificial ha abierto
nuevas posibilidades para el uso del dato. Ya no se
trata sbélo de registrar y analizar lo que ocurrid, sino
de anticiparse a lo que podria ocurrir. Los modelos
predictivos, los sistemas de recomendacion vy los
asistentes conversacionales permiten escalar la toma
de decisiones con una precisidbn que hasta hace poco
parecia inalcanzable. Pero esta tecnologia no funciona
en el vacio: requiere datos limpios, contextualizados y
continuamente alimentados. La IA es tan poderosa como
la calidad y diversidad de los datos que la entrenan.

El dato también ha encontrado una avenida de desarrollo
en los modelos de negocio colaborativos, como
los marketplaces, las plataformas de dfiliacion y los



ecosistemas de servicios. En estos entornos, compartir
informacidén entre actores permite optimizar procesos
logisticos, ajustar el surtido de productos, anticipar
quiebres de stock y disefar promociones coordinadas.
La transparencia y la interoperabilidad de los datos
se vuelven condiciones clave para que estas alianzas
funcionen.

Otro aspecto que se aborda en este libro es la cultura
organizacional del dato. La tecnologia puede estar
disponible, las plataformas pueden estar bien integradas,
pero si las personas dentro de la organizacidon no
comprenden el valor de los datos ni tienen las habilidades
para interpretarlos, todo el potencial se diluye. Por eso,
hablar de big data implica también hablar de formacién,
liderazgo, toma de decisiones basada en evidencia vy
modelos de gobernanza.

En las entrevistas que forman parte de este libro, aparecen
con frecuencia expresiones como “el dato nos empezd a
mostrarloquenoveiomos”,0“eldatonosayuddaentender
como piensan nuestros clientes”. No es casual. Los datos,
cuando se activan correctamente, no sélo optimizan la
operacién sino que amplian la comprensidon del negocio.
Revelan patrones ocultos, anticipan tendencias, corrigen
suposiciones erréneas. Permiten pasar de una intuicidn
informal a una hipétesis validada. Y eso cambia todo.

Una de las reflexiones que atraviesa este volumen es la
que propone el ejecutivo y referente del ecosistema digital
Andrés Zaied: “el dato no es sbélo la transaccién, sino todo
lo que pasa antes y después de ella”. En efecto, el dato ya



no es Unicamente el ticket de compra. Es el clic que no se
dio, el articulo que se mird pero no se agregod al carrito, el
correo abierto sin interaccidn, la opinién en redes, la ruta
elegida para la entrega. Cada fragmento suma a una
imagen mas rica, mas precisa, mdas accionable.

La economia digital contempordnea estd estructurada
sobre plataformas que compiten, en buena medida,
por su capacidad de captar, analizar y activar datos.
La escalabilidad, la eficiencia, la personalizacién, la
fidelizacién, incluso la innovacion de productos estdn
apalancadas en la lectura inteligente de los datos. Esto
redefine el rol de las empresas: ya no se trata sélo de
vender sino de interpretar en tiempo real qué necesita el
cliente, cdbmo se comporta, qué le resulta relevante.

Esta obra también explora los desafios éticos asociados a
la explotacidén de los datos. La privacidad, la transparencia,
el consentimiento informado y el uso responsable son
pilares que no pueden soslayarse. La confianza es un
activo que se construye con decisiones coherentes y con
un marco normativo que garantice derechos y deberes.
En ese sentido, el libro también propone marcos de
referencia para integrar la ética en el disefio y uso de
soluciones basadas en datos.

Larevolucion de los datos en la era del big dataforma parte
de la coleccion de libros vivos Génesis de un futuro digital,
una iniciativa que documenta la evolucion del comercio
electrénico y el ecosistema digital en lberoamérica a
través de testimonios, andlisis, cronologias y experiencias
compartidas. Este libro en particular recoge la voz de




quienes protagonizaron el salto de la intuicién al dato, de
la observacion manual a la automatizaciéon inteligente,
de la informacién dispersa al conocimiento accionable.

A lo largo de sus capitulos se presentan casos concretos,
hitos técnicos, decisiones estratégicas, errores
fundacionales y aprendizajes que siguen vigentes. Se
analizan plataformas, se discuten herramientas, se
contextualizan tendencias. Pero, sobre todo, se busca
entender como los datos transformaron no sélo el
comercio sino la manera de pensar de las organizaciones.

Este libro no pretende ofrecer una receta Unica ni una
verdad definitiva. Propone, en cambio, una cartografia
de posibilidades. Invita a pensar el dato no como un fin,
sino como un medio. No como una moda, Sino como unad
infraestructura. No como un lujo, sino como una condicion
de competitividad.

Cada lector podrd identificar en estas pdginas ideas
para aplicar, conceptos para discutir, errores para evitar
y preguntas para seguir explorando. Porque en definitiva,
esa es la riqueza del dato: su capacidad para generar
conversaciones mds informadas, decisiones maAs
inteligentes y futuros mas posibles.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



Acerca de coOomo navegar
esta coleccion de libros
vivos

Génesis de un futuro digital es un libro vivo, es una
coleccion de diferentes momentums que se presentardn
en formato de libro vivo. Es la primera publicaciéon de este
tipo en la historia editorial que utiliza todos los recursos
tecnolégicos de los que actualmente disponemos en un
solo lugar, para que no sbélo puedas leerlo en formato
digital ingresando a la web oficial, sino que también
puedas interactuar con su contenido y participar con tu
propio relato.

Conscientes de que estamos compartiendo mucho mds
que palabras y mucho mds que un registro histérico, he
reunido a un equipo multidisciplinario para disenar el
formato vivo, que te permite navegar el pasado, presente
y futuro del ecosistema digital en Iberoamérica, pudiendo
descubrir, aprender y contribuir con el reconocimiento del
mismo mediante los siguientes recursos:

1. Lectura enriquecida: gracias a la colaboracion de
mas de 200 expertos que fueron entrevistados y que
tan gentiimente han compartido sus experiencias y
conocimientos, mds un detallado trabajo documental,
cada uno de los libros vivos que forman parte de
la coleccidn Génesis de un futuro digital es una
ventana que te permite explorar los hitos, testimonios




y tendencias que han moldeado al comercio digital.
Puedes empezar tu recorrido por medio del libro vivo
quequierasy sinlaobligaciénde seguirunacorrelacion.
Por ser un formato vivo, algunos momentums pueden
estar en desarrollo, en cuyo caso te invito a suscribirte
para recibir una notificacién o aportar contenido al
mismo.

Al acceder a los libros de esta coleccién obtienes:

a. Contenido completo en mudltiples formatos: texto,
video, audio, fichas de perfil y glosario.

b. Acceso a mds de 200 entrevistas a pioneros y
referentes del digital commerce en Iberoamérica,
disponibles en la playlist elideres x25, del canal oficial
del eCommerce Institute en YouTube o en Spotify.

2. Escucha donde quieras: cada libro cuenta con una
versidon audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora

ACCEDE A
elideresx25
PODCAST



https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy
https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e

a. Los primeros audiolibros ya estdn disponibles para
que los escuches donde quieras y te sumerjas en el
origen del ecosistema digital en lberoamérica, contado
por algunos de los protagonistas en primera persona.

Interactividad y actualizacion constante: no te limites
a leer; explora un mundo de contenido multimedia que
incluye videos, fichas de perfil, glosario y mucho mas.
Esta experiencia multimedial y multidimensional te
ofrece una perspectiva completa y enriquecida.

a. Experimenta unalectura dindmica gracias al soporte
de inteligencia artificial aumentada, que adapta la
experiencia a tus preferencias y necesidades.

b. Por su formato de libro vivo, los contenidos se
actualizan continuamente para reflejar los cambios
y avances en el ecosistema digital, manteniéndote
siempre informado.

Participacion activa: ti también puedes formar parte
de esta narrativa.

a. Contribuye con tu testimonio, casos, anécdotas,
estudios o investigaciones, enriqueciendo asi el
conocimiento compartido sobre la génesis del
ecosistema digital. Para hacerlo, completa el formulario
que encontrards en genesisfuturo.digital.



https://genesisfuturo.digital/

Hola,
SOV Delphy

Tu agente de Al en
Génesis de un futuro
digital



5. Potencia la experiencia con inteligencia artificial
aumentada y generativa: éctienes preguntas o quieres
profundizar en algldn tema especifico?

Interactda con Delphy, nuestra agente de inteligencia
artificial disponible para acompanarte a explorar
los contenidos de esta coleccién de libros vivos, por
medio de una experiencia de lectura generativa y
aumentada. Dialoga con ella desde nuestra web
https://genesisfuturo.digital/ para acceder a la
informacién mas detallada de cada libro, pionero,
temas, definiciones, empresas y acontecimientos
relevantes sobre los que quieras profundizar.



https://genesisfuturo.digital/

Caracteristicas
destacadas dela
coleccion de /ibros vivos
Génesis de un futuro
digital

Colaborativo y documentado: mds de 200
expertos colaboraron para proporcionar unavision
completa del ecosistema digital en Iberoamérica.

Innovador y tecnolégico: utiliza inteligencia
artificial generativa y aumentada para ofrecer
una experiencia de lectura avanzada y dindmica,
adaptada a las necesidades del lector moderno.

Multimediaymultidimensional: integradiferentes
formatos de contenido como texto, video, audio,
fichas de perfil y glosario, proporcionando una
experiencia de lectura enriquecida.

Actualizable y dinamico: por ser un libro vivo, los
contenidos se actualizan constantemente para
reflejar los cambios y avances en el ecosistema
digital.



Escanea el y elige por donde empezar a
navegar esta historia que contara con
del ecosistema digital de Iberoamérica.

Suscribete para enterarte antes que nadie cada vez que
se publique o actualice algunos de los momentums.

Esta historia esta
en construccion y todos, de alguna manera, ya somos
parte.

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

GENES\ST

DE UN FUTURO
DIGITAL
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Introduccion

En la dltima década cobré mucha fuerza la idea de
que los datos son el nuevo petréleo de la economia
digital: yo mismo he usado esa expresion. Este concepto
de “petrodatos” reconoce que la informacién se ha
convertido en el recurso mds valioso y buscado en el
mundo empresarial contempordneo'.

No es una mera metdfora hueca: asi como el petréleo
impulsé las economias industriales del siglo XX, hoy son
los datos los que alimentan lainnovacidn, la productividad
y la competitividad. “Tus datos son tan valiosos como el
petréleo”, afirmé en 2016 Andreas Weigend —ex cientifico
jefe de Amazon- durante un evento en Sdo Paulo,
para resaltar el enorme valor econémico que posee la
informacién en bruto (Pueyrredon, 2024).

Me gusta el concepto que compartid en la entrevista
que sostuvimos Andrés Zaied, presidente de la Camara
Argentina de Comercio Electronico y gerente de canales
digitales en OnCity y Musimundo?, y que estd vinculado



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andreas-weigend
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andres-zaied

con que los datos ya estaban, si se quiere, “desde la
época de los fenicios”; sélo faltaba explotarlos para un
nuevo negocio.

Particularmente, considero que el petrodato es como la
materia prima mdas valiosa del ecosistema digital actual.
Asi como el petréleo no tiene valor hasta que se refing,
los datos sin activacion estratégica son apenas una
promesa. Pero Andrés Zaied lo sintetiza mejor:

o .Q

“Es el negocio sobre el negocio. Antes habldbamos
del crédito personal detrds del negocio; esto es
el negocio sobre el negocio (..) No sblo con la
transaccidn en si, sino con lo que hizo, con lo que
navegod, desde dénde entra”.

a‘ An.drés

A% Zaied

|
/

En esa mirada, el dato no es sbélo un registro: es
comportamiento, es oportunidad, es mapa y también
combustible. Por eso, la féormula del petrodato se resumiria
ast:

Dato bruto + contexto de navegacion + capacidad de activacion
= nuevos ingresos y ventajas competitivas

La industriac ya no discute si debe ser data driven:
discute como refinar el petrodato para transformar
cada punto de contacto en una fuente de valor.



https://open.spotify.com/episode/28gqBi1785u0GdmWMI7nhR?si=b1750849cfa7466a&nd=1&dlsi=5052bcca07124dc6
http://youtube.com/watch?si=ChkWg1ptyR_c6BeE&v=Nf2YZjegUwo&feature=youtu.be
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andres-zaied

Entonces, al refinarse mediante analitica avanzadag,
esos petrodatos revelan patrones de consumo,
comportamientos y oportunidades de negocio antes
invisibles, lo que los ha transformado en un insumo
esencial para el crecimiento.

Sin embargo, al igual que el crudo sin refinar, los datos
por si solos no generan valor hasta que son procesados
y analizados. Hace apenas unos anos muchas
organizaciones acumulaban datos de forma marginal,
casi como un subproducto de sus operaciones, sin una
estrategia clara.

Hoy la realidad es muy distinta: los datos se han vuelto un
activo estratégico clave para empresas y entidades de
todos los sectores®. Por eso, en la actualidad, es necesario
que las empresas sepan “minar” y refinar mejor sus datos
paraganarterrenoenelmercado,tantoasicomolohicieron
quienes primero explotaron el petréleo en el siglo pasado.




En 2006, el matemdatico britnico Clive Humby ya
acunaba la frase: “los datos son el nuevo petréleo”,
con lo que anticipaba una transformacion que apenas
comenzdbamos a vislumbrar?.

El auge del big data marcd el punto de inflexibn en
esta transformacién. Pasamos de un mundo donde las
decisiones se tomaban en gran medida por intuicidon o
experiencia pasada, a otro, donde casi cada interaccion,
transaccion o clic genera datos aprovechables.

La cantidad de datos creados a nivel mundial crece en
forma exponencial: sblo en 2022 se generaron o replicaron
alrededor de 97 zettabytes de datos, y se proyecta que
para 2025 esa cifra alcance unos 181 zettabytes5 (es
decir, 181 billones de gigabytes).

Pero esto no se detiene ahi. Segln un informe reciente de
Huawei®, hacia 2030 entraremos en la denominada “era
del yottabyte”, con una produccion estimada de mds de
1.000 zettabytes anuales a escala global (Huawei, 2024).

Estamos hablando de un crecimiento de mds de diez
veces enapenasunadécada,loque nosobligaarepensar
radicalmente como capturamos, almacenamos y, sobre
todo, monetizamos el valor de esos datos. Porque en un
ecosistema digital impulsado por inteligencia artificial, no
gana quien mas datos tiene, sino quien mejor los activa.




éQué es la “era del yottabyte”?

La “era del yottabyte” es una expresion que se utiliza
para describir la proxima fase de crecimiento masivo
en la creacién, consumo y almacenamiento de
datos digitales a nivel global. El término proviene del
yottabyte (YB), una unidad de medida equivalente
a 1.000 zettabytes o un billon de terabytes.

¢Qué implica la era del yottabyte?

Volumen de datos sin precedentes:
Segun el white paper de Huawei (Data Storage 2030),
se espera que en 2030 se generen mds de 1.000
zettabytes de datos al afio, o que marca oficialmente
el comienzo de esta era.

Demanda exponencial de almacenamiento:
No sélo se trata de crear datos sino de almacenarlos,
procesarlos y activarlos de manera eficiente.
Se requerird una infraestructura muchisimo mas
robusta (edge computing, centros de datos verdes,
almacenamiento distribuido, etc.).

Nuevas tecnologias impulsoras: La IA generativa,
el Internet de las cosas (loT), el 5G/6G, los gemelos
digitales y las plataformas de metaverso estan
entre los motores de esta explosidon de datos.




4. Cambio de paradigma en gobernanza y
sostenibilidad: Administrar un volumen tan
gigantesco de datos plantea desafios criticos en
ciberseguridad, privacidad, eficiencia energética y
soberania tecnolégica

Este volumen inimaginable estimado hacia 2025 -175
veceslainformacion generada apenas en 20117- evidencia
como el dato ha dejado de ser algo residual para
convertirse en el centro de la actividad econémicaAntes
era un cumulo disperso de registros, hoy es una mina de
oro para quien sepa explotarla. Las organizaciones lideres
invierten en infraestructura y talento para capturar,
almacenar y analizar datos masivos en tiempo real, a
fin de integrar esos datos en sus procesos de negocio.

Gracias a las tecnologias de big data, es posible
abordar problemas empresariales que antes parecian
irresolubles, aprovechando la enorme cantidad de datos
disponible (ITreseller, 2023).

Por ejemplo, algoritmos de inteligencia artificial
pueden detectar fraudes financieros entre millones
de transacciones, o anticipar fallas en maquinaria
industrial analizando datos de sensores loT que fluyen
continuamente.

En el mundo del marketing, el big data permite
segmentar con precisidn casi personalizada a millones
de consumidores, y descubrir nichos y patrones de




consumo ocultos. En definitiva, el dato ha pasado de ser
un subproducto a convertirse en la palanca central de la
toma de decisiones.

Las empresas ahora definen sus estrategias en base a
datos: desde el disefio de productos hasta campanas
publicitarias y operaciones logisticas; todo puede
optimizarse analiticamente. No es casualidad que el 95%
de las empresas latinoamericanas reconozca ya que los
datos son esenciales para mejorar su competitividad y
eficiencia operativa®Esta revolucién, sin embargo, trae sus
propios desafios. Muchos directivos comprenden el valor
estratégico del dato pero adn se encuentran en pleno
procesode adaptacion.Segununestudioreciente,aunque
en 2024 un 78% de los ejecutivos latinoamericanos
consideraba la inteligencia artificial (y, por extensién, el
andlisis de datos) una prioridad estratégica, sélo el 34%
habia logrado implementar soluciones de IA o big data a
escala en sus organizaciones®.

En América Latina, en particular, la gestiéon eficiente
de datos masivos estd plagada de retos: el 95% de
las empresas enfrenta dificultades importantes en la
administracion de informacién —desde limitaciones de
infraestructura hasta escasez de talento especializado—,
pese a entender su importancia critica (Revista C-Level,
2024).

Uno de los cambios mds invisibles —pero mas profundos—
que Vvivié nuestro ecosistema en estos 25 afos fue la
transformacion radical de la infraestructura digital. En los
comienzos, montar una tienda online o cualquier solucién




tecnoloégica implicaba contratar servidores fisicos vy
gestionar servicios. Todo ese proceso demandabatiempo,
inversiones elevadas y equipos técnicos especializados.

Carlos Mazaldn, Presidente de Mazaldn Comunicaciones'®
califica esto como un cambio necesario a nivel
infraestructura:

oo

“No nos olvidemos que antes tenias que contratar
un servidor, hosting, housing, farming.. Hoy todo
eso cambid, porque todos esos servicios estdn a

un clic de distancia”.
:@% Carlos
Mazalén

Este cambio facilitd la adopcidon tecnolégica a escala
masiva y democratizé el acceso al ecosistema digital, lo
que permitié que startups, pymesy grandes corporaciones
pudieran competir en igualdad de condiciones desde el
punto de vista técnico.

La experiencia de Carlos Mazaldn como pionero en el
entorno informatico argentino lo llevé a observar cémo el
acceso a infraestructuras de red, como la red académica
nacional o las conexiones por ARPANET en los anos 80,
sentd las bases de lo que hoy se entiende como gestién
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de grandes volimenes de datos. Desde su rol como
comunicador y desarrollador de tecnologia aplicada
al ecosistema digital, Mazaldn subraya la importancia
de contar con una base tecnoldgica robusta para que
conceptos como big data puedan materializarse como
herramienta de valor.

Aun asi, la brecha entre la visién y la ejecucion aun existe.
No basta con acumular datos; es imprescindible contar
con calidad, gobierno y andlisis oportuno de esos datos.
De lo contrario, el riesgo es obtener conclusiones errbneas
o insights poco accionables, que no generan verdadero
valor.

Este libro nace precisamente del reconocimiento tanto
del potencial de los datos como de las dificultades
para materializarlo, especialmente en nuestros entornos
empresariales iberoamericanos.

Comprender, sesgmentar, predecir y decidir: el objetivo
de esta obra

El objetivo central de “La revolucion de los datos en la era
del big data”es ayudar a comprendercomo elusomasivo
de datos estd cambiando la forma en que las empresas
entienden a sus clientes, segmentan mercados, realizan
predicciones y toman decisiones. Nos encontramos ante
un cambio de paradigma las intuiciones ceden terreno a la
inteligencia basada en datos.

Hoy, una compania verdaderamente competitiva es una
data-driven, capaz de leer en tiempo real o que ocurre




en su negocio y en su entorno para anticiparse.

Exploraremos cémo la disponibilidad de enormes
conjuntos de datos, sumada a nhuevas técnicas de andlisis
(desde machine learning hasta modelos predictivos
avanzados), permite descubrir patrones que antes
pasaban desapercibidos.

Con big data, las empresas pueden segmentar su
audiencia con una granularidad sin precedentes, e
identificar microrregiones o grupos de clientes con
necesidades especificas para ofrecerles soluciones a
medida.

La hiperpersonalizacion se convierte en la norma: desde
recomendaciones de compra en una plataforma de
ecommerce hasta ofertas financieras adaptadas al perfil
de riesgo de un cliente; todo puede calibrarse finamente
gracias a la analitica. La verdadera exigencia para las
empresas modernas es identificar y segmentar a sus
consumidores para personalizar la propuesta de valor,
y mantener asi su lealtad en un mercado saturado de
opciones".

Pero comprender y segmentar es sdlo el comienzo.
Gracias al big data, también podemos predecir con
mucha mayor precision. Las organizaciones estdn
usando modelos predictivos para anticipar la demanda
de productos, prever comportamientos de abandono
de clientes (churn), o incluso detectar tendencias
emergentes en el mercado antes que la competencia.




Un banco digital como Nubank, por ejemplo, analiza
millones de datos de transacciones y comportamientos
financieros para predecir el riesgo crediticio y ofrecer
productos personalizados; no en vano, ha logrado superar
los 110 millones de clientes en América Latina hacia finales
de 20242

Del mismo modo, retailers y empresas de logistica usan
datos masivos para optimizar inventarios y rutas, con lo
que anticipan necesidades con algoritmos que aprenden
de histéricos y variables en tiempo real.

Finalmente, todo este entendimiento y prediccién
redefine la forma de decidir en los negocios. Entramos
en la era de la decisién informada por datos (data-
driven decision making), en la cual los ejecutivos cuentan
con dashboards e indicadores en vivo para guiar sus
movimientos estratégicos.

Decidir ya no es un salto al vacio ni un acto meramente
intuitivo: es el resultado de un proceso en elque la analitica
filtra la sefal del ruido y ofrece evidencia objetiva para
cada curso de accion.

A lo largo de este libro les compartiré testimonios y casos
concretos de como el uso masivo de datos cambia las
reglas del juego en la gestion empresarial: desde cémo
una cadena minorista ajusta sus precios dindmicamente
segun el andlisis en tiempo real de la competencia, hasta
como una startup de fintech detecta oportunidades de
negocio anadlizando datos abiertos que antes nadie
miraba. Notardn coémo las companias lideres han logrado




aumentar sus aciertos y minimizar riesgos al colocar el
dato en el corazén de cada decisién importante.

Big data para el comercio unificado y los mercados
iberoamericanos

Un dmbito donde el impacto del big data se hace
particularmente evidente es el del comercio unificado.
Este concepto, evolucidon del omnicanal, se refiere a
la integracion total de todos los canales de venta y
comunicacion para ofrecer al cliente una experiencia
fluida y sin fisuras.

En los mercados iberoamericanos —donde conviven
tiendasfisicas tradicionales con un acelerado crecimiento
del comercio electronico—, el big data actda como el
gran habilitador de esa unificacion. ¢Cémo entender al
consumidor que hoy navega el catdlogo online desde su
celular, retira en tienda al dia siguiente y luego comenta
su experiencia en redes sociales?

S6lo mediante la integracion y andlisis de datos de
todas esas interacciones podemos obtener una visiéon
360° del cliente. Por eso, las empresas lideres han puesto
al consumidor verdaderamente en el centro, conectando
datos y experiencias entre canales para anticipar y
satisfacer sus necesidades de forma consistente.

El resultado ideal es que el cliente perciba a la marca
como una sola, coherente, sin importar si compra en una
sucursal fisica, en una app movil o via plataforma de
marketplace. Alcanzar esa coherencia exige un manejo




inteligente de los datos: unificacion de inventarios,
histéricos de comportamiento de cada cliente,
preferencias capturadas en distintos puntos de contacto,
etc., todo analizado en conjunto.

Latinoamérica ha experimentado en los Ultimos afios un
boom del comercio electronico y digital, lo que ha vuelto
imperativo avanzar hacia el comercio unificado. Los
ndmeros no paran de crecer: mercados como México ya
se ubican entre los 10 primeros del mundo en volumen
de ventas online, y la region en su conjunto mostrd tasas
de crecimiento de comercio electronico superiores al 40%
anual en periodos recientes.

Incluso en 2024, en paises como Argenting, las ventas
online han aumentado vertiginosamente —en parte por la
inflacién, en parte por cambios de hdbito—, con registros
de triple digito de crecimiento interanual, segun cdmaras
del sector.

Este auge digital, combinado con una poblacion joven y
ampliamente conectada, ha dado paso a consumidores
omnicanal que esperan inmediatez y personalizacion.
Un comprador puede ver un producto en Instagram,
probarlo en una tienda fisica y luego decidir comprarlo
desde la web si consigue una mejor promocion; o agregar
articulos al carrito desde su portdtil y finalizar la compra
desde su teléfono.

Estos comportamientos obligan a los retailers a integrar
sus canales fisicos y digitales de manera eficiente,
compartiendo datos en tiempo real para, por ejemplo,



evitar quiebres de stock o reconocer a un mismo cliente
sin importar por donde interactde®. El big data es el
cimiento tecnoldgico que permite esa sincronizacion:
sin una sélida infraestructura de datos unificados, el
comercio unificado seria inviable.

En este contexto, dedicamos especial atencién a como
el big data estd impulsando el comercio unificado en
Iberoamérica. Veremos ejemplos de empresas de la
regién que estdn a la vanguardia de esta tendencia.

Por ejemplo, Mercado Libre, el marketplace mds grande
delaregion, procesa miles de bUsquedas y transacciones
por segundo, lo que genera un torrente de datos que
analiza para entender patrones de consumo y mejorar
tanto la personalizacidon de ofertas como la logistica de
entregas.

Sus equipos de data science han revelado insights
sorprendentes —desde cambios en preferencia de
categorias de productos hasta como varianlas conductas
de compra entre distintos paises—, que les permiten
ajustar su estrategia en cada mercado (Dergarabedian,
2020).

VTEX, la plataforma de comercio unificado, ayuda a
retailers tradicionales a dar el salto omnicanal integrando
inventarios, medios de pago y datos de clientes en
una sola solucién; asi, una cadena puede conocer en
tiempo real qué estd vendiendo en cada sucursal y en
su tienda online, y usar esa informacidon combinada
para tomar decisiones de marketing o abastecimiento.



Casos como los de Nubank en fintech (donde el andlisis
de datos masivos de usuarios le permitid redefinir la
banca tradicional) o Rappi en delivery (optimizaciéon de
rutas y oferta personalizada en base a datos de uso)
muestran que la regidn no sélo adopta estas tendencias,
sino que también las adapta creativamente a sus propias
particularidades de mercado.

Cabe destacar que si bien lberoamérica presenta
enormes oportunidades en la economia de datos,
también enfrenta desafios Unicos. La inversibn en
transformacion digital varia entre paises, y persisten
brechas de adopcidn tecnoldgica respecto a economias
mas desarrolladas™.

Aun asi, las previsiones son optimistas: el mercado de
big data en América Latina se proyecta en una senda de
crecimiento explosivo, desde unos USD 22.000 millones
en 2024 hasta mas de USD 700.000 millones hacia 2033
(Revista C-Level, 2025). Esta cifra, que implica una tasa
compuesta anual superior al 13%, subraya la conviccion
de que los datos serdn un pilar fundamental del comercio
y los negocios en nuestra regiéon durante la préxima
década.

Para lograr ese potencial, serd crucial invertir en
capacitacién de talento, en infraestructuras de datos
modernas y en marcos regulatorios que fomenten la
innovacion a la vez que protejan la privacidad y seguridad
de la informacién.

En suma, este libro es una clara invitacibn a que




visualicemos juntos las tendencias globales y regionales
que redefinieron la forma de hacer negocios. Al final,
queda clara la premisa que resulta de guia para el resto
del libro que estdn por leer: el dato, antes un recurso
marginal, hoy es la materia prima estratégica que
impulsa decisiones mas inteligentes, experiencias de
cliente memorables y modelos de negocio innovadores.
Comprender y aprovechar esta nueva riqueza —estos
petrodatos— no es opcional sino imperativo para
cualquier organizacidn que aspire a prosperar en la era
del big data.

Los invito a explorar juntos cdmo el uso masivo de datos
estd cambiando el juego, y a ser parte activa de esta
revolucién que ya estd definiendo el futuro del comercio
unificado y de la economia digital en Iberoamérica.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



s Breve historia del
big data v analitica
de datos

Todos los dias creamos datos al navegar en internet o
usar smartphones, y esa informacion se ha convertido en
un recurso estratégico del siglo XXI, tan valioso como el
petréleo.

En las Gltimas décadas, el big data dejo de ser sélo
un término técnico para convertirse en la base de la
inteligencia de negocios modernos. A continuacion,
revisamos su evolucion histoérica global, los hitos en
Iberoamérica y cdmo los datos pasaron a ser ventaja
competitiva en el comercio digital.

Antecedentes globales:

Del almacenamiento de datos

al procesamiento masivo

En los inicios de la era computacional, el desafio principal

era almacenar datos de forma fiable. Las primeras bases
de datos y sistemas de procesamiento por lotes (desde




los afos 60 en adelante) permitieron guardar informacién
digital y realizar cdlculos bdasicos.

Sin embargo, a medida que aumentaba la informacién
disponible, surgi® la necesidad de procesarla
masivamente y en menos tiempo. Asi comenzd la
transicion de simples repositorios de datos hacia
infraestructuras capaces de manejar volimenes
gigantescos de informacion en paralelo.

De hecho, el término big data empezd a utilizarse en los
afos 90 —popularizado por el cientifico John Mashey—
para describir conjuntos de datos demasiado grandes
para las herramientas tradicionales®™. En esencia, el big
data implic6 un cambio de paradigma: ademds de
guardar datos, se comenzo a extraer valor de cantidades
inmensas de informacion en tiempo razonable.

A finales de los 90 e inicios de los 2000, con la expansion
de internet, las empresas enfrentaron una avalancha de
datos de navegacioén, transacciones en linea y registros
digitales. Los sistemas clasicos resultaban insuficientes.
Fue necesario desarrollar nuevas tecnologias de
procesamiento distribuido capaces de manejar esta
escala.

Reynaldo Musso, Gerente de Productos Digitales en
Salcobrand, Empresas SB1°, describe como la irrupcién
de los eventos masivos (Cyber, Hot Sale, etc.) generd una
presidn que dejoé en evidencia la necesidad de escalar
tecnolégicamente:
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“Ese fue el punto de inflexibn que evidencid
la necesidad urgente de evolucionar
tecnolégicamente. Ahi se hizo visible el dolor:
colapsé todo —la logistica, la atencién al cliente,
los sistemas—. En una sola semana podias vender
lo que normalmente se vendia en cuatro meses”.

g Reynaldo
Musso

N

Esta sobrecargaimpulsé la transicion desde arquitecturas
fisicas (data centers, hosting) a infraestructura
basada en APIs, servicios cloud y modelos OPEX , que
democratizaron el acceso a soluciones avanzadas: “Fue
toda una evolucién. [...] Salir del concepto de data center,
del clasico hosting, a tener servicios por APIS”.

Lanubey el SaasS no sélo sontecnologias: son habilitadores
del tratamiento masivo de datos. Esta transicion prepard
el terreno para que hoy podamos hablar de plataformas
analiticas, procesamiento distribuido y escalabilidad de
datos en tiempo real.

Por supuesto, Google marcé un hito con su modelo
MapReduce, y en 2005 se lanzé Hadoop, una plataforma
de codigo abierto inspirada en esas ideas, que permitié
procesar grandes conjuntos de datos repartidos en
multiples servidores”. Esta es otra evolucién que puede
verse como un salto “de Excel a Hadoop”: mientras que en
los 90 los andlisis empresariales tipicamente se hacian
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con hojas de cdlculo y bases de datos relacionales, en la
década de 2000 se adoptaron cldsteres de computacion
para analizar datos masivos. Junto a Hadoop surgieron
las bases NoSQL (p.ej., Cassandra, MongoDB) vy, luego,
tecnologias como Spark, para andlisis mdas rapidos en
memoria.

En resumen, las herramientas de analitica de datos
evolucionaron de entornos de escritorio a complejas
arquitecturas  distribuidas capaces de procesar
petabytes. Esta transiciobn democratizé el andlisis de
datos a gran escalg, lo que sentd las bases para la
analitica moderna en negocios de cualquier tamafo.

La explosion del volumen,
velocidad y variedad

La caracteristica distintiva del big data se suele resumir en
las “3 V”: volumen, velocidad y variedad'. Esto alude, por
unlado, al volumen enorme de datos generados; por otro,
a la velocidad con que se producen y deben procesarse
(datos en tiempo real, flujos continuos); y, finalmente, a la
variedad de formatos (datos estructurados como tablas,
semiestructurados como logs o JSON, y no estructurados
como texto libre, imdagenes o video).
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A partir de 2010, estas tres dimensiones explotaron.
La popularizaciéon de redes sociales, smartphones y
sensores loT hizo que la cantidad de informacion digital
creciera exponencialmente. Por ejemplo, se estima que el
volumen global de datos pasé de 4,4 zettabytes en 2013
a 44 zettabytes en 2020 -ya les dije cudnto se espera
alcanzar en 2025 y mas (Wikipedia).

En otras palabras, en poco mds de una década, la
“esfera de datos” mundial se multiplicé decenas de
veces, impulsada por plataformas digitales, dispositivos
conectados y transacciones en linea.

El doble desafio fue almacenar tanto dato barato
(surgieron los data lakes en la nube para guardar todo
tipo de datos crudos) y procesarlo rdpido para generar
valor. Segun McKinsey, el volumen de datos “sigue
duplicandose cada tres afos” gracias a la proliferacién
de sensores, plataformas digitales y miles de millones de
smartphones'™.

Al mismo tiempo, el costo de almacenar datos cayd en
picada y el poder de coOmputo aumentd, lo que permitid
aprovechar técnicas avanzadas (como machine learning)
sobre estos conjuntos masivos de informacion.

En suma, a nivel global pasamos de un entorno en el
que los datos eran relativamente escasos y estaticos, a
uno en el que fluyen incesantemente y en volUmenes
gigantescos. Esta nueva realidad sent6 las bases de la
analitica de datos moderna, donde el enfoque ya no
es sélo registrar datos, sino integrarlos en la toma de
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decisiones en tiempo real.

Cuando hablamos de datos como activo estratégico, hay
una diferencia entre decirloy vivirlo en carne propia.Ronny
Groisman Sobocki, Sr. Sales Account Executive Latam
en Topsort?, lo vivid desde ambos lados del mostrador:
como piloto y como mecdnico del comercio digital, fue
protagonista directo del proceso que llevd a muchas
marcas a pasar de tener datos a monetizarlos, y de
operar el canal online como una extension transaccional
a convertirlo en un generador de valor exponencial.

A sabiendas de que el dato lo tuvimos siempre, pero no
siempretuvimoslacapacidaddedestilarloytransformarlo
en algo de valor, Ronny Groisman advierte que esa
posibilidad recién llegd cuando se alinearon la madurez
del ecosistema, las herramientas de analitica avanzada
y, sobre todo, la posibilidad de ejecutar decisiones de
negocio con base en esos datos.

En ese sentido, propone una lectura en tres etapas que
resulta muy Util para pensar tanto la evolucién del retail
media como del tratamiento de los datos:

Primero descubrimos que teniomos datos; Iluego
aprendimos a tomar decisiones con ellos; y, finalmente,
empezamos a monetizarlos como parte de un modelo
de negocio propio. En esa Ultima etapa estamos ahora,
y no se trata de un fendmeno menor: “Hoy podés incluso
crear un area de negocio nueva que antes no veias, y con
margenes altisimos, a veces mas rentable que el negocio




principal”, dijo Ronny en la entrevista para elideres x25.

Como él mismo recuerda, el retail siempre tuvo negocios
complementarios “detrds del mostrador”, como el crédito
o las garantias extendidas. Hoy, esa logica se aplica al
dato: cada interaccién puede generar valor, no sélo
para la empresa que la gestiona, sino también para
terceros aliados si se habilita una estrategia basada
en interoperabilidad, first party data y ecosistemas
compartidos.

En esa entrevista, llamamos a este fendmeno como
“flywheel del cliente”: un ciclo en el que cada transaccion
alimenta un conocimiento mads profundo, que a su vez
habilita experiencias mds relevantes, y finalmente, una
monetizacion mas sofisticada y ética. Esa es la direccién
hacia donde se encamina el retail media, y con él, buena
parte del futuro del comercio digital, pero claro, este tema
lo voy a desarrollar en otro libro.

Navegando la tercera ola del marketing
unificado.

Quiero leer este libro
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Cronologia global de
la evolucion del big data:

1960s-1980s: Surgen las bases de datos y data
warehouses, enfocdndose en almacenamiento vy
reportes estructurados.

1990s: Se populariza el término “big data” y crece el
volumen digital con la web; primeros desafios para
andlisis de datos muy grandes (bigdataframework.org).

2000s: Auge de internet y comercio electronico. Nacen
nuevas herramientas: en 2005 se crea Hadoop para
procesar datos masivos en paralelo (lightsondata.com).
Aparecen bases NoSQL y tecnologias de procesamiento
distribuido para datos semi/no estructurados.

2010s: Las redes sociales, smartphones e loT generan
una avalancha de datos en volumen, velocidad y
variedad, consolidando la nocién de 3Vs del big data.
Las empresas adoptan analitica enla nubey frameworks
como Spark para andlisis mds rapidos.

2020s: La era de IA e loT intensifica la creacién de
datos (sensores, dispositivos conectados). EIl mundo
produce -~181 zettabytes para 2025 -casi triplicando
los ~64 ZB de 2020(forbes.comen.wikipedia.org). El big
data se integra con inteligencia artificial para generar
automatizaciones y predicciones en tiempo real.



https://www.bigdataframework.org/short-history-of-big-data/#:~:text=T%20he%20term%20%E2%80%98Big%20Data%E2%80%99,for%20making%20the%20term%20popular
https://www.lightsondata.com/the-history-of-big-data/#:~:text=In%202005%2C%20Big%20Data%20was,was%20merged%20with%20Google%E2%80%99s%20MapReduce

La democratizacion
empezo6 con el dato:
De Google Analytics al Al first

Hubo un momento en la historia del ecosistema digital en
que algo cambid para siempre: el acceso a la analitica
dejo de ser un privilegio corporativo y se volvié una
herramienta de uso cotidiano. Para mi, ese punto de
inflexion fue cuando Google Analytics se convirtié en un
estdndar accesible. Lo que antes requeria soluciones
propietarias, costosas e inalcanzables para muchos, se
transformd en un recurso gratuito o de muy bajo costo
que cualquier negocio, por mds pequeno que fuerq,
podia utilizar.

Ese fue el verdadero inicio de la democratizacién del
dato. Ya no era necesario contar con un equipo técnico
sofisticado para entender el comportamiento de los
usuarios. Bastaba con instalar un script y comenzar a
leer. Y lo mds importante: bastaba con tener la voluntad
de aprender a mirar diferente.

Esto significo ese salto para el ecosistema. Andrea Diaz?,
una de las protagonistas de esta revolucién y hoy Head of
Digital Marketing en L'Oréal, lo puso en palabras:




“Si, yo creo que (la masificacion de Google
Analytics) le dio un manto de credibilidad.
Nosotros tenemos nuestras propias estadisticas,
pero cuando las empresas ponian esta capa de
medicidn, validaban perfectamente lo que nosotros
deciomos subjetivamente con un soft o con una
plataforma que les podia decir exactamente lo

que pasaba en forma integral”.
a Andrea
Diaz

Esa primera ola de apertura sentd las bases para
todo lo que vino después: la evolucidn del comercio
basado en meétricas, la optimizacidon de conversiones,
la profesionalizacién de los equipos de marketing vy
producto. Se abrié una puerta que ya no se cerré6 mas.
Y lo que hoy vivimos con la inteligencia artificial tiene la
misma raiz: tecnologia antes exclusiva que se vuelve
ubicuaq, intuitiva y con barreras de entrada cada vez
mas bajas.

Asi como en su momento adoptamos una mentalidad
mobile first, hoy nos enfrentamos a un nuevo paradigma:
Alfirst.Peroese“Alfirst” s6lo es posible porque antes ocurrié
un “data first”. Y ese “data first” se hizo realidad porque
el acceso al dato se liberé. La verdadera revoluciéon no
empezd con los algoritmos sino con el derecho a medir,
analizar y actuar sobre la base de informacion propia.


https://open.spotify.com/episode/4VCgGW72qX4J97G1RRfDA5?si=f25acc65c61b47fe&nd=1&dlsi=5e3d946645514bad
https://www.youtube.com/watch?v=Z1eEHertaQs
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andrea-diaz

El dato dejbé de ser un tesoro escondido y pasd a ser una
infraestructura basica del desarrollo digital. Esa es, para
mi, una de las grandes conquistas del ecosistema en
estos 25 anos: que cualquier persona, equipo 0 empresa
tenga el poder de tomar mejores decisiones, si sabe
leer los datos correctos, en el momento correcto, con la
herramienta adecuada.
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ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



£ Hitos en
Iheroamerica

El recorrido del big data en Iberoamérica ha seguido
un curso similar al global, aunque con su propio
ritmo y particularidades. De hecho, podria decir
que antes de que llegara internet, ya estaban los
datos. Y en muchos casos, fueron ellos —y no la
tecnologia— los que abrieron la puerta de entrada al
mundo digital para toda una generacion de pioneros.




Asi lo relata George Lever, director del Centro de Estudios
de la Cadmara de Comercio de Santiago (CCS)?, cuando

recuerda su primer acercamiento a lo que luego seria el
ecosistema digital latinoamericano:

oo

“Yo te diria que fue a través de los datos. [...] Habia
mucho apetito por tener datos de calidad, que
antiguamente estaban sbélo en papel. Acceder
a los disparadores de las publicaciones. [..] En
la Cadmara teniamos un sistema muy antiguo de
microfichas de comercio exterior. [...] Eso era lo més
tecnolégico que habia. Después llegd internet”.

5 George
Lever

Queda claro que su acercamiento -como el de muchos
otros pioneros- no fue a través de la programacién ni
del marketing online, sino por medio de un impulso muy
concreto: la necesidad de acceder a datos econémicos
confiables, que hasta ese momento existian sélo en

papel.

Lo que, al mismo tiempo, refleja que el dato no es una
consecuencia de la digitalizacion, sino muchas veces
su motor original. Cuando no habia redes ni plataformas,
lo que existia era el deseo de conocer mejor, de medir,
de anticipar. La basqueda de informacién estructurada
fue, en ese contexto, una fuerza transformadora.



https://open.spotify.com/episode/3NyVg5m26xZwavRhfXcBIq?si=cb467dd30c784ed1&nd=1&dlsi=96b29f6169194f3b
https://www.youtube.com/watch?v=Z1_ayox7bH8
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever

Es mds, para el director del Centro de Estudios de la
Cdmara de Comercio de Santiago, hablar de datos es
hablar de niveles. Durante su entrevista propone una
distincion fundamental: por un lado, estd la data del
negocio, mds operativa, vinculada a los flujos diarios
del ecommerce y el marketing; por otro, la data macro,
aquella que permite dimensionar el tamano real de la
economia digital en una region.

“Hay que separar entre la data del negocio —
que es como la data mds micro, con la que tiene
que funcionar hoy dia cualquier negocio para ser
competitivo— y la data mds macro, que es la que
nos permite entender, por ejemplo, el tamano que
tiene la economia digital”.

P George

» Lever
\ |y

Esta diferencia no es trivial: mientras la primera ayuda
a mejorar el rendimiento de una empresaq, la segunda
construye legitimidad para todo un sector.

Lever recuerda que, cuando el ecosistema digital chileno
era adn incipiente, no existia informacion confiable
sobre su impacto “Al estar en su etapa naciente, se le
daba poca importancia a nivel de politica publica, de
consumidores; incluso, dentro de las propias empresas”,
sefiala. Y ahi, el dato se volvid herramienta politica.
“Contar con data que mostrara lo rdpido que crecia

y las posibilidades que tenia el sector era la clave”.


https://open.spotify.com/episode/3NyVg5m26xZwavRhfXcBIq?si=cb467dd30c784ed1&nd=1&dlsi=96b29f6169194f3b
https://www.youtube.com/watch?v=Z1_ayox7bH8
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever

Esa urgencia los llevd a crear sus propios sistemas
de medicidn desde cero. Recolectaron antecedentes
directomente de las empresas, construyeron
estimaciones de ventas del comercio electronico chileno
y cruzaron informacién con las cuentas nacionales para
identificar todas las actividades vinculadas a tecnologia
e informacion.

“Generamos una cuenta de economia digital.
Fue un trabajo muy artesanal, con muy pocas
herramientas. Buscar datos donde no los habiqg,
construirlos. Y por lo tanto, fue muy significativo
también desde ese punto de vista”.

Ese esfuerzo pionero no solo permitié visualizar un sector
que hasta entonces estaba oculto para la estadistica
oficial, sino que contribuyé a darforma ala conversacion
pablica y politica sobre la economia digital. En un
contexto donde no se mide lo que no se valorg, la creacion
de datos fue el primer paso hacia la transformacion.

El trdnsito de George lever —desde las microfichas
hasta la analitica avanzada— simboliza la evolucién
de un continente que, incluso sin infraestructura digital
desarrollada, ya mostraba signos de querer construir
inteligencia con lo que tenia a mano. Ese recorrido desde
eldato fisico al ecosistema digital actual no es anecddtico:
es el hilo conductor de este libroRecuerdo un momento


https://open.spotify.com/episode/3NyVg5m26xZwavRhfXcBIq?si=cb467dd30c784ed1&nd=1&dlsi=96b29f6169194f3b
https://www.youtube.com/watch?v=Z1_ayox7bH8
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever

simbélico que vivicomo parte del ecosistema: ese hito en
el que muchos sofdbamos con que los canales digitales
llegaran a representar los dos digitos del negocio total.
Mds alld de ese objetivo comercial, lo que realmente
marcd un punto de inflexién fue cuando el dato empezo
a ocupar un rol protagénico en la estrategia de las
companias. Pensar que tal vez no hubiese existido el
ecosistema digital sin ese concepto de empezar a ser
data-driven es un poco tremendista, sobre todo porque
considero que todavia nos falta mucho para ser data-
driven.

A pesar de ello, esto resume lo que para muchos fue
el verdadero salto cualitativo: pasar del dato como
registro pasivo al dato como motor de decisiones. En
ese mismo sentido, Nicolds Valenzuela, Gerente de
Digital Commerce Argentina en Cencosud S.A%, dijo en
la entrevista para esta coleccién viva que este cambio
no se dio de un dia para el otro, sino que se acelerd en
un momento muy concreto, y marca, a modo de linea de
tiempo, la etapa de mayor utilizacion de Google Analytics
como pardmetro:

oo

“El pico grande de la utilizacion fue a partir del ano
2013, 2014 y 2015. Ya empezamos a tener la potencia
tecnoldgica para recopilar y usar la data”.

Nicolas
Valenzuela



https://open.spotify.com/episode/6qjrHjz6DViglez7B5LTrZ?si=f9c7a45b919943a9&nd=1&dlsi=7bc47200db794dbf
http://youtube.com/watch?si=0Gn5jcEyuII38dWq&v=hd_aNGTIm48&feature=youtu.be
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#nicolas-valenzuela
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#nicolas-valenzuela
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#nicolas-valenzuela

Estas declaraciones permiten situar con precision una
etapa critica en la evoluciébn del ecosistema digital
iberoamericano: la madurez de las herramientas
coincidi6 con un cambio de mentalidad, y juntos,
habilitaron la posibilidoad de operar de forma mas
cientifica, predictiva y orientada al usuario.

Primeros pasos:
Bases de datos de clientes y CRM

En las décadas de 1990 y 2000, muchas empresas
iberoamericanas dieron sus primeros paAsos para ser
data-driven enfocdndose en datos de clientes.

Se implementaron sistemas de CRM (Customer
Relationship Management) y bases de datos para
registrar informacion bdsica: datos demograficos,
histéricos de compras, interacciones en call centers, etc.
Por ejemplo, los grandes minoristas y bancos comenzaron
a construir data warehouses de clientes para apoyar
campanas de marketing y programas de fidelizacion.

Estas iniciativas adn eran relativamente modestas en
volumen y complejidad comparadas con el big data
actual, pero sentaron las bases culturales y tecnologicas.
En paises como Brasil, México o Argentina, hacia el
ano 2010 ya era comdn que las empresas tuvieran
dreas de inteligencia de negocios usando herramientas
de reporting y SQL para explotar esos datos.

El objetivo inicial era mejorar la relacién con el cliente:



segmentar mejor el mercado, personalizar ofertas y
entender el lifecycle de cada consumidor. Este periodo
pre-big data consolidé la idea de que los datos son un
activo para el negocio, incluso si en ese momento el
andlisis se limitaba a datos estructurados (p.ej., ventas por
cliente, historial de compras) almacenados en servidores
locales.

Un caso ilustrativo fueron las grandes cadenas de
retail y telecomunicaciones latinoamericanas, que a
fines de los 90 ya acumulaban millones de registros
de clientes. Con herramientas de CRM, pudieron
por primera vez unificar la vista del cliente (por
ejemplo, saber qué compraba en distintas sucursales
o cémo evolucionaba su consumo de servicios).




Aunque el volumen de datos manejado entonces no
era “big data” en el sentido moderno, estas iniciativas
introdujeron prdcticas de gobernanza de datos y andlisis
que prepararon el terreno para la siguiente etapa. Fue, en
sintesis, la era de “coleccionar datos”: almacenar tanto
como fuera Util sobre los clientes y aprender a extraer
informes de valor (andlisis RFM, puntuaciones de clientes,
etc.), para guiar decisiones de marketing y ventas.

Ana Laura Fleba, ex Digital Commerce & Marketing Hub
Sr. Director Spain en Unilever?4, dijo cuando la entrevisté

para Génesis de un Futuro Digital:
(=

“Es verdad que al principio teniamos informacion,
pero no la podiamos digerir como nos hubiese
gustado. Yo creo que el eje de maximizar la data
viene desde la democratizacion del acceso a la
data, incluso por nosotros mismos; el poder acceder
a esa data de una manera sencilla y accionarla en
tiempo real, con todo lo que fue personalizacion,
marketing automation, segmentacion de clientes
y, ahora, la hiper personalizacién. Pero yo creo
que en el punto donde empezamos a identificar
que teniamos los datos, no los podiamos explotar
y necesitamos herramientas que nos hicieran
interpretar para generar impacto directo a
consumidores. Es donde se genera la segunda
revolucion mds potente”.

Ana Laura
Fleba



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-fleba
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-fleba
https://open.spotify.com/episode/0qB45usr1RGELNqZujh773?si=3910c69ee6134165
https://www.youtube.com/watch?v=5fEhS_efkMQ
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-fleba

El salto en la analitica de datos
con el ecommerce y redes
sociales (2010s)

La década de 2010 marcé un punto de inflexibn. Con
la masificacion del comercio electronico y las redes
sociales, la cantidad de datos generados en lberoamérica
crecid de forma explosiva.

Para dimensionar el cambio, revisemos estas cifras: en
2010 habia unos 200 millones de usuarios de internet
en América Lating; para 2021, esa cifra llegd a 498
millones de personas conectadas?®. Esto significa que,
en una década, mas del doble de la poblacion regional
comenzé a generar datos en la red —comprando en
lineq, interactuando en Facebook, buscando productos,
usando smartphones—. Empresas lideres como Mercado
Libre (fundada en 1999 en Argentina) o B2W en Brasil
aprovecharon esta ola: sus plataformas de ecommerce
empezaron a acumular billones de clics, busquedas y
transacciones, y brindaron un tesoro de datos sobre
comportamientos de compra.

Al mismo tiempo, redes sociales como Facebook,
WhatsApp, Twitter e Instagram alcanzaron altisima
penetracién en paises latinos (para 2021, cerca del 82%
de los internautas de la regiébn usaba redes sociales
regularmente?®). Toda esa actividad social ofrecié a
las empresas nueva informacién valiosa: opiniones de
clientes, tendencias virales, preferencias expresadas
espontneamente, etc.




EL PANORAMA DE LAS REDES SOCIALES EN AMERICA LATINA
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Grdfico: Distribucion del acceso a redes sociales en América Latina durante el primer afio
de la pandemia, destacando el liderazgo de Facebook, seguido por Instagram y LinkedIn
(rescatado de La Repuablica, 2021).

Este salto cuantitativo vino acomparfado de un cambio
cualitativo en la analitica regional. Las compafias
pasaron de hacer reportes mensuales a querer
analizar datos en tiempo real para responder a clientes
digitales mucho mads activos y exigentes. Por ejemplo,
en el sector ecommerce se empezd a monitorear
al instante métricas como tasa de conversidon por
minuto, clics en campanas online o el estado de
inventarios en cientos de bodegas en simultdneo.


https://www.larepublica.co/globoeconomia/acceso-a-redes-sociales-en-america-latina-aumento-a-82-en-primer-ano-de-pandemia-3158549

En retail y consumo masivo, con la popularizacién de las
redes sociales, las marcas de lberoamérica comenzaron
a practicar social listening para analizar millones de
comentarios de consumidores, con el objetivo de detectar
patrones de sentimiento o identificar oportunidades de
marketing.

Todo esto llevo ala adopcion de herramientas de big data
y analitica avanzada en la regién. Hacia mediados de los
2010s, ya se hablaba de “ciencia de datos” en empresas
latinoamericanas, que contrataron equipos de analistas
y data scientists para explotar la riqueza de informacion
disponible. La analitica dejé de ser sélo retroactiva (¢qué
pas6?) y empezd a ser predictiva: por ejemplo, usar
machine learning para predecir la churn (desercién) de
clientes de telefonia o recomendar productos en lineq,
como hacian los gigantes globales.

En resumen, la combinacién de mas datos (provenientes
del boom de ecommerce y social media) y mejores
herramientas (plataformas de big data, lenguajes como
R/Python, etc.) permitié a las empresas de Iberoamérica
dar un salto importante en sus capacidades analiticas
durante la década de 2010. Quienes aprovecharon este
salto lograron acercarse a prdacticas de nivel mundial,
haciendo sus operaciones mads inteligentes y centradas
en el cliente.




Adopcion de cloud computing,
Bl y data lakes

Lo que posibilitd el avance anterior fue la adopcion
acelerada de la computacion en la nube en la region. Si
bien Latinoamérica tuvo un comienzo mas lento en cloud
que otras zonas, hacia finales de la década de 2010 la
tendencia cambid.

Paises como Brasil y México despuntaron como lideres
en adopcidon de la nube, seguidos por Colombia, Chile y
Argentina?. Esto permitid a empresas grandes y medianas
acceder a infraestructura elastica de aimacenamiento y
computo, sin tener que montar costosos centros de datos
propios.

En paralelo, proveedores globales (AWS, Azure, Google
CIoud) abrieron centros de datos locales o regionales,
lo que redujo la latencia y preocupaciones regulatorias.
Gracias a ello, muchas companias migraron sus antiguos
data warehouses a data lakes en la nube, es decir,
repositorios masivos donde pueden volcar datos crudos
de todo tipo (logs de clics, videos, texto, etc.) para su
posterior andlisis.

La adopcidon del cloud vino acompanada de un
florecimiento de herramientas de business intelligence
(BI) mas avanzadas y amigables. Por ejemplo, servicios
cloud de andlisis como BigQuery, Redshift o Showflake
ganaron terreno en lberoamérica, e hicieron posible
consultas SQL sobre terabytes de datos en segundos.




Segun estimaciones, los servicios de nube publica en
Latinoamérica generaron 7.400 millones de délares en
2022, con un crecimiento anual compuesto cercano al
32% (nearshoreamericas.com), lo que refleja como las
empresas estan invirtiendo en plataformas digitales para
datos.

Este movimiento hacia la nube no sélo fue impulsado por
la tecnologia, sino también por la necesidad de escalar.
Un caso destacado fue Americanas S.A. (resultado de
la fusién de B2W Digital con Lojas Americanas en Brasil),
que en 2017 decididé migrar todo su ecosistema de datos
a la nube de Google para mejorar la escalabilidad, la
gestion y especialmente la velocidad de andlisia?. Tiago
Andrade, gerente ejecutivo de Datos de Americanas
S.A,, dijo en el blog de Google Cloud: “Si no hubiéramos
aumentado la escala, la velocidad y la capacidad para
medir las hipotesis en tiempo real al ejecutar pruebas, no
estariamos donde estamos hoy. Fue un diferencial que
aportd la infraestructura de Google Cloud”.

Tras la migracién, Americanas implementé una
plataforma de datos moderna que le permitié innovar
rGpidamente; por ejemplo, creando algoritmos de
recomendacion en sus sitios de ecommerce para
personalizar la oferta a cada cliente. Esto demuestra el
efecto multiplicador de la nube: acelera experimentacion
e implementacién de soluciones de analitica que antes
hubieran tardado meses en la infraestructura tradicional.

Otro hito de fines de los 2010s fue la integracion
de herramientas de andlisis de datos en tiempo



https://nearshoreamericas.com/after-a-slow-start-latin-americas-cloud-adoption-seen-accelerating/#:~:text=the%C2%A0Infrastructure,data%20centers%20in%20the%20region
https://www.linkedin.com/company/americanas-sa/

real. Empresas de sectores como finanzas o
telecomunicaciones en la regibn empezaron a usar
tecnologias de streaming (Kafka, Spark Streaming, etc.),
para procesar flujos de datos sobre la marcha; por
ejemplo, deteccion inmediata de fraudes con tarjetas o
actualizacién dindmica de precios en ecommerce.

Asimismo, se consolidé la figura del Chief Data
Officer (CDO) en algunas organizaciones grandes de
Iberoamérica, lo que indicaba madurez en la gobernanza
del dato. En sintesis, en los Ultimos afnos la region adoptd
los componentes clave de la analitica moderna: cloud,
data lakes, Bl de nueva generacién elA, con lo que cerrd
en gran medida la brecha tecnolégica con mercados
mas desarrollados.

Datos como ventaja competitiva

En la actualidad, los datos se han transformado en un eje
estratégico para competir, especialmente en el comercio
digital. Empresas nativas digitales y también negocios
tradicionales que supieron reinventarse con analitica de
datos han logrado ventajas notables sobre sus rivales.
A continuacién, les propongo revisar algunos casos
emblemadaticos a nivel global y regional que ilustran como
el uso inteligente de big data puede ser determinante en
el éxito empresarial.

Amazon

Pionero en el uso de datos masivos para personalizacion



y eficiencia operativa. Amazon analiza el comportamiento
de cientos de millones de clientes para recomendar
productos de forma precisa (sus algoritmos de
recomendacioén generan mds del 80% de las vistas en su
plataforma) y optimiza su cadena logistica anticipando
la demanda.

Estas capacidades “refinadoras” de datos —al punto de
llamar a empresas como Amazon “refinerias de datos°—
le han dado una posicibn dominante. Por ejemplo,
Amazon puede ajustar precios dindmicamente y ubicar
el inventario de forma éptima gracias al andlisis continuo
de transacciones y busquedas, o que se traduce en
menores costos y mayor satisfaccion del cliente.

Su visibn estratégica integra los datos en cada
decisién, desde el disefio de nuevos productos
(qué fabricar basdndose en tendencias) hasta la
experiencia de wusuario personalizada al maximo.



Pero cuando hablamos del impacto del big data en el
comercio digital, uno de los casos mds paradigmdaticos
—y tal vez mds incomprendidos— es Amazon. No por su
visibilidad, que es indiscutible, sino porque su verdadero
modelo de negocio ha mutado silenciosamente del
retail al dato. Esa evolucién la resume con precision
Enrique Dans, Strategic Advisor en BigML Inc. & Senior
Advisor for Innovation and Digital Transformation en IE
University®® en su paso por elideres x25:

o Q

“Amazon fue entendiendo que lo suyo no era vender
productos, sino analizar cémo funcionaban los
procesos de ventaq, distribucién, logistica, entregq,
y luego vender eso como tecnologia”.

5 Enrique
; Dans

Y eso es exactamente lo que hizo: convirtié su propia
eficiencia operativa en un producto. Lo que comenzb
como una libreria en linea pronto se transformd en
marketplace; luego, en empresa de logistica; mds tarde,
en compania de infraestructura tecnolégica (AWS); y hoy,
directamente, en plataforma global que comercializa
datos, procesos y arquitectura digital.

Esta evolucibn no fue accidental. Amazon es
probablemente el mejor ejemplo de cdémo el uso
estratégicodel dato puede escalarel modelode negocio
mas alla de su origen. Cada paquete entregado, cada
clic, cada interaccién con Alexa, cada busqueda fallida,
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cada devolucion... todo se mide, se cruza, se optimiza. Y
esos aprendizajes —gestionados a escala masiva— son
empaquetados y ofrecidos como servicios para que
otras empresas construyan sobre ellos.

Desde la perspectiva del big data, lo disruptivo no fue
simplemente vender libros en linea o acelerar entregas.
Fue convertir el proceso de venta en si mismo en una
ventaja competitiva replicable y comercializable. Asi
nacid Fulfillment by Amazon, asi se expandié AWS, y asi
Amazon se convirti6 en una plataforma que presta
infraestructura digital del mismo modo en que antes se
prestaban almacenes o camiones.

Dans lo describe como un recorrido de conciencia
progresiva: Amazon descubrid que su core no era el
producto, sino la capacidad de sistematizar el comercio
y trasladar esa inteligencia a otros. Por eso, en un
libro que analiza el poder transformador del dato en el
ecosistema digital, este caso no sdlo es ilustrativo: es
fundacional.

Porque en la economia de plataformas, como demuestra
Amazon, los datos no son un subproducto del negocio.
Son el negocio.

Netflix

Su ventaja competitiva radica en entender los gustos de
la audiencia a partir de enormes volimenes de datos de
visualizacion. El 80% del contenido que la gente ve en
Netflix proviene de recomendaciones personalizadas




de su algoritmo?®..

Analizando millones de horas de reproducciones,
clics y calificaciones, Netflix ha afinado un motor
de recomendacidn que mantiene a los suscriptores
enganchados con contenido relevante.

Ademds, usa big data para tomar decisiones de
produccidn: fue célebre el caso de House of Cards,
serie aprobada tras identificar en los datos que habia
una audiencia significativa que veria una serie politica
protagonizada por Kevin Spacey. Este enfoque data-
driven ha reducido la pérdida de suscriptores (gracias a
recomendaciones que evitan el “no encuentro qué ver”) y
optimizado sus inversiones en contenido original con alta
probabilidad de éxito.

Alibaba

El gigante chino del ecommerce construyé su imperio
apalancdndose en big data de forma integral. Alibaba
analiza en tiempo real miles de millones de transacciones
en sus marketplaces (Taobao, Tmall) y datos de su
ecosistema (pagos con Alipay, logistica de Cainiao,
etc.) para optimizar su cadena de suministro y ofrecer
experiencias hiper-personalizadas.

Empleando computacion en la nube y analitica
avanzada, Alibaba consigue, por ejemplo,
ajustar inventarios y rotacidbn de productos casi
instantdneamente segln patrones de compra, Yy
brindar a cada usuario recomendaciones adaptadas a



sus preferencias e historial®2.

Un ejemplo es su festival de compras Singles’ Day,

donde cada afio baten récords procesando big data
en vivo: en 2020 Alibaba manej6 mas de $74 mil
millones en ventas en 11 dias, apoyado por algoritmos
que ajustaban promociones y anuncios al vuelo.




Al respecto, desarrollé varias columnas en mi newsletter
de LinkedIn, en donde menciono las cuatro claves que
movilizan el digital commerce a gran escala® y los
grandes secretos de la mayor jornada de ventas online
del mundo?4.

Ademads, Alibaba llevo el uso de datos mas alld del retail:
con su iniciativa “City Brain”, analiza datos urbanos
(trafico, cémaras) para optimizar la gestion de ciudades.
Esto refleja cdmo sus capacidades de big data se
volvieron un producto en si mismo.

En concreto, ha construido una ventaja competitiva
sostenible al integrar datos en todos sus procesos,
desde logistica hasta crédito (usando datos para otorgar
microcréditos a vendedores sin historial financiero
tradicional, por ejemplo®).

Amazon, Netflix y Alibaba, entre otros gigantes, no sélo
han descubierto el diamante en bruto de los datos, sino
que lo han convertido en parte vertebral de sus negocios,
creando ese flywheel que contaré en detalle en el libro:

Analizando la evolucion de las estrategias
Soiccg, | que impulsan el éxito de las marcas en el

GENES;g 5 entorno digital.

PEUNE,
Uty
Dler:;a

Quiero leer este libro
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Por supuesto, en Iberoamérica también tenemos
empresas lideres que han abrazado la analitica de datos
como pilar estratégico.

Mercado Libre

La companiia de comercio electrébnico mdas grande
de América Latina atribuye gran parte de su éxito a un
uso intensivo de big data, IA y automatizacion®t. Con
operaciones en 18 paises, Mercado Libre procesa mas
de 900 millones de solicitudes por minuto en sus
plataformas y sirve a 144+ millones de usuarios activos®’.

Gracias a la analitica de datos, la empresa ofrece
recomendaciones personalizadas de productos a cada
comprador (a semejanza de Amazon) y ha optimizado
su logistica: emplea modelos de datos para predecir
demanda por regidn y asi ubicar stock en sus centros de
distribucion con antelacion.

También utiliza datos para mejorar la experiencia: por
ejemplo, andlisis entiempo real de tracking de envios para
asegurar entregas mas rdpidas, o chatbots inteligentes
para atender consultas comunes. Toda esta inversiéon
en datos y tecnologia le ha permitido a Mercado Libre
escalar eficientemente —cada segundo se concretan
alrededor de 11 compras en sus sitios—, con una alta
satisfaccion del cliente. En palabras de su equipo, es una
empresa data-driven donde las decisiones de negocio,
desde marketing hasta disefio de producto, se toman
con base en insights derivados de datos concretosse.



Americanas (B2W)

Este gigante del retail brasileno también ha hecho de
los datos su aliado clave. Tras migrar su infraestructura
a la nube, Americanas S.A. logré una disponibilidad del
entorno de datos del 100% y potencid la democratizacion
del andlisis en la organizacién (cloud.google).

Uno de sus logros fue desarrollar, sobre su nuevo
data lake, modelos de machine learning que ofrecen
recomendaciones de productos personalizadas en
tiempo real a los usuarios de sus diversas plataformas
(Americanas.com, Submarino, Shoptime).

Un cliente navegando por Americanas recibe ahora
sugerencias adaptadas a sus preferencias, lo que ha
tenido un impacto medible en el incremento de sus
ventas en linea. Asimismo, esta compania implementd
chatbots de atencién al cliente con IA (apoyados en
Google Dialogflow), que manejan millones de consultas
mensuales de forma automatica y liberan al personal
humano para casos complejos.

Estos ejemplos muestran cémo B2W/Americanas
convirtié la analitica de datos en mejoras tanto de
ingresos (mdas ventas por personalizacién) como
de eficiencia operativa (menos costos de atencion
manual). En la préctica, la empresa pasé de basarse en
instinto o experiencia a basarse en modelos predictivos
y evidencias cuantitativas para dirigir su negocio.
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VTEX

Esta empresa nacida en Brasil se ha transformado en un
proveedor global de plataformas de comercio digital, y
lo ha logrado colocando la inteligencia de datos en el
centro de su propuesta.

VTEX ofrece a retailers y marcas una plataforma unificada
donde no sélo gestionan su tienda en lineq, sino que
también acceden a analiticas en tiempo real de sus
ventas, stock y comportamiento de clientes. Por ejemplo,
con su médulo VTEX Insights y Data Pipeline, los clientes
de VTEX pueden visualizar sus datos de ecommerce para
identificar oportunidades y tomar decisiones informadas
(qué productos promover, como ajustar precios),
respaldadas por datos concretos.

VTEX incluso ha incorporado IA conversacional para
mejorar la experiencia posventa: en 2024 adquirié la
startup Weni, especializada en chatbots, con el objetivo
de ofrecer experiencias de cliente impulsadas por datos
e lA integradas en su plataforma®.

Mediante esta integracién, un minorista que opera
con VTEX puede automatizar respuestas al cliente y
personalizar la comunicaciéon aprovechando andlisis de
datos histéricos de consultas.

En suma, VTEX ha construido una ventaja competitiva B2B:
sus mds de 2.600 empresas-clientes obtienen beneficios
econdmicos claros (se estima un ahorro de USD 5,8
millones en costos para una compania grande después


https://insights.vtex.com/#:~:text=Insights%20,the%20most%20of%20VTEX%20Insights

de migrar a VTEX, en parte por eficiencias derivadas de
la analitica). Esto refuerza la propuesta de que invertir en
una plataforma orientada por datos genera ROI directo.
Su éxito internacional —expandiéndose de Latinoamérica
hacia Europa, EE.UU. y Asia— demuestra la relevancia de
la analitica como corazén de un producto de software
competitivo.

El comercio digitalmaduro se caracteriza por poner el dato
enelcentrodelaestrategia.Los casos anteriores (Amozon,
Netflix, Alibaba a nivel global; Mercado Libre, Americanas,
VTEX en Iberoamérica) evidencian que manejar grandes
volimenes de datos y andalizarlos eficazmente se
traduce en ventajas palpables: mayor conocimiento del
cliente, hiper-personalizacion de ofertas, eficiencias en
costos y creacién de nuevos modelos de negocio.

De cara al futuro, la consigna es clara: decidir con datos.




E-COMMERCE




ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



El nuevo ciclo del
dato en el comercio
unificado

En el capitulo anterior exploramos cémo la revolucion
de los datos sentd las bases para una transformacién
sin precedentes en los negocios digitales. Ahora nos
adentramos en esa evolucidn aplicada al comercio: un
nuevo ciclo del dato en el comercio unificado, donde la
informacidn fluye a través de todos los canales y procesos,




y se convierte en el eje central de la operacién comercial.

La madurez digital de una organizacidon ya no se mide
Uanicamente por su capacidad de recolectar datos, sino
por su habilidad para transformarlos en conocimiento
atil y cultura compartida. Esta transicion —del dato como
insumo al dato como palanca estratégica— define el
nuevo ciclo delcomercio unificado: uno donde cada punto
de contacto, cada interaccién, cada operacién deja una
huella que puede ser interpretada, activada y optimizada.

Como resume con claridad Eddy Fernandez, Gerente de
Ecommerce de Claro Peri*°, referente del ecosistema
peruano y lider regional en transformacion digital:

- =

“El tercer (momentum) es data, data, data.
Me refiero al momento en que los ecommerce
empiezan realmente a sacarle provecho a toda
la informacién que generan. No se trata sélo de
hacer reportes, sino de convertir esos datos en
conocimiento y en cultura organizacional. Ahi se
valorizd el gran diferencial que tiene lo digital: que
todo se puede medir, a diferencia de otros canales”.

Eddy
N Fernéndez

1
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Su reflexién sintetiza el cambio de paradigma que impulsa
el comercio digital actual: no se trata de tener més datos,
sino de saber para qué sirven y como hacerlos circular
con proposito.

En un ecosistema unificado, la trazabilidad, la
personalizacion y la eficiencia no son meros beneficios
técnicos: son la consecuencia directa de un modelo de
negocio que aprendid a pensar y actuar con datos.

cQueé es el comercio unificado
orientado por datos?

El comercio unificado es mucho mas que Ila
omnicanalidad tradicional. Mientras la omnicanalidad
buscaintegrarlos canales de atencion al cliente, el comercio
unificado integra toda la gestion del negocio —desde los
canales de venta hasta el stock, los datos de clientes, envios y
demds operaciones —en una plataforma dnica.

En otras palabras, es la siguiente etapa evolutiva tras
la omnicanalidad, que elimina las incoherencias entre
canales y ofrece una experiencia verdaderamente
integrada en tiempo real.

Un comercio unificado puede abarcar maltiples canales
(fisicos, online, mobile, etc.), como la omnicanalidad, pero
lleva la integraciéon mas allé: el cliente y sus datos estan
al centro de todas las actividades. Sobre los modelos
colaborativos y unificados me explayaré en el siguiente

libro:
«a



Entendiendo los modelos colaborativos
que estdn redefiniendo el comercio
digital.

Quiero leer este libro

No obstante, toco el tema aqui porque es importante
entender que unificar canales no garantiza ser
“data-driven”. Es posible conectar tiendas fisicas con
ecommerce y redes sociales (omnicanalidad), pero si la
toma de decisiones no se alimenta de datos, estaremos
desaprovechando el verdadero potencial.

Ser verdaderamente orientado por datos implica
capturar, analizar y activar la informacion en cada
punto del negocio, contando con equipos especializados
y una cultura organizacional que privilegia las decisiones
medibles sobre las intuiciones.

En una empresa data-driven, desde la alta direccién
hasta los equipos de primera linea comparten la
mentalidad de que toda decision estratégica debe
respaldarse en evidencia objetiva. Esto requiere invertir
en tecnologia analitica, desarrollar habilidades de
interpretacion de datos y fomentar la democratizacion
del acceso a la informacion dentro de la organizacion.
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Este cambio de mentalidad no ocurre de un dia para otro.
Requiere liderazgo, formacién y una narrativa institucional
que posicione el dato como un activo transversal y
que entienda que la verdadera ventaja competitiva
en el ecosistema digital no estd en la acumulaciéon de
informacion, sino en la capacidad de transformarla en
decisiones que impactan en tiempo real.

Aqui destaco lo que comenta Ana Laura Fleba —pionera
del ecommerce en lberoamérica-: ella afirma que
una de las claves fue “maximizar la data” al abrir su
acceso a mds personas y dareas: “El eje de maximizar
la data viene desde la democratizaciébn del acceso..”,
promoviendo asi que cualquier decisién, grande o
pequena, se tome con base en insights tangibles.




La diferencia cultural se hizo evidente con la llegada
de este enfoque. En los inicios del comercio electrénico
regional, evangelizadores como Fleba enfatizaban el
valor de los datos en un entorno tradicionalmente guiado
por la intuicion.

o Q9

“Fue nuestro bastidén hablar de que en ecommerce
todo se podia medir y que teniamos datos. Ese fue
uno de los principales ejes de discusién al principio,
incluso para estas batallas de rentabilidad, de crear
valor. Con todos los datos, sabes exactamente
dénde estdn las eficiencias, las oportunidades
de crecimiento, cudntos consumidores tenemos,
cudndo compran, cdmo compran, qué compran,
con qué; cuando en el mundo tradicional no era
tan facil generar esa informaciéon para tomar
decisiones”.

Ana Laura
Fleba

La experta destaca como a principios de los 2000 la
posibilidad de medir cada interaccion en linea supuso
un cambio de paradigma. Esa primera etapa acumuld
mucha informacién, aunque no siempre supimos como
aprovecharla al 100%. “Al principio, teniamos informacién

pero no la podiamos digerir como nos hubiese gustado”,
admite en retrospectiva.

Con el tiempo, surgié la “segunda revolucion”: nuevas
herramientas para interpretar y explotar esos datos
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masivos, desde Google Analytics hasta avanzadas
plataformas de business intelligence. “No estabamos ni
en Power Bl ni mucho menos..”, bromea al recordar que
en aquellos anos iniciales ni siquiera se contaba con
herramientas de visualizacidn modernas; los equipos de
business intelligence eran reducidos y los algoritmos,
rudimentarios.

Hoy, en cambio, disponemos de una amplia gama de
tecnologiasy practicas que permiten leery ejecutar sobre
los datos casi en tiempo real, para lograr una operacion
verdaderamente data-driven.

En sintesis, comercio unificado orientado por datos
significa unificar todos los canales y hacer de la
informacion el motor de la estrategia. Implica tener una
vista completa del recorrido del cliente, comprender
sus comportamientos y preferencias en cada punto
de contacto, y reaccionar con agilidad basdndonos en
evidencia.

Requiere también una organizaciéon flexible, capaz de
adaptar procesos cuando los datos lo sugieren. Ademads,
de acuerdo con Adesso, las companias con estrategia
de comercio unificado pueden incrementar al menos un
20% su volumen de negocio en pocos anos, gracias a esa
vision 360° del cliente®. El verdadero comercio unificado
data-driven se trata, entonces, de romper silos —
tecnolégicosy organizacionales— para quelainformacién
circule libremente y nutra cada decision, desde grandes
planificaciones hasta ajustes operativos diarios.



También vale aclarar que no todas las organizaciones han
alcanzado este ideal adn. Si bien el 90% de los expertos
en marketing afirma que es imprescindible tener una
vista unificada del cliente multicanal, apenas un 20% de
los comercios realmente la implementan hoy*2.

La gestidn de datos sigue presentando retos: asegurar la
calidad y privacidad de la informacién, extraer insights
accionables y contar con personal capacitado. Sin
embargo, la tendencia es irreversible. Las empresas
que capitalicen sus datos de forma estratégica
podrén anticipar tendencias, optimizar sus recursos
y personalizar la experiencia del cliente mejor que
aquellas que no lo hagan.

Como vislumbra Tiago Dalvi, fundador de Olist, la
plataforma de comercio electronico brasilefia, “en el
futuro, la dualidad entre estar y no estar en linea no
existird, y los sistemas multicanal se convertirdn en
la norma”, y compaiias como la suya buscan ser “un
sistema operativo completo para que las marcas y
minoristas manejen y amplien su negocio™ en este
nuevo escenario.

En definitiva, nos encaminamos hacia un comercio
unificado donde todo es medible, todo esta conectado
y todo aprendizaje se traduce en accidonDel concepto
romdantico a la ejecucion real: hacia un retail
verdaderamente integrado

Hay que decir que durante mucho tiempo, el término
“omnicanalidad” fue el comodin discursivo de la industria.


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#tiago-dalvi

Sonaba bien, vendia bien, pero escondia una dificultad
practica: hablaba de canales como si fueran entidades
separadas que habia que conectar, cuando en realidad
el consumidor ya los habia integrado antes que las
marcasAlberto Calvo, fundador y socio de Avanzia*, y
uno de los protagonistas del retail digital iberoamericano,
lo dice sin rodeos:

(=)

“El término ‘'omnicanalidad’ es obsoleto. Buscar los
puntos de contacto entre dos canales que eran
paralelos.. En cambio, el retail integrado —lo que
nosotros venimos hablando hace mucho— es una

Unica vision”.
£ \  Alberto
E"; ! Calvo

Lo que plantea es un cambio profundo, no sélo semdantico
sino estructural: el retail integrado no es un proyecto
tecnologico; es una transformacion del modelo de
negocio. Es pasar de pensar en términos de canales
a hacerlo en términos de experiencias unificadas, sin
friccién y con trazabilidad desde el primer contacto hasta
la postventa.

Cuando le pregunté si considera que el retail integrado
es lo mismo que comercio unificado, su respuesta fue
afirmativa y empirica. “Si, yo creo que si. Porque en mi
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época de Netshoes —que era un pure player—, nos
llamaba mucha gente diciendo: ¢dénde me lo puedo
probar? Necesito verlo’. Todavia estdbamos en esta
época de compradores primerizos. Buscaban el producto,
lo veian en Netshoes, se los comunicaba, se los vendia...
y se lo iban a probar a una tienda fisica —que Netshoes
no tenia—, y tal vez cerraban la compra ahi. El journey del
consumidor tenia que pasar por todo eso”.

Este ejemplo es revelador. Demuestra cdmo, incluso sin
tiendas fisicas propias, los actores digitales ya convivian
con una experiencia hibrida. Lo que estaba faltando era
la capacidad de alinear procesos, datos y sistemas
para que esa experiencia no fuera casual, sino disefiada.

En la charla con Alberto Calvo bajé todo esto a una idea
que compartimos hace anos: “La omnicanalidad es
la parte romantica; el comercio unificado es la parte
practica; y el retail integrado es el objetivo ideal. El que
quiere ser un retail y una marca moderna tiene que ser
retail integrado”Y eso no se logra sélo con tecnologia. Se
logra con datos, con procesos y con volumen. Como dice
él mismo: “Ahora creo que el retail integrado resuelve
esas dos puntas: poder ser comercio unificado junto
con el desafio de ofrecer una experiencia de compra
positiva”. Esa es la clave. El consumidor —que fue el
primer gran impulsor del cambio— no espera definiciones
conceptuales; espera soluciones inmediatas. Primero
fue él quien cambid, luego las marcas empezaron d
reaccionar, y ahora es la tecnologia —la tercera oleada,
como la llama Alberto— la que permite unir todo en un
modelo realmente integrado.



oo

“Yo te hablé primero de la demanda del lado del
consumidor, cobmo el consumidor es el primero
que hizo avanzar. La segunda avanzada fue del
lado de la oferta, con las marcas reaccionando. Y
yo creo que la integracion de todo, a través de la

tecnologiaq, es la tercera”.
£ »  Albert
5*“! c«:l:roo

Ese proceso estd en curso.Y se potencia, como bien sefiala
él, con nuevas dimensiones como la inteligencia artificial,
el 5G o incluso el cambio de dispositivos de acceso. Ya
no se trata de pensar en mobile como novedad: se trata
de disenar para un entorno donde todo estd conectado,
en tiempo real, y donde el dato es el pegamento que lo
sostiene. “Como ahora tenés volumen, tenés datos. Podés
cambiar esos procesos”, afirma Alberto.

Y ahi estd la diferencia. No se trata sbélo de tener
tecnologia o intenciones. Se trata de tener datos, usarlos
bien y redisenar el retail con ellos como eje, no como
consecuencia.
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Aplicaciones claves

¢Qué significa en la practica operar con un enfoque
de comercio unificado data-driven? Anteriormente les
comparti una de mis columnas de LinkedIn en donde les
hablo de las cuatro aplicaciones clave que ilustran como
los datos transforman la gestibn comercial unificada;
aqui amplio un poco mas el tema.

Seguimiento integral del customer journeyEn el
comercio unificado orientado por datos, cada interaccién
del cliente en cualquier canal se registra y analiza como
parte de un recorrido Unico.

Las empresas capturan datos de todo el recorrido del
cliente —desde la navegacién web o mbévil y visitas en
tienda fisica, hasta interacciones en redes sociales o call
centers—y los consolidan en plataformas centrales como
una customer data platform (CDP). Esto permite obtener
una vision 360° del cliente en tiempo real. Por ejemplo,
se puede saber que un mismo consumidor descubrid
un producto por Instagram, lo probé en una tienda y
finalmente lo comprd via online, uniendo esos puntos
para entender su trayectoria completa.

Herramientas analiticas modernas (como Google
Analytics 4) ya estén diseriadas para este fin: GA4 recopila
datos tanto de sitios web como de aplicaciones moéviles
para comprender mejor el journey del cliente, empleando
un modelo de datos por eventos en lugar de sesiones.
Elresultado esunaimagen coherente delcomportamiento




del comprador a través de canales. Con este seguimiento
unificado, se identifican cuellos de botella (¢cen qué paso
del embudo abandonan?), se atribuyen conversiones
adecuadamente y se detectan oportunidades de mejora
en la experiencia.

En Iberoamérica, adoptar esta perspectiva ha sido crucial
para grandes retailers que tradicionalmente manejaban
canales separados; hoy integran sus datos para saber,
por ejemplo, si una campana digital estd llevando trafico
a tiendas fisicas y como eso se refleja en las ventas
totales.

En suma, el tracking omnicanal data-driven habilita
decisiones informadas en cada etapa: desde optimizar
campanas de marketing hasta ajustar la operacion
logistica segun los patrones reales de los clientes en sus
multiples interacciones.

Personalizacion de experienciasUno de los beneficios
mdas potentes de una estrategia orientada a datos
es la personalizacion en escala. Al comprender las
preferencias y comportamientos de cada cliente a partir
de los datos, las marcas pueden disefnar experiencias de
compra dnicas y relevantes.

Esto abarca recomendaciones de productos hechas
a la medida, contenidos dindmicos que se adaptan
a cada usuario, e incluso la presentacion de ofertas
especiales segun el historial de navegacidn o compra.
Como ya lo venimos viendo, una cultura data-driven
permite anticiparse a las necesidades del consumidor y




forjar relaciones mas sélidas y duraderas. Por ejemplo,
un minorista unificado puede utilizar los datos para
segmentar a sus clientes en grupos muy especificos (por
comportamiento, valor, intereses) y luego automatizar
campanas de marketing personalizadas para cada
segmento.

Si un cliente suele comprar ciertos productos, recibir&
recomendaciones u ofertas relacionadas en el
momento oportuno y por el canal adecuado (sea
un email, una notificacion de app o incluso cuando
visita la tienda fisica mediante clienteling digital).

Esta personalizacion incrementa la satisfaccion y la
fidelidad-_un_cliente _ague siente_atie | an D congce




y le facilita justo lo que busca es mds proclive a repetir
su compra y recomendarla. En nuestra region, ya vemos
ejemplos como supermercados que personalizan
cupones segun el historial de compra de cada hogar, o
tiendas de moda que ajustan su vitrina online a los estilos
sobre los que el usuario ha mostrado interés.

La hiperpersonalizacion, apoyada en IA, es la evolucion
natural: hoy es posible ajustar precios, promociones y
mensajes en tiempo real basado en el comportamiento
del usuario en ese preciso momento. Esto era impensable
en la era pre-big data, y ahora es una realidad que
diferencia a los lideres del resto.

Analitica predictiva para inventario y preciosMdas allé
de describir el pasado, los datos permiten predecir el
futuro inmediato y optimizar la gestion comercial. En un
esquema unificado orientado por datos, la informacion
de ventas, busquedas, tendencias del mercado y factores
externos (como clima o estacionalidad) se alimenta de
modelos de machine learning para anticipar la demanda
y sugerir las mejores decisiones.

Un caso clave es la optimizacion de inventarios:
mediante analitica predictiva, un retailer puede proyectar
qué productos se venderdn mds en cada tienda o canal y
cudindo, y ajustar sus niveles de stock para evitar quiebres
o sobreinventario. Por ejemplo, companias como Amazon
o Mercado Libre emplean algoritmos que analizan
millones de puntos de datos para pronosticar ventas y




asi coordinar su cadena de suministro just-in-time.

Asimismo, la fijacion dindmica de precios se estd
convirtiendo en una prdctica comdn gracias a la IA. Ya
existen sistemas avanzados que integran prondsticos
de demanda en tiempo real, niveles de inventario y
datos de la competencia para ajustar precios de forma
continua en tiendas fisicas y en linea.

Durante 2023-2025 hemos visto emerger en Latinoamérica
pilotos donde, por ejemplo, supermercados con etiquetas
digitales modifican sus precios varias veces al dia segln
la afluencia de clientes u ofertas de competidores, en la
busqueda de maximizar ventas y minimizar desperdicios.
La clave de estas aplicaciones es disponer de todos los
datos unificados en una plataforma central y actualizados
al momento.

Un estudio de RELEX predice que en 2025 esta capacidad
de respuesta rapida serd un diferenciador critico: los
retailers ganadores combinardn su nueva agilidad
(desarrollada durante los afios de pcmdemio) con
“inteligencia estratégica”, y convertirdn la adaptabilidad
en crecimiento sostenible*®.

En otras palabras, quien pueda reaccionar en horas en
lugar de semanas a las sefiales del mercado (picos de
demanda, cambios en costos, tendencias virales) tendrd
una ventaja competitiva enorme. La analitica predictiva,
apoyada en big data y algoritmos, hace viable esa




velocidad sin descarrilar los objetivos a largo plazo.

Automatizacion de marketing y contenidoLa cuarta
aplicaciéon clave es la automatizaciéon, que atraviesa
muchas funciones pero destaca en marketing y gestion
de contenido. Un entorno data-driven permite programar
disparadores automaticos basados en eventos de los
clientes. Por ejemplo, cuando un usuario abandona
un carrito de compra online, el sistema puede enviarle
automdticamente un correo o mensaje recordatorio
con ese producto, quizds incluso con un incentivo
personalizado para completar la compra.

Igualmente, es posible automatizar la recomendacion
de contenido: si cierto visitante navega principalmente
la categoria de electrénica, la proxima vez la pdgina de
inicio destacard ofertas de tecnologia sin intervencion
manual, pues el sistema aprende de sus datos.

En el marketing moderno esto se conoce como
marketing automation, y es una pieza fundamental del
comercio unificado porque asegura una comunicacion
oportuna y relevante a escala, imposible de lograr sélo
con intervencién humana. Las plataformas unificadas
combinadas con IA llevan esto a otro nivel: ya hablamos
de comercializacion automatizada, donde algoritmos
analizan tendencias de venta y niveles de inventario para
optimizar promociones de manera autdnoma.

Un ejemplo concreto: una cadena de retail
puede programar su Al para que, al detectar una
desaceleracién en la venta de cierto producto clave,



active automdaticamente una campana promocional
focalizada (via ads, email, push, etc.), dirigida a segmentos
de clientes con alta probabilidad de interés en ese
producto, con ajustes también en el descuento segun
stock disponible. Todo sin que un gerente de marketing
tenga que intervenir en tiempo real. Segun Salesforce,
con los datos unificados en una sola fuente de verdad y
empleando analytics avanzados, es posible anticiparse
a las necesidades de los clientes, prever tendencias,
optimizar inventarios y personalizar el marketing de
forma proactiva*®. Esto reduce muchisimo el esfuerzo
operativo manual y mejora la eficacia de las campanas.

En Iberoamérica, cada vez mds empresas adoptan suites
de automatizaciéon (HubSpot, Adobe Marketing Cloud,
EmBIlue, entre otras) para orquestar comunicaciones en
multiples canales de forma integrada y dirigidas por los
datos de comportamiento.

En concreto, estas cuatro aplicaciones -—customer
journey tracking, personalizacion, analitica predictiva y
automatizacion— muestran cémo el comercio unificado
orientado por datos se traduce en acciones concretas
que potencian el negocio.

Todas se impulsan entre si: una vision unificada del cliente
permite personalizarmejor; laanalitica predictivaalimenta
las automatizaciones correctas; y las automatizaciones,
a su vez, generan nuevos datos de respuesta de
clientes que realimentan el ciclo de mejora continua.

Es un circulo virtuoso del dato: captar-analizar-actuar



-aprender, que revoluciona la forma en que operan las
empresas de comercio unificado en esta era.

Plataformas y herramientas

Para materializar todo lo anterior, resulta fundamental
apoyarse en plataformas tecnolégicas robustas.

Estas son algunas herramientas clave (globales y
regionales) que habilitan el comercio unificado data-
driven, asi como ejemplos de emprendimientos locales
que han desarrollado soluciones propias en este dmbito.

Google Analytics 4 (GA4)

Es la nueva generacion de la popular herramienta
analitica de Google, disefiada precisamente con la
filosofia de unificar y aprovechar datos multicanal. A
diferencia de la version anterior, GA4 retine datos de sitios
web y aplicaciones méviles en una misma propiedad
para entender mejor el comportamiento de los usuarios
a lo largo de todo el journey.

Funciona con un modelo de datos centrado en
eventos (no en sesiones), lo que se adapta mejor a
interacciones dispersas en diferentes dispositivos y
canales. Por ejemplo, GA4 puede rastrear que un usuario
descubrié un producto en la app movil, luego visitd la
web desde su laptop y finalmente comprd en tienda
fisica (si integramos datos offline via importacion).



Ademds, GA4 incorpora herramientas de andlisis
avanzadas (explorociones, funnels, cohortes) y
capacidades de machine learning para insights
predictivos —por ejemplo, estimar la probabilidad de
churn de ciertos segmentos-. Todo esto con un enfoque
en privacidad (respeto a usuarios que no consienten
cookies, etc.).

En el contexto del comercio unificado, GA4 actda como el
sistema nervioso central de datos de comportamiento,
alimentando a otras plataformas con sus mediciones.
MuchasempresasiberoamericanashanmigradoaGA4en
2023, aprovechando su integracion nativa con BigQuery
para exportar datos sin muestreo y combinarlos con otras
fuentes (p.ej. ventas de tiendas fisicas, datos CRM). Una
ventaja adicional es su facil visualizacién en Looker Studio
(antesGoogleDataStudio) parademocratizarloshallazgos.

Microsoft Power Bl

Es una de las herramientas de business intelligence
mds extendidas a nivel empresarial, conocida por su
capacidad de conectar mdltiples fuentes de datos vy
crear visualizaciones interactivas.

En comercio unificado, Power Bl permite, por ejemplo,
combinarenunsolodashboardlosdatosdetransacciones
delatiendaonling, las ventas del POSfisico, losindicadores
logisticos y las métricas de marketing digital, para brindar
a gerentes una vista integral del negocio en tiempo real.

Su facilidad para disefar paneles visuales atractivos




y compartirlos facilita la “democratizacién del dato”
dentro de la organizacién: cualquiera con los permisos
adecuados puede consultar las dltimas cifras sin esperar
reportes mensuales. Esto impulsa esa cultura data-driven,
donde cada equipo monitorea sus KPIs y ajusta rapido su
rumbo, si los datos asi lo indican.

Cabe recordar que, como mencionamos antes, a inicios
de la década pasada, muchas compafias ni siquiera
contaban con herramientas asi (“no estdbamos ni en
Power Bl ni mucho menos”, decia Ana Laura Fleba).

Hoy en dig, la situacion es opuesta: Power Bl (y sus
equivalentes como Tableau, Qlik, etc.) son aliados
cotidianos. Un caso regional: varias cadenas minoristas
latinoamericanas han implementado tableros en Power
Bl para seguimiento diario de ventas omnicanal y stock
unificado por tienda, y habilitan reuniones de equipo
donde las discusiones se basan en esos datos y no en
impresiones subjetivas.

Como bien senala Eddy Ferndndez: “Con Power Bl no
necesitabas ser un heavy user ni programador. Era
bastante amigable. Lo mismo estd pasando con la
inteligencia artificial: herramientas como ChatGPT estdn
democratizando el acceso, lo estan facilitando”.

La accesibilidad de la informacién —actualizada en la
nube, visible desde un navegador o moévil- significa que
desde el CEO hasta el gerente de tienda pueden “hablar
el mismo idioma de datos”. Esto refuerza la toma de
decisiones rapida y alineada con la estrategia general.




Salesforce Customer 360 / Commerce Cloud

Salesforce se ha posicionado como una plataforma lider
para habilitar experiencias unificadas, integrando CRM,
ecommerce y marketing en un ecosistema Unico. Su
enfoque de customer 360 significa que todalainformacién
relevante de un cliente (sus datos de contacto, histérico
de compras, interacciones de servicio, respuestas a
campanas, etc.) reside en una base unificada, accesible
para todas las dreas.

En comercio unificado, Salesforce ofrece soluciones como
Commerce Cloud, que fusiona la gestidn de la tienda
online con el inventario, los pedidos (OMS) y hasta integra
el punto de venta fisico, todo vinculado al registro central
del cliente. Esto permite, por ejemplo, implementar sin
friccion estrategias online-to-offline (ordenar en linea y
recoger en tienda, o comprar en tienda y solicitar envio
a domicilio) y mantener la consistencia de datos. Segun
los expertos, lograr esa fuente nica de la verdad es
imprescindible para una experiencia omnicanal sin
fisuras.

Salesforce aborda este requisito reuniendo todos los
datos en su nube central; de hecho, “reunir todos los datos
en una sola plataforma” es considerado el prerrequisito
para unificar el comercio, y Salesforce Customer 360
provee esa vision centralizada de cada cliente, o que
la convierte en una herramienta ideal para disefiar
estrategias de comercio unificado.

Otro pilar de Salesforce es su integracion de inteligencia



artificial (Einstein Al) dentro de la plataforma:
recomendaciones de productos personalizadas,
prediccidn de siguiente mejor accidn, segmentacion
inteligente, etc., todo trabajando sobre la base de datos
unificada.

Muchas empresas iberoamericanas medianas vy
grandes han adoptado Salesforce en anos recientes
para modernizar su arquitectura comercial, por
ejemplo, el retailer mexicano Liverpool, en su proceso de
transformacion digital, ha incorporado soluciones tipo
Salesforce para conectar su front-end de ecommerce con
una vista 360° de clientes y asi potenciarla omnicanalidad
y la personalizacion.

En la medida en que la inversidbn en tecnologia cloud
crece en la regidn, tener plataformas integrales
como esta ayuda a las empresas locales a competir
de td a td con estdndares globales de experiencia.

Google Looker Studio (Data Studio)

Dentro del arsenal de herramientas, vale la pena destacar
esta soluciébn de Google enfocada en visualizacion
y reporting, porque refleja la tendencia hacia Ila
accesibilidad de los datos.

Looker Studio (antes llamado Data Studio) permite
crear paneles de control personalizados de manera
relativamente sencilla, con la conexibn de fuentes
diversas (no sbélo Google Analytics, sino también
hojas de cdlculo, BigQuery, bases de datos, etc.).



En comercio unificado data-driven, Looker Studio suele
utilizarse para compartir insights clave de forma amplia
en la organizacioén, sin necesidad de licencias costosas
por usudario. Por ejemplo, el equipo de ecommerce puede
armar un dashboard con métricas de ventas diarias por
canal, tasa de conversidn web, eficacia de campafas y
nivel de stock, y luego compartir un enlace interactivo alos
directores o atiendasfisicas para que vean el desempenio.

Una de las ventajas es que, al ser una herramienta
cloud de Google, permite filtrar y explorar datos en vivo.

Documentacion reciente muestra cémo a través de
BigQuery se pueden integrar incluso datos de ventas
offline en Data Studio, y lograr combinaciones poderosas:
“Con BigQuery también podrds integrar otras fuentes de
datos (por ejemplo, ventas offline en un CRM)... y la data
consumida en BigQuery se puede graficar facilmente en
DataStudio, para hacer la informacion mas accesible a
tus equipos y gerencias™.

Es exactamente lo que necesita un comercio unificado
data-driven: que el conocimiento no se quede en silos o
en analistas especializados, sino que fluya en formato
visual comprensible para todos los responsables
de la toma de decisiones. Varias startups y PYMEs de
Latinoamérica han optado por Looker Studio debido a su
costo (es esencialmente gratuito) y versatilidad, evitando
asibarreras de entrada parainstaurar cultura de métricas.

Imaginemos un emprendimiento de retail que adn no
puede costear una suite de Bl corporativa; con esta



herramienta logra montar su centro de monitoreo de KPIs
y conectar, por ejemplo, datos de Shopify/VTEX, de sus
anuncios en redes sociales y de su ERP, todo en paneles
online que se actualizan solos. Asi, desde temprano en
su crecimiento, la startup adopta prdcticas data-driven
apoydndose en tecnologia accesible.

Startups y soluciones regionales

Ademds de las plataformas globales mencionadas,
Iberoamérica ha dado origen a empresas tecnolégicas
propias que impulsan el comercio unificado con un
sabor local. Un caso emblemadtico es VTEX, nacida en
Brasil, que con los afios se convirti® en un proveedor
mundial de plataformas de comercio digital unificado.

VTEX ofrece una suite integral que incluye tienda
online, marketplace, gestion de pedidos omnicanal
y herramientas de fidelizacion, todo bajo una misma
arquitectura. Su éxito demuestra el talento regional: VTEX
es una empresa tecnolbgica latinoamericana que ha
logrado competir globalmente, gracias a un ecosistema
colaborativo y capacidad de acelerar negocios.

Hoy VTEX es socia de retailers en toda Latinoamérica
(y fuera de ella), que buscan modernizar su
infraestructura de comercio, y les permite desplegar
experiencias unificadas al nivel de Amazon, pero
con soporte local y entendimiento del mercado.

Otra historia destacada es la de Tiendanube
(Nuvemshop), de origen argentino/brasilefio, que se




enfocd en brindar a pequefios y medianos comerciantes
una plataforma ecommerce facil de usar, escalable y con
funcionalidades omnicanal.

Tiendanube incorpord en 2023 capacidades de venta
multicanal (por ejemplo, integracién nativa con
Instagram Shopping, Mercado Libre y otros canales),
de modo que un emprendedor puede gestionar todo
su negocio digital unificado desde una sola interfaz.

Esta startup alcanzd el estatus de unicornio, lo que refleja
la enorme oportunidad en la digitalizacion de PYMEs en
la regidn. Por su parte, la brasilefia Olist se consolidd
como “ecosistema habilitador de comercio” para
pequenos comerciantes, al conectarlos con los grandes
marketplaces. Olist no sélo facilita el acceso a canales
de venta diversos, sino que ofrece soluciones logisticas
y financieras integradas, y se ha convertido en una
plataforma unificada para que un minorista tradicional
salte al mundo omnicanal sin fricciones (McCarthy, 2021).

Su CEO resumié la visidon al decir que “no hay limite
para la innovacién en ecommerce”, y que en el futuro,
ellos seguirdn acelerando las ventas de sus clientes
dondequiera que ocurran, con lo que encapsula la
esencia del comercio unificado.

También vemos innovacién en startups enfocadas en
nichos especificos del universo data-driven. Por ejemplo,
empresas de marketing automation latinoamericanas
como EmBlue (Argentina) o Messaging (México), que
ofrecen plataformas para orquestar comunicaciones



omnicanal personalizadas, y compiten de td a ta con
herramientas internacionales. O soluciones de analitica
de datos locales como Jettable (Colombia), que integra
datos de distintas fuentes comerciales para presentarlos
en dashboards a medida (un enfoque similar a Power Bl
pero adaptado a necesidades y presupuestos de PYMES).

En el campo de la logistica unificada, startups como
Beetrack (de Chile, ahora parte de DispatchTrack) han
dado visibilidad en tiempo real a las entregas Gltima-
milla, mediante la integracion con tiendas online y fisicas
para cerrar el circulo de experiencia del cliente.

Y no podemos olvidar las iniciativas de los propios
retailers grandes: muchos han creado sus centros de
excelencia en datos e incluso productos internos. Por
ejemplo, un retailer de moda latinoamericano desarrolld
su propio algoritmo de recomendacion estilo “shop the
look”, entrenado con datos de navegacion locales, y o ha
convertido en una ventaja competitiva frente a gigantes
internacionales.

En conclusion, el periodo 2023-2025 estd viendo en
lberoamérica una maduracidn del ecosistema de
comercio unificado orientado por datos. No sélo
adoptamos las mejores herramientas del mundo, sino
que estamos creando las nuestras, ajustadas a nuestra
realidad de mercado y cultura.

Este capitulo del libro narra la transicibn de la
omnicanalidad desconectada a un comercio unificado
e inteligente. En los siguientes capitulos profundizaré




en cOmo esta revolucidn data-driven impacta dreas
especificas (desde la cadena de suministro hasta la
relacién con el cliente) y exploraremos casos concretos
de empresas iberoamericanas que estdn liderando el
camino.

Como parte de esta “Génesis de un futuro digital”, somos
testigos de como los datos se han convertido, finalmente,
en el ndcleo sobre el cual gira el comercio del futuro. Las
reglas han cambiado: ahora manda el dato, y quienes
sepan interpretarlo y aplicarlo escribirdn los proximos
capitulos de la historia del comercio.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



. De los datos
a la accion:
Toma de decisiones
inteligente

En la revolucidn digital, la materia prima son los datos,
pero el verdadero valor surge cuando se convierten en
acciones.

Tras explorar en capitulos anteriores el potencial
disruptivo del big data, les propongo avanzar, en esta
instancia, hacia la fase de accion estratégica: orientar
las decisiones empresariales con el poder analitico.

Lo toma de decisiones basada en datos (data-driven)
deja atrds los instintos y favorece resultados medibles.
Cuando una organizacién abraza este enfoque, todas las
elecciones se apoyan en datos creibles, lo que acelera
la toma de decisiones, reduce prejuicios y elimina la
incertidumbre.

A continuacién, voy a plantear un esquema del proceso
data-driven para visualizarlo, incluso, en un ejemplo:




1. Definirobjetivos de negocio claros. Se articula la vision
y los problemas clave a resolver.

2. Identificar y recopilar datos pertinentes. Se detectan
fuentes internas (ventas, CRM, web) y externas
(tendencias de mercado, redes sociales) alineadas a
los objetivos.

3. Organizar y explorar los datos: se estructuran en
bases y visualizaciones que permiten una exploracién
sencilla.

4. Andlisis de datos: mediante herramientas estadisticas
o de machine learning se descubren patrones,
tendencias y correlaciones.

5. Extraer conclusiones: generar insights claros a partir
del andlisis y comunicar hallazgos clave al equipo.

6. Implementar y evaluar: desplegar la estrategia
basada en los insights, monitorear resultados y refinar
continuamente la estrategia.

Este ciclo iterativo de seis pasos convierte datos crudos
en acciones de negocio precisas.

A  manera de ejemplo, imagine un minorista
latinoamericano que define vender mas online (paso 1);
luego integra datos de ventas, redes sociales y encuestas
(paso 2); prepara dashboards para visualizar tendencias
(paso 3) y aplica técnicas analiticas para descubrir
segmentos de clientes con mayor conversion (paso 4).




Concluye diserando camparas personalizadas (paso
5) y mide su impacto en tiempo real, con ajustes segin
resultados (paso 6).

En cada fase se apuntala la experiencia del consumidor,
“el famoso ‘consumer centric” en palabras de Andrea

Diaz, Head of Digital Marketing en L'Oréal, a fin de enfocar
estrategias en lo que el cliente realmente necesita.

Como transformar
datos en decisiones

Con la infraestructura de datos lista, las herramientas
analiticas permiten convertir insights en decisiones
técticas. A continuacion, revisaremos tres palancas clave:
los modelos de atribucion, los dashboards comerciales
y la segmentacion dinadmica en tiempo real.

Modelos de atribucion

En marketing digital, entender qué canales influyen mas
en las ventas es esencial para asignar el presupuesto
eficientemente. Los modelos de atribucion son marcos
analiticos que permiten asignar crédito o valor a
numerosos puntos de contacto o canales de marketing
gue contribuyen a un resultado deseado (por ejemplo,
una compra). En otras palabras, ayudan a desentraiar
cémo cada interaccion (anuncio en Google, email, post
en redes sociales, etc.) aporta a la conversién final.


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andrea-diaz
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Las ventajas de usar modelos de atribucién incluyen:

[0 Canales mas efectivos: Permiten identificar qué
medios (email, bUsqueda, social, offline...) generan
mayor impacto de conversion. Asi, el marketing
manager puede reasignar recursos del canal menos
rentable al mds eficaz.

0 Comprension del customer journey: Analizar los
puntos de contacto aclara coémo interactdan los
usuarios a lo largo del viaje de compra. Esto revelq,
por ejemplo, que un cliente descubridé la marca en
Instagram, luego se informd en la web y finalmente
compro tras ver un email de retargeting.

[0 Medicion precisa: Al distribuir el valor de cada
conversion entre todos los canales involucrados, se
logra una medicién de resultados mds exacta y se
optimiza el ROI de las campanas.

[J Decisiones basadas en datos: Al conocer el aporte
real de cada accién de marketing, las decisiones
de negocio dejan de ser por intuicidn. Como sefala
HubSpot*, los modelos de atribuciéon “conducen a
decisiones mds acertadas” y a una mayor eficacia
general de las campanas.

Existen diversos tipos de modelos (Gltima interaccién,
primera interaccién, lineal, basada en tiempo, posicién,
multicanal, etc.), cada uno con su regla para repartir el
crédito.

Por ejemplo, el modelo multicanal considera multiples




puntos de contacto y asigna valor con base en datos
reales de rutas del cliente. Herramientas de analytics
y marketing automation permiten probar diferentes
esquemas de atribucion de forma automatizada.

En la prdctica iberoamericana, las empresas estdn
dejando atrds el esquema tradicional de “dltimo clic”
y adoptan modelos avanzados que, combinados con
datos propios (first-party), potencian las decisiones.

En este contexto, “el consumer centric ya dejé de ser una
palabrita romantica”, resalta Andrea Diaz, y enfatiza que
el enfoque siempre debe girar en torno al cliente y su
comportamiento real.

Dashboards de gestion comercial

Un dashboard o cuadro de mando es la interfaz donde
convergen todos los indicadores clave (KPls). Segun
Cyberclick, “un dashboard es una herramienta de gestién
de la informacién que monitoriza, analiza y muestra de
manera visual los indicadores clave de desemperio (KPI),
métricas y datos fundamentales™®.

En la prdctica, un dashboard comercial agrega datos
de ventas, leads, mdrgenes, inventarios, satisfaccion y
otros KPIs estratégicos en un mismo panel visual. Su gran
ventaja es organizar la informacioén relevante de forma
intuitiva: un solo vistazo revela si los resultados estdan
alineados con los objetivos.

Beneficios clave de un dashboard. Conecta y comparte




informacién para maximizar la estrategia en la toma de
decisiones; presenta grdficos, colores y flechas intuitivas
que no requieren expertos para interpretarlos; permite
organizar multiples métricas en un mismo tablero, lo que
facilita el seguimiento de tendencias; y, muy importante,
provee datos en tiempo real, de modo que cualquier
accién de negocio se ajusta al instante.

Enlaregion,cadavezmdascompafiasmontandashboards
en la nube para monitoreo continuo. Por ejemplo, una
cadena hotelera puede ver en tiempo real la ocupacion,
tarifas promedio, leads generados y resefias online en un
Unico panel, y detectar desviaciones al instante.

Al respecto, Herndn Litvac, Co-Founder de ICOMM®°,
recuerda un momento clave de la analitica comercial:
“En 2010 nos dimos cuenta de que podiamos ver ventas
impactadas en tiempo real”, gracias al advenimiento de
herramientas como Google Analytics, que “le dio un manto
de credibilidad” ala medicion del comportamiento online.
Integrar estos paneles de control con las plataformas de
ventas (ERP, CRM, ecommerce) permite reaccionar con
agilidad: si los ingresos caen en un canal, el equipo lo
detecta al momento y ajusta la estrategia, con lo que
cierra el ciclo de datos a la accioén.

Segmentacion dinadmica en tiempo real

La segmentacion dinamica lleva la personalizacion al
extremo: clasifica constantemente alos clientes en grupos
segun datos actualizados y patrones de comportamiento.


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#hernan-litvac

A diferencia de la segmentacién tradicional (edad,
género, zona), la dindmica es adaptable. Segun Statistics
Easily, este enfoque “analiza continuamente los flujos
de datos entrantes y ajusta los segmentos de clientes
en consecuencia™. En la prdactica esto significa usar
algoritmos de aprendizaje automdatico sobre compras
recientes, clics, basquedas y cualquier interaccion online/
offline para redefinir segmentos al instante.

Las ventajas de la segmentacidn dindmica son
enormes: proporciona informacién en tiempo real sobre
comportamientos cambiantes, lo que permite lanzar
campanfas hiper personalizadas. Por ejemplo, siun usuario
empezd a consultar una nueva categoria de producto,
entra automaticamente en un segmento especial y se le
dirige una oferta relevante segundos después.

Esto mejora la experiencia y eleva las conversiones, ya
que el mensaje siempre encaja con el estado actual
del cliente. Ademds, al optimizar continuamente los
segmentos (y sus respectivos mensajes), se maximiza el
ROl y se evita malgastar presupuesto en plblicos menos
receptivos.

Como senala Andrea Diaz: “Empezamos a entender, ver e
interrelacionarytrabajarconella[ladata]..” yresaltaquelas
empresas han comenzado a ordenar y explotar sus datos
como nunca antes. Esto permite, por ejemplo, combinar
los datos de suCRM con el comportamientoweb entiempo
real para crear clusters dindmicos de clientes premium.

Asi, un banco puede detectar al vuelo clientes que




aumentan sus ahorros repentinamente y enviarles ofertas
de inversion mds agresivas en ese mismo instante, en
lugar de tratar a toda su base de manera uniforme. En
resumen, la segmentacion dindmica hace que cada
campana llegue al publico correcto en el momento justo,
transformando datos en ventas.

Ejemplos aplicados

Para consolidar estos conceptos, veamos aplicaciones
recientes (2023-2025) que ilustran el impacto de convertir
datos en decisiones:

Optimizacion de camparias en Meta Ads con first-party data

Muchas empresas iberoamericanas (retail, salud,
finanzas) han integrado su primer registro de clientes
(compras pasadas, suscripciones, visitas a tienda) en el
ecosistema de Meta (Facebook/Instagram). Por ejemplo,
un retailer en México cruzbé datos de su programa de
lealtad con el pixel de Facebook.

La plataforma identificdé patrones y cred lookalike
audiencesdealtovalorautomaticamente.Comoresultado,
latasadeclicssedispardyelcostoporadquisicionseredujo
sustancialmente. Este enfoque prioriza la privacidad
del cliente al usar datos propios en lugar de cookies de
terceros, y alimenta los algoritmos de Meta con senales
mas precisas, con lo que optimiza cada peso publicitario.




ABtesting automatizado en plataformas de ecommerce

Los grandes ecommerce (o incluso medianas tiendas
online) disponen ahora de herramientas nativas de
A/B testing, que automatizan experimentos continuos.
Una tienda de moda online en Argenting, por ejemplo,
lanzé simultdneamente dos versiones de su homepage
(cambios enimagenesy texto) y A/B testing automatizado,
que decidié cada pocas horas cudl convertia mejor.

Estas plataformas escalan pruebas a docenas de
variantes (titulos, colores, promociones) sin intervencion
manual. El resultado: en pocas semanas alcanzan disefos
optimizados basados en datos reales.

En 2024, se registraron mdltiples casos en Brasil y Espafa
donde estas pruebas automdticas aumentaron las
ventas online hasta en doble digito, todo sin crear un
equipo interno de analitica: la maquina se encarga de
segmentar el trafico, medir resultados y aplicar el disefio
ganador.

Campanfas triggerizadas basadas en comportamiento

Hoy es cada vez mds comudn lanzar campafas trigger
que se disparan ante acciones especificas del usuario:
una navegacion detenida, un carrito abandonado, una
interaccidnenelcanalconversacionaloinclusouncambio
contextualentiemporeal.Enelecosistemaiberoamericano,
esta prdctica viene creciendo con fuerza, especialmente
en sectores como retail, banca y telecomunicaciones.



La I6gica detrds de estas campanias es sencilla pero
poderosa: observar comportamientos clave del usuario y
responder con precision, en tiempo real, con un mensaje
personalizado. Ya no se trata de enviar promociones
masivas, sino de detectar momentos de intencién o
friccidbn y actuar en consecuencia.

Mercado Libre, por ejemplo, perfeccioné sus sistemas
de notificacion y remarketing a partir del andlisis de
abandono de carrito y visitas a productos sin conversion,
utilizando modelos de machine learning que priorizan la
relevancia antes que la frecuencia del contacto.

Tiendanube, por su parte, permite a los comercios activar
secuencias automaticas via email o WhatsApp cuando
el usuario no finaliza su compra, para enviarle desde
recordatorios hasta cédigos promocionales temporales,
lo que ha mostrado tasas de recuperacion superiores al
15% en diversas tiendas de la region.

Otra categoria que viene adoptando triggers basados en
comportamiento es el sector bancario y fintech. Nequi, en
Colombia, haexplorado experiencias hiper personalizadas
dentro de su app, incluyendo notificaciones proactivas
gue responden a patrones de gasto o consultas de saldo.

Aunque los detalles técnicos no son publicos,
este tipo de estrategia apunta a una légica que
se repite en todo el ecosistema: usar datos en
tiempo real para aumentar la relevancia del
contacto y construir confianza desde la utilidad.



Estas acciones son posibles gracias al monitoreo continuo
de eventos de usuario (como vistas de productos, check-
ins digitales, navegacion en aplicaciones méviles), lo
que permite que el mensaje llegue, literalmente, en el
momento justo.

Como lo expresa Herndn Litvac:

oo

“Nosdimos cuentade que no sélo se veian aperturas
y clics en tiempo real, sino que podias ver las ventas
impactadas también en tiempo real”.

Hernén
Litvac
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¢ Lamadurezdeldato
en lberoamerica

En mi recorrido por Iberoamérica he comprobado que la
mentalidad data-driven avanza a distintas velocidades
segun cada pais. Brasil y México, por ejemplo, se perfilan
como pioneros: concentran casi el 95 % de las patentes
de inteligencia artificial de la regidén®? y destinan cada vez
mas recursos a infraestructura digital.

Pero, en paralelo, otros paises maduran rédpidamente:
Chile encabeza los indices regionales de adopcién de 1A
(73,07 puntos en el indice Latinoamericano de 1A 2024)53;
Uruguay lo sigue de cerca (64,98); y Argentina, Colombia
y México figuran como “adoptantes consolidados”, con
puntuaciones superiores a 50. En conjunto, América
Latina hoy promedia un 61,16 en madurez digital (escala
0-100)34 con lo que se ubica en la etapa de «desarrollo de
capacidades digitales».

En Brasil y México noto un ecosistema robusto: adoptan
rdpido nuevas tecnologias (cloud, I1oT, 5G) y dedican
importantes esfuerzos a formar talento digital. Sin
embargo, esa brecha también revela desafios: casi
la mitad de las empresas latinoamericanas adn esté




en etapas iniciales de gestion de datos (Osores, 2022),
y destinan el 80 % del tiempo a recolectar y limpiar
informacién, y sélo 20 % al andlisis®.

Segun un estudio de la CEPAL, México y Brasil dominan las
patentes IA, pero paises menores como Chile o Uruguay
invierten fuerte en capacitaciéon y alianzas publico-
privadas para acortar la brecha de talento.

En mis entrevistas, muchos lideres coincidieron en que
lo escasez de perfiles tecnolégicos (datos, analitica,
machine learning) es la gran barrera para crecer en
data-driven. De acuerdo con IDC y Lumen Technologies,
entre los principales retos de la transformacidén digital en
Ameérica Latina se encuentran la resistencia al cambio
organizacional (47%), la falta de habilidades del
personal (40%) y la falta de recursos econémicos (36%)
(Osores, 2022).

AUn siendo pioneras, Brasil y México no escapan a los
retos comunes: una encuesta global encontrdé que el 98 %
de los mercaddlogos en México y Brasil tiene dificultades
para gestionar sus datos®, lo que refleja la urgencia de
fortalecer “first-party data”, gobernanza y plataformas
de colaboracion.

No obstante, jhay signos alentadores! Mas del 50 % de
las empresas latinoamericanas ha incrementado su
presupuesto en transformacién digital, versus un ano
atrdas (Osores, 2022).

Muchos gobiernos promueven la IA y el big data: por




ejemplo, Chile lanzd su primer doctorado en IAy hoy lidera
la regién en preparacion para esta drea. En términos de
infraestructura, estudios recientes indican que mas del
80 % de las empresas iberoamericanas ya usa servicios
de nube avanzada®, e impulsas proyectos de data lakes
y analytics.

Niveles de adopcion por pais

Recuerdo un viaje a Sao Paulo hace unos anos, donde me
reuni con ejecutivos de tecnologia: destacaban que Brasil
invierte fuertemente en data centers y analitica para
retail y servicios financieros, aprovechando su liderazgo
regional.

En contraste, al conversar con colegas en Bogotd y Lima,
noté un entusiasmo creciente: Colombia y Perld han
lanzado programas de capacitacién en 1A y financian
start-ups de big data. Por ejemplo, Colombia acaba
de anunciar incentivos a la investigacién en 1A, y PerQ
impulsa la modernizacidon de su tejido empresarial con
consultorias digitales. Sin embargo, la base es mdas
modesta: pocas grandes corporaciones alcanzan niveles
maduros de cultura de datos.

Un estudio empirico reciente realizado en Iberoamérica
muestra que la mayoria de las empresas encuestadas
(sobre todo pymes) se encuentra en estadios medios de
transformacion digital (Sdnchez Toledano et al., n.d.).

Brasil y México: lideran con claridad. México aparece en




los primeros puestos de madurez digital regional -con
62,11 puntos de EY- (Osores, 2022) y Brasil destaca en
investigacion cientifica y cantidad de publicaciones.

En IA, Brasil estd a la par de Chile y Uruguay en avance
tecnologico (Lagos, 2024), y sus grandes empresas
(como bancos y e-tailers) aplican machine learning
extensivamente para optimizar procesos. Sin embargo,
ambos gobiernos identifican la fuga de talentos como
un desafio critico: muchos profesionales migran al sector
privado o al extranjero, lo que presiona los salarios y la
oferta educativa local.

Por eso, México lanzd6 convocatoriaos nacionales de
data science y Brasil subvenciona bootcamps de IA. No
es casualidad que la CEPAL recomiende fortalecer la
“capacidad de innovacion y talento digital” en ambos
paises.

Argentina, Colombia, Chile, Pera y otros: En Argentina
y Colombia he visto como el motor fintech y el digital
commerce mueven la madurez digital. En Buenos
Aires, por ejemplo, startups nacidas en cuarentena hoy
usan analitica avanzada para marketing predictivo, y
empresas tradicionales estan formando comités de datos
corporativos. Chile, por su parte, destaca en programas
estatalesdelA, liderandoelindice deadopcidontecnologica
(Jiménez Bravo, 2023), y tiene talento calificado gracias
a su inversion en educacion técnica. No en vano, Chile
figura segundo en el ranking EY de madurez digital (62,73).

Perd avanza a su ritmo: sus bancos y mineras estdn



implementando soluciones de loT y big data para
optimizar operaciones, pero el acceso a personal experto
sigue concentrado en ciudades como Lima. En todos estos
paises hay conciencia de que el “cambio de mentalidad”
es clave: como dijo un CIO que entrevisté, “no basta con
tener datos, sino entenderlos y usarlos estratégicamente”.

Uno de los casos mads ilustrativos en la regiéon sobre
cdmo una estrategia data-driven puede transformar una
organizacién a gran escala es el de Falabella®®, grupo de
retail con presencia en varios paises de América Latina. En
2023, la compania decididé consolidar toda su informacion
enun datalake unificado en Google Cloud, con el objetivo
de romper los silos operativos que dificultaban la toma
de decisiones coordinadas entre dreas.

En tan solo un ano, el cambio fue radical: pasaron
de tener apenas 80 usuarios internos accediendo a
reportes diarios, a contar con mds de 2.500 personas
consultando datos en tiempo real desde todas las
unidades del negocio. Esta transformacion fue posible
gracias a la implementacidn de herramientas como
Looker y BigQuery, que facilitaron la consulta distribuida,
la trazabilidad de los datos y el andlisis agil de variables
criticas, como productos mds vendidos, niveles de stock,
comportamiento de clientes y desempeno de entregas.

Segun Google Cloud, esta iniciativa permitié a Falabella
acelerar la creacion de valor en sus operaciones diarias,
liberd tiempo operativo de sus equipos y permitid enfocar
los esfuerzos en decisiones estratégicas e innovacién
comercial. Ya no se trataba sélo de tener datos, sino de




que cada rol —desde un gerente comercial hasta un
vendedor en tienda— pudiera consultar y actuar sobre
esa informacioén en tiempo real, con una capa visual
intuitiva y una estructura de datos estandarizada.

Este caso no es una excepcion: representa un cambio de
época en el retail iberoamericano. A medida que mdas
organizaciones migran hacia arquitecturas modernas de
datos, crece el nUmero de personas —no sbélo analistas—
con acceso directo a informacién confiable, lo cual
redefine la cultura operativa y el margen de accién de
cada equipo.

Se puede apreciar que la madurez del dato en
lberoamérica es heterogénea pero creciente. Desde
las grandes cadenas retail de Chile y Colombia hasta
las fintech emergentes de Argentina y las plataformas
digitales de Brasil, el denominador comin es que el dato
se vuelve el activo estratégico.

Mis entrevistas con ejecutivos de estas empresas
coinciden: la inversion en talento analitico, infraestructura
de datos (como data warehouses en la nube) y cultura
organizacional enfocada en resultados cuantificables
estdrepuntando.Incluso en paises rezagados, las historias
de éxito —como las citadas- sirven de inspiracion.

Como narrador y analista, concluyo que estamos
viviendo un momento definitorio: el big data deja de ser
un concepto abstracto y se materializa en decisiones
diarias de negocio. A medida que la adopcidén tecnoldgica
madura y los equipos digitales se fortalecen, veré (con



optimismo) cémo Iberoamérica define sus propias
innovaciones en la era del dato, no como mera seguidora
del Norte, sino como contribuyente con su diversidad y
creatividad regional.
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» Nuevas fuentes de
datos e integracion
en ecosistemas
conectados

La revolucion de los datos traspasé la frontera de la
pantalla. En mis afnos de trayectoria he visto como
pasamos de analizar sélo lo que ocurre en un sitio
web a capturar informacion del mundo fisico, de las
interacciones invisibles en linea y de fuentes externas que
enriquecen nuestra visién del negocio.

En este capitulo los invito a explorar las nuevas fuentes
de datos para luego reconocer cémo integrarlas en
ecosistemas conectados para potenciar el comercio
unificado.

En este camino de exploracion, Sergio Candelo, Co-
Founder & COO de Snoop Consulting®®, es una de las
personas que vio venir la transformacion digital y que
reconocid los datos en el mundo fisico. De hecho, lo
conozco desde los tiempos en que tener una tienda online
implicaba entregar un CD fisico con el software para



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#sergio-candelo
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#sergio-candelo

instalarla. Su mirada, ademds de técnica, siempre fue
sistémica: entiende la evolucién digital como una cadena
de capas tecnoldgicas que se van superponiendo, cada
una abriendo nuevas posibilidades para lo que viene.

En nuestra conversacion para elideres x25, repasamos
juntos esos hitos. Yo comentaba que, en esta nueva etapa,
“antes deciamos data-driven y data first; ahora va a ser
Al first y vas a ser Al driven”. Sergio Candelo coincidia en
que estamos atravesando un punto de inflexion, no sélo
por lo que las tecnologias permiten, sino por la velocidad
a la que estan irrumpiendo.

Para entender como llegamos hasta acd, hay que volver
al origen. Sergio lo recuerda ast:

“La venta tenia como fin la entrega de un producto fisico:
los CDs para instalar software. Vendiamos algo intangible,
pero con una cajag, algo fisico para entregar. Era‘acd estd”,
decia. En esa época, la digitalizacion era todavia fisica.
Los sistemas venian en discos, las conexiones eran lentas,
y lo que hoy resolvemos con un clic implicaba semanas
de trabajo. AGn asi, el dato ya estaba presente como una
promesa: se almacenaba, se protegia, pero no se usaba.
Faltaba madurez, faltaba infraestructura.

Esa infraestructura llegé con fuerza en 2007, con
la irrupcidon del smartphone: “El celular lo que
hace, al aparecer el smartphone, es permitir tener
el software dentro. Y nos permite ese cambio:
llevarlo, salir de la casa y de la oficina”, recordd.



Fue entonces cuando empezd lo que él llama
“la industria sobre la industria”. surgieron Uber,
WhatsApp, el mobile banking, las apps de pedidos.
Y con ellos, el dato dejo de ser backend para pasar
al frente, como parte activa de la experiencia.
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La siguiente gran ola llegd en 2023. Para Sergio, la
inteligencia artificial generativa —con su democratizacion
via herramientas como ChatGPT— inaugura un ciclo, y
lo que lo hace aun mds desafiante es la velocidad: “La
diferencia es la velocidad. Que a veces puede ser tan
veloz que no nos dé el tiempo para readaptarnos”.

La advertencia no es menor. El riesgo ya no estd en
quedarse atrds en una carrera previsible, sino en
quedar fuera de juego por no entender que las reglas
cambiaron. Y el Unico modo de mantenerse vigente es
asumir esta nueva loégica de operacién aumentada, en
la que el humano no es reemplazado por la IA, pero si
potenciado por ella.

Como bien dice Sergio, lo que cambia no es sélo la
tecnologiq, sino nuestra capacidad de procesar grandes
volimenes de informacion en tiempo real y ejecutar
decisiones inteligentes sobre ellos:

“Antes, como no teniamos volumen, no podiamos
cambiar procesos. Hoy, como tenés volumen, tenés
datos, podés cambiar esos procesos”.

ig V% Sergio
[4 (' Candelo

Ahi estd la sintesis. El dato dej6 de ser espejo para
convertirse en motor. Si los Ultimos 25 afos fueron
la era data-driven, lo que viene —rdapido, potente,
exponencial— es la era Al-driven. Y no podemos darnos
el lujo de improvisarla.
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Detras de la pantalla:
Datos desde el mundo fisico

He sido testigo de tiendas donde cada elemento cobra
vida digital. Sensores de internet de las cosas (loT),
balizas (beacons) y dispositivos de geolocalizaciéon estan
convirtiendo los espacios fisicos en generadores activos
de datos. ¢Qué sucede “detras de la pantalla”?

Por ejemplo, los estantes inteligentes equipados
con sensores de peso y etiquetas RFID monitorean el
inventario en tiempo real y avisan cuando un producto

se agota, lo que agiliza la reposicion®e.

Top 10 applications of loT in
retail industry
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Grdfico: Estantes inteligentes con sensores IoT permiten monitoreo en tiempo real del
inventario, lo que optimiza la reposicion y el alimacenamiento en tiendas fisicas (Moko Smart)




Incluso miden el comportamiento: me fascina como las
tiendas despliegan mapas de calor que revelan las zonas
donde mds transita la gente, e identifican hotspots dentro
del local. Son datos que antes pasaban desapercibidos y
hoy nos permiten optimizar la disposicidn de productos y
mejorar la experiencia en tienda.

Un elemento clave en este ecosistema fisico-digital
son las balizas Bluetooth (beacons). Estos pequerios
dispositivos, ocultos a simple vista, emiten senales
que los smartphones pueden captar. Recuerdo haber
probado una app en un supermercado que, al pasar por
la gébndola de lacteos, me envid una oferta personalizada
de yogures.

No fue magia; fue proximidad inteligente: las balizas
permiten el marketing de proximidad, enviando
notificaciones u ofertas basadas en la ubicacién exacta
del cliente en la tienda. Esta integracion del mundo fisico
con el digital crea experiencias de compra Unicas: el
cliente siente que el entorno “responde” a sus preferencias
en tiempo real.

Los carros de compra conectados son otro ejemplo
apasionante. En 2020 conoci el Amazon Dash Cart, un
carrito inteligente equipado con cdmaras, sensores de
peso y una pantalla tdctil. Al iniciar mi compra, escaneé
un codigo QR de la app de Amazon y el carrito reconocid
instantdneamente quién era yo, y cargd mis datos de
cuenta y método de pago®.

A medida que agregaba productos, el carro los



identificaba y sumaba automdaticamente el total; si
devolvia un articulo al estante, lo restaba del carrito virtual.
Al terminar, simplemente sali por una zona designada y
el pago se proceso solo, sin pasar por caja. Esta integracion
fluida entre dispositivo fisico (el carro) y ecosistema digital
(mi cuenta en linea) elimind la friccién de la cola y la espera.
Detrds de esa sencillez hay una gran cantidad de datos
fluyendo: identificacién del usuario, listado de productos
tomados, hora y recorrido en tienda, todo transmitido a la
nube para analizar patrones de compra en tiempo real.

Las aplicaciones de loT se extienden también a la
logistica y la cadena de suministro. En conversaciones
con colegas de la industria surgi® como sensores en
camiones y contenedores estdn revolucionando la
entrega de pedidos. Dispositivos GPS y sensores de
temperatura permiten rastrear envios minuto a minuto:
una empresa de alimentos refrigerados, por ejemplo,
monitorea con |oT la temperatura de sus camiones para
asegurar la calidad, mientras actualiza automaticamente
los tiempos estimados de llegada para los clientes.
Integrar estos datos de geolocalizacion y estado de
envios en tiempo real ha mejorado la eficiencia de rutas
y la puntualidad de entregas.

De hecho, los algoritmos modernos de optimizacion
logistica ya combinan mudltiples fuentes fisicas: trafico en
vivo,climayrendimientohistérico,y ajustandindmicamente
lasrutasparaahorrarcombustibleyevitarretrasos®.Estose
traduce en entregas mds confiablesy clientes satisfechos.

En sintesis, los datos provenientes del mundo fisico -



desde estantes y carros hasta vehiculos y almacenes—
se han vuelto tan valiosos como los generados en linea.
Al integrarlos en nuestro ecosistema digital, logramos
una vision 360°: sabemos qué pasa en cada pasillo de la
tienda y en cada eslabdn de la logistica, casi en tiempo
real, y podemos tomar decisiones informadas que unan
la experiencia fisica y digital en un solo flujo de valor.

Datos invisibles

En el mundo online, hay datos que no son evidentes a
simple vista pero cuentan una historia poderosa sobre
el comportamiento del cliente. Los llamo datos invisibles
porque el usuario quizds niimagina que se registran, pero
para nosotros, como arquitectos de la experiencia digital,
Son oro puro.

Cada vez que un visitante navega por nuestro sitio
web, deja un rastro: qué pdginas visita, cudnto tiempo
permanece, hasta donde hace scroll en una pdging, en
qué punto duda o hace clic.

Estos micromovimientos, aparentemente triviales,
constituyen los datos de comportamiento (behavioral
data). Por ejemplo, analizar la profundidad de scroll
de un usuario nos permite saber hasta qué seccidn
de wuna pdgina estd realmente interesado. Las
herramientas modernas de analitica visual, como
los mapas de calor de desplazamiento, recopilan
informacidon valiosa sobre estas interacciones vy
revelan dénde perdemos la atencién de la gente®.




Si la mayoria de visitantes no llega al final de una pagina
de producto, quizds debamos reestructurarla o mover la
informacién crucial “mas arriba”. Asi, algo tan “invisible”
como el porcentaje de scroll puede traducirse en
decisiones de disefio que mejoren la conversion.

Otro dato invisible clave es el clic que no termina en
compra. Pienso especialmente en el fendbmeno del
carrito abandonado. Todos lo hemos hecho alguna vez:
agregar productos al carrito y marcharnos sin finalizar la
transaccion. Pues bien, ese comportamiento habla fuerte.
La tasa global de abandono de carritos en ecommerce
ronda el 70%%4, lo cual significa que por cada 10 personas
que comienzan a comprar, 7 se van antes de pagar.

Lejos de ver esto s6lo como ventas perdidas, las empresas
lo interpretamos como sefiales de intencion: el cliente
mostro interés, pero algo lo detuvo. Gracias a la analitica,
podemos detectar quién abandond qué producto y en
qué etapa, y activar campafias automatizadas para
recuperarlo.

Se trata de implementar flujos donde, horas después
del abandono, el cliente recibe un correo recorddndole
los items en su carrito u ofreciéndole un incentivo. Estas
automatizaciones inteligentes —emails personalizados
con ofertas sobre el producto abandonado, notificaciones
push oportunas— pueden lograr que parte de esos clientes
retome su compra.

Asimismo, el retargeting alimentado por datos de
navegacidn permite mostrar anuncios del mismo




producto abandonado cuando el usuario navega por
otras pdginas o redes sociales, para mantener vivo el
interés. Todo esto ocurre sin intervencién humana directa:
son los datos invisibles los que disparan estas acciones
de marketing de forma inmediata.

No puedo dejar de mencionar los datos generados por
la voz, una fuente emergente y fascinante. En la era de
los asistentes virtuales, millones de personas interactian
con marcas simplemente hablando: “Alexa, ¢a qué hora
tengo mi primera reunién?”; “Ok Google, agrega leche a
mi lista de compras”.

Estas interacciones de voz producen datos sobre
preferencias, lenguaje natural y contexto de uso. Para
2024 se estimaba que habia mds de 8 mil millones de
dispositivos con asistentes de voz en el mundo® —-mas
dispositivos que seres humanos—, lo cual nos da una idea
del volumen de informacidon que empieza a fluir por este
canal.

Cada comando de voz, cada buUsqueda por voz en
nuestra app movil o consulta al chatbot de servicio al
cliente enriquecen el perfil del usuario. Por ejemplo, si
un cliente pregunta frecuentemente por tallas de un
producto mediante voz, podemos intuir qué informacion
es critica para él y optimizar la experiencia (mostrando
disponibilidades de tallas mds claramente, por ejemplo).

Ademdas, la voz abre la puerta a nuevas formas de
personalizacién: los sistemas de IA pueden analizar
el tono o las palabras usadas para inferir el estado de



animo o urgencia del cliente, y adaptar la respuesta en
consecuencia.Aunque suenefuturista, yaestécnicamente
posible, y empresas pioneras lo estdn explorando.

Todos estos datos invisibles alimentan directamente
la inteligencia de nuestro ecosistema. Con suficiente
informacién sobre cémo navega y qué hace (o no hace)
un cliente, elaboramos modelos predictivos de intencion
de compra.

Implementar un algoritmo de machine learning que
en base al historial de clics y comportamiento pueda
predecir con notable precisibn qué usuarios tienen
alta probabilidad de comprar en los préximos dias no
es magia; es estadistica potenciada por computo. Es,
en concreto, un andlisis de miles de puntos de datos —
pdginas vistas, productos comparados, tiempo inactivo,
etc.—, y encontrar en ellos patrones sutiles.

La IA puede predecir acciones de compra futuras
con gran exactitud analizando enormes volimenes
de datos de navegacidon. ¢Para qué usamos estas
predicciones? Para personalizar y para priorizar. Un
cliente con alta probabilidad de compra puede recibir
recomendaciones mds agresivas o una oferta especial
que cierre el trato, mientras que a quien adn explora se
le puede nutrir con contenido informativo. Asimismo,
podemos asignar proactivamente mads recursos (como
asistencia via chat en vivo) a aquellos visitantes que
detectamos con intencién de compra alta en ese
momento, y aumentar asi las chances de conversion.




En definitiva, los datos invisibles —navegacion,
microinteracciones, abandonos, comandos de voz— nos
permiten conocer al cliente casi como silo observaramos
en persona. Son el comportamiento hecho datos.
Integrados en nuestras plataformas de analitica y
machine learning, se transforman en experiencias mas
fluidas y campanas de marketing automatizadas y
altamente relevantes. Hemos pasado de reaccionar
después de que el cliente actua, a anticiparnos antes de
que decida, todo gracias a escuchar lo que sus acciones
sutiles nos estdn diciendo.




Datos externos

Hasta ahora hemos hablado de datos que provienen
de nuestras propias interacciones con el cliente, ya sea
en canales digitales o fisicos. Sin embargo, en el gran
ecosistema conectado, hay un universo de informacion
mas alléd de nuestras fronteras corporativas: los datos
externos.

En mds de una ocasién me he sorprendido de cudnto
podemos enriquecer nuestro conocimiento integrando
fuentes de datos de segunda vy tercera parte, es decir,
datos que no recopilaomos directamente, sino que
obtenemos de aliados, proveedores o fuentes publicas/
comerciales. Permitanme desglosarlo:

[J Datos de segunda parte: Son aquellos datos de
clientes que pertenecen a otra empresa pero
que se comparten con nosotros de forma directa
y controlada, tipicamente mediante alianzas o
acuerdos comerciales. En otras palabras, es el
first-party data de otro que llega a ser nuestro por
colaboracién. Por ejemplo, imaginemos que una
cadena de hoteles comparte con una aerolinea
datos de preferencias de sus huéspedes (con el
debido consentimiento) para que la aerolinea
pueda ofrecer servicios personalizados a viajeros
frecuentes. Esa aerolinea estd incorporando datos
de segunda parte. A diferencia de comprar datos
en el mercado abierto, aqui la fuente es conocida y
suele haber un beneficio mutuo en la cesion. Como



senalan los expertos, los datos de 2da parte se
suelen adquirir para ampliar la base de clientes y
rellenar vacios de informacién que una empresa no
pudo capturar por si misma®®. La confiabilidad suele
ser alta (viene directamente de la fuente original) y
Su uso, si se hace respetando la privacidad, permite
entrar a nuevos segmentos o mercados con mucho
mayor conocimiento del publico objetivo.

Datos de tercera parte: Aqui hablamos de
informacién recolectada por agregadores o
plataformas especializadas, que unifican maltiples
fuentes y la ofrecen al mercado. Es el tipico caso de
grandes empresas de datos o brokers que venden
segmentos de audiencia, listas de comportamiento
o datos demogrdficos compilados de muchos
sitios web y apps. Un ejemplo cotidiano son las
plataformas de Data Management Platform (DMP),
que antes de las regulaciones de privacidad, solian
ofrecer audiencias del tipo “interesados en coches
deportivos”, basadas en cookies recopiladas a nivel
global. La gran ventaja de los datos de 3ra parte es
la escala: nos permiten obtener volumen y ampliar
el alcance de nuestras campanias o andlisis mdas
alld de nuestra propia base. Sin embargo, vienen con
desafios serios de calidad y precisidon. Al provenir
de miultiples fuentes desconocidas, pueden estar
desactualizados o no ser del todo exactos, por lo
que es crucial saber su procedencia y antigiedad.
Ademds, hoy es imprescindible cerciorarse de que
fueron obtenidos legalmente con consentimiento; de
hecho, s6lo eslicito usarlos siquienlos recopil6 obtuvo



permiso explicito de los usuarios para compartirlos.
En mi experiencia, los datos de tercera parte son
atiles para enriquecimiento y benchmarking, pero
siempre con un filtro critico: sirven para pintar la
“big picture” del mercado, aunque para decisiones
individuales de cliente, prefiero apoyarme en los de
primera y segunda parte.

Ahora bien, ¢qué tipo de datos externos concretos
podemos incorporar para potenciar nuestro ecosistema?
Veamos algunos que hoy marcan la diferencia:

O Condiciones climaticas: El clima tiene un impacto
enorme en el comercio, y disponer de datos
meteorolégicos histéricos y prondsticos nos da una
ventaja estratégica. La meteorologia es el segundo
factor mas influyente en las decisiones de compra
de los consumidores, sblo superado por la situacion
econdmica®.Piensen cdmo cambian nuestras ventas
con la temperatura: dias de calor elevan la demanda
de aires acondicionados o helados, mientras que un
frente frio dispara las ventas de abrigos o bebidas
calientes. Empresas inteligentes ya integran estos
datos en sus sistemas: cadenas de retail comparan
el historial de ventas con las condiciones climaticas
pasadas para identificar patrones, e incluso utilizan
servicios que activan campafnas automaticamente
cuando se dan ciertas condiciones (por ejemplo,
enviar promociones de paraguas a regiones donde
se anuncia lluvia). También en logistica, conocer el
clima en ruta ayuda a anticipar retrasos o ajustar
recorridos. Los datos meteoroldgicos, combinados




con modelos predictivos, nos permiten hacer una
prevision de demanda mds precisa, anticipando,
por ejemplo, que una primavera inusualmente
cdlida adelantard la temporada de indumentaria de
verano. En mi caso, he visto cémo incluir la variable
“temperatura” en un modelo de prediccién de ventas
mejord sensiblemente su exactitud para una cadena
de restaurantes de helados.

Menciones en redes sociales y tendencias online:
Lo que dice la gente afuera (en X, Instagram, foros,
resefias) influye directamente en nuestro negocio,
aunque ocurra en terrenos que no controlamos.
Monitorizar las menciones de nuestra marca -y
hasta de nuestra categoria de productos— es
hoy una prdactica estdndar. Pero mds alld de la
reputacién, esas conversaciones son un sensor
adelantado de picos de demanda o cambios en
el gusto del consumidor. Una estrategia que me
gusta recomendar es segmentar el social listening
por regiones: ¢doénde se estd hablando mas de
mi producto? Un andlisis revelador para, digamos,
un fabricante de videojuegos podria ser descubrir
en qué ciudades o paises estd explotando la
conversacién sobre su nueva consola. Filtrar las
menciones en redes sociales por region es el truco
para pronosticar inteligentemente un alza en la
demanda®. Si detectamos que cierto producto se
vuelve viral en una zona, podemos mover inventario
hacia alli o reforzar la logistica local antes de
que las ventas se disparen. Un caso real: cuando
Nintendo lanzé un popular juego para Switch,



monitorearon las redes para ver de dénde provenia
el mayor entusiasmo y ajustaron su stock en tiendas
regionales en consecuencia. Ademds, las redes
nos dan sefales de alerta tempranas: una queja
recurrente en Twitter sobre un defecto de producto
nos permite reaccionar antes de que se convierta
en bola de nieve; una moda naciente en TikTok
puede inspirar una nueva linea de merchandising.
Todo esto son datos externos no estructurados que,
bien analizados (incluso con algoritmos de andlisis
de sentimiento), enriquecen nuestra inteligencia de
mercado.

Datos de trafico y movilidad: Aqui incluyo tanto el
trafico vehicular como el flujo de personas en zonas
comerciales. Estos datos suelen provenir de servicios
de mapas, companias telefonicas o incluso sensores
urbanos. Integrarlos beneficia especialmente
nuestras operaciones logisticas y decisiones de
ubicacion. Por el lado logistico, ya comentamos
como una ruta puede optimizarse combinando datos
en tiempo real de trdnsito. Empresas de delivery y
transporte utilizan APIs de trafico en vivo (ej. Google
Maps) para recalcular las rutas de sus repartidores
minuto a minuto; esto les permite esquivar atascos
y cumplir ventanas de entrega ajustadas. Por el
lado del retail, también podemos usar datos de
movilidad para entender los patrones de afluencia:
¢Cudnta gente pasa frente a nuestra tienda fisica
a distintas horas? ¢Cudl es el volumen de peatones
en zonas donde podriamos abrir un nuevo local?
Hoy existen fuentes abiertas e incluso empresas que




proveen datos agregados de moviles para estimar
trafico peatonal. Una organizaciéon preparada puede
integrar esto a su business intelligence: por ejemplo,
correlacionar las visitas a tienda con la congestion
vehicular local o eventos de la ciudad, para ajustar
horarios de personal o promociones en tiempo real
(si hay un embotellamiento cerca, quizds conviene
lanzar una oferta para quienes llegan a pie, como
un incentivo a los atrapados a refugiarse en nuestra
cafeteria). Los datos de trafico también alimentan
modelos de gestion de flotas: camiones equipados
con telemdtica envian su posicidon y velocidad, y
permiten al centro logistico anticipar demoras y
optimizar el ruteo de los siguientes pedidos.

Datos financieros y econémicos: Aqui hablamos de
informacién macro y de mercado que incide en el
poder adquisitivo y en la confianza del consumidor.
indices de inflacién, tipos de cambio, tasa de
desempleo, confianza del consumidor, tendencias
de gasto con tarjetas.. son variables externas que
condicionan el comportamiento de compra. Integrar
estas variables en nuestros andlisis nos ayuda a
explicar y predecir variaciones en ventas mas alld
de factores internos. Por ejemplo, si sabemos que
la confianza del consumidor cayd en un trimestre,
podemos esperar mayor sensibilidad al precio y
ajustar nuestras estrategias promocionales. O si
importamos insumos, estar al tanto de la fluctuacién
del délar permite decidir compras anticipadas
de stock. En el dmbito financiero también incluyo
benchmarking de la competencia: resultados



trimestrales de empresas del sector, noticias de
fusiones o expansiones, etc., que nos dan contexto
para nuestras decisiones. Un caso concreto: cuando
una gran tienda por departamentos lanza un plan
de cuotas sin interés a nivel nacional (lo leemos en
la prensa econémica), eso es un dato externo que
podriamos integrar a nuestra estrategia. Quizds
debamos responder con una promocidn similar para
no perder clientes que comparardn condiciones.

Opiniones de clientes en marketplaces y otros
sitios: Las resefas y calificaciones que los clientes
dejan en plataformas como Amazon, Mercado
Libre, TripAdvisor, Google Reviews, son un tesoro de
informacién que estd fuera de nuestros dominios
directos, peroalquedebemosprestarmuchaatencion.
Estas opiniones externas cumplen doble funcidn: por
un lado, afectan nuestra reputacion y visibilidad en
dichos canales; por otro, contienen insights valiosos
sobre pros y contras de nuestros productos. Los
marketplaces, de hecho, premian a los vendedores
con mejores resefas. Amazon, por ejemplo, favorece
en el ranking de resultados a aquellos productos con
gran cantidad de resefias positivas; los articulos con
mas valoraciones tienen mucha mdas probabilidad
de aparecer en los primeros puestos de bUsqueda y
ser destacados en la plataforma®. En mi experiencia
asesorando a marcas que venden via marketplaces,
siempre recalco la importancia de monitorear esas
resefias externas regularmente. Si un producto
nuestro acumula varias opiniones negativas por el
mismo motivo (digamos, “la talla es mas pequena




de lo que dice”), esa es informacién externa que
debe retroalimentar a nuestros equipos internos de
producto para corregirlo en la préxima produccion.
Incluso aunque las resefas sean positivas, analizarlas
nos puede revelar atributos valorados que tal vez
no teniamos mapeados en nuestro marketing. He
aprendido mucho leyendo lo que espontdneamente
destacan los clientes (“el empaque fue muy cuidado”,
“llegb 2 dias antes de lo previsto”); esos puntos
pueden volverse selling points oficiales en nuestra
comunicacion. En resumen, conectar las opiniones
dispersas en la web con nuestra base de conocimiento
interna cierra el circulo de la voz del cliente

Integrar todos estos datos externos en nuestras bases
internas es un desafio técnico y organizacional, pero
genera ventajas competitivas enormes. Enriquecer
nuestro CRM con variables externas (clima, social,
finanzas, etc.) nos permite segmentar y predecir con
mayor asertividad.

Por ejemplo, una campana de marketing puede ajustarse
dindmicamente si combinamos los datos de intencidn
(navegacién del usuario) con datos contextuales externos
(un evento deportivo relevante en su ciudad, el clima del
dia o una tendencia viral del momento). Los casos de uso
son variados: desde pricing dindmico hasta business
intelligence estratégico.

En pricing dinamico, por ejemplo, ya es comudn usar
datos de la competencia en tiempo real: herramientas de
pricing intelligence recopilan precios de competidores,



niveles de stock y promociones publicadas en distintos
canales’™, de modo que nuestro sistema pueda ajustar
automaticamente nuestros precios si un competidor
importante baja el suyo. Marcas lideres logran asi
reaccionar en minutos a los movimientos del mercado,
con lo que se mantienen competitivas y protegen sus
margenes.

De hecho, un estudio de McKinsey encontré que una
mejora del 1% en los precios puede aumentar las
utilidades operativas cerca de un 9% en sectores B2B, lo
cual subraya el impacto de afinar precios con buena data
(Geti, 2024). Pero para lograrlo a escala, es indispensable
alimentar nuestros algoritmos con datos externos de
calidad sobre la oferta y demanda del entorno.

Otro caso de uso es la prediccion de demanda con datos
externos: ya vimos el ejemplo del clima, pero también
podriamos usar datos de busquedas en Google Trends o
menciones en X como variables anticipatorias.

Organizaciones avanzadas estdn cruzando sus ventas
histéricas con indices externos (por ejemplo, las
menciones semanalesdesumarcaenredesoindicadores
econémicos) para entrenar modelos de forecast mucho
mdasrobustos.Yenelterrenodelainteligenciacompetitiva,
integrar datos externos es fundamental: monitorear
los movimientos del competidor (precios, campafas
publicitarias, lanzamientos de productos, posicionamiento
SEO) nos permite no operar “a ciegas” sino ajustar
nuestra estrategia comercial para no quedar rezagados.




Por ejemplo, si nuestra herramienta detecta que un
competidor clave se quedd sin stock de un producto lider,
esa es informacidén externa que podemos aprovechar
rdpidamente con una campana focalizada del nuestro.
En la era del big data, quien mejor se alimenta de la
sabiduria externa del mercado suele llevar la delantera.

Integrar todas estas fuentes de datos en un ecosistema
interconectado es, sin duda, una tarea compleja. No se
trata sélo de tecnologia sino de cultura organizacional. He
aprendido que para capturar y activar el valor de estos
datos, las empresas deben prepararse en varios frentes.

Por un lado, estd el desafio técnico: necesitamos
infraestructuras capaces de manejar grandes volumenes
de informacién variada (estructurada Yy no estructurada),
plataformas que unifiuen datos de distintas
procedencias y herramientas de andlisis impulsadas
por inteligencia artificial que puedan encontrar las
correlaciones escondidas.

Pero igualmente importante es el talento y la mentalidad
dentro de la organizacién. Debemos formar equipos con
habilidades hibridas: expertos en datos que entiendan
del negocio y expertos del negocio que confien en los
datos. Requiere romper silos internos —que el equipo
de marketing, el de logistica, el de Tl y todos los demas
trabajen con una visidon Gnica del cliente y compartan
insights—, tal como una plataforma de datos unificada lo
hariatécnicamente.Yrequierefomentarunaculturadonde
la toma de decisiones esté respaldada por evidencia.




Las ventajas de lograr esta integracion son inmensas:
una vision holistica del cliente que posibilita experiencias
verdaderamente personalizadas y coherentes en todos
los canales; una agilidad inigualable para responder
a cambios del mercado o del entorno (si sube la
temperatura, si surge un competidor nuevo, si cambia
la regulacion, nuestro ecosistema de datos nos alertaré
tempranamente); y eficiencias operativas que impactan
directo en la rentabilidad (menos quiebres de stock,
marketing mas efectivo, logistica optimizada).

Pero también debemos ser conscientes de los riesgos
y responsabilidades. Manejar datos de esta magnitud
conlleva asegurarse de cumplir con normativas de
privacidad —ganarse la confianza del cliente cuidando
sus datos como un tesoro— y proteger la seguridad de la
informacion ante ciberamenazas.

Asimismo, hay que evitar la tentacion de recolectarlo todo
sin una estrategia: el big data no es atil sin smart data. Es
preferible definir con claridad qué datos externos suman
valor a nuestros objetivos y concentrarse en integrarlos
correctamente, que ahogarse en un mar de informacién
irrelevante.

En conclusién, vivimos un momento apasionante donde
las fronteras entre lo online y lo offline se desdibujan
gracias a los datos. Detrds de cada pantalla, de cada
pasillo de tienda, de cada clic inadvertido y de cada
mensaje en X, hay una oportunidad de aprendizaje.

He podido ver la evolucion desde los primeros indicios de




comercio electrénico hasta este presente de comercio
unificado, y puedo afirmar que los petrodatos —ese
nuevo petrdleo del que tanto se habla- realmente estan
transformando la forma en que tomamos decisiones.

La integracion de fuentes diversas en un ecosistema
conectado es el paso decisivo para convertir datos brutos
en ventajas competitivas sostenibles. Quienes logren
prepararse organizacionalmente para capturar esos
datos y activarlos en tiempo real navegardn la nueva era
con mayor certidumbre e innovacion.

En cambio, quienes no lo hagan corren el riesgo de
quedarse operando “a ciegas” en un mercado donde
la informacién lo es todo. Mi invitacién final es a abrazar
esta revolucién de los datos con responsabilidad y vision,
derribar barreras internas, colaborar externamente v,
sobre todo, mantener siempre al cliente en el centro:
porque al integrar datos de todos los dmbitos, en el fondo
buscamos entender mejor al ser humano detrds de cada
dato y asi servirle de forma mas inteligente y humana a
la vez.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



g Desafios eticos,
regulatorios y
tecnologicos

Si bien este punto es muy amplio y lo vamos a profundizar
en otro delos libros vivos de esta coleccidn, debo decir que
afrontar los desafios éticos, regulatorios y tecnolodgicos
ha sido una constante en mi recorrido por el mundo del
comercio digital, y al hablar de big data, no puedo dejar
de mencionar estos retos.

Navegando por el cadtico panorama
normativo que rodea al ecosistema
digital.

Quiero leer este libro
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Vivimos una era en la que los datos son el nuevo
recurso valioso —“el petrdleo del siglo XXI”, como se
ha dicho— y, como tal, debemos aprender a utilizarlos
responsablemente.

Privacidad y manejo responsable

Comienzo hablando de privacidad y manejo responsable
de datos porque es un tema que atraviesa todo lo demas.
Cuando me preguntan cudl es el ingrediente clave del
éxito sostenible en comercio digital, suelo responder:
la confianza del usuario. Y esa confianza se gana -o
se pierde— en gran medida con cémo cuidamos su
informacidén personal.

Empecemos por ver el dato desde su generacion: la del
individuo/consumidor que deja una huella muy valiosa
que los negocios deben pulir. Pero, ¢de quién es finalmente
esa huella?

Durante anos, los datos personales circularon como
moneda de cambio silenciosa en el ecosistema digital.
Sin que fuéramos del todo conscientes, cada clic,
cada compra, cada rastro de navegacion fue cedido
a plataformas que aprendieron a capitalizar esa
informacién con una destreza creciente.

Usamos servicios “gratuitos” sin  cuestionar el
modelo de intercambio, mientras se consolidaba
un sistema basado en la recoleccibn masiva y la
explotacién comercial del comportamiento digital.




Cuando hablé de este tema con Federico Procaccini
ex CEO de Openbank”, hizo hincapié en que: “Siempre
fuimos duerios de elegir a quién le compartiamos datos
y @ quién no; seguimos siendo duerios de eso. Lo hicimos
en intercambio, es decir, contra productos gratis o
productos que tomaban nuestra data, pero al final habia
un valor suficiente. Compartias tu data por ese valor o
ese beneficio que te daba el producto”.

Pero luego agrega algo que considero muy importante:
(=

“Con la masificacién, ahora somos mds celosos
del dato que damos, contra qué valor estamos
compartiendo nuestra data. Creo que es
importante recuperarla, administrarla, saber a
quién le compartis y qué compartis, para después
empezar a recibir valor mucho mas tangible”.

Federico
Procaccini

En la actualidad, la idea de que los datos no nos
pertenecen o de que no tenemos acceso real a lo que
generamos ya no es una percepcion marginal, sino una
preocupacion creciente. La mayoria de los datos que
producimos —como individuos 0 como empresas— se
encuentra alojada en infraestructuras de terceros: redes
sociales, motores de bUsqueda, nubes corporativas,
marketplaces. No controlamos su uso, ni decidimos sobre
su circulacién, ni obtenemos un valor claro a cambio.

Lo que se impone entonces es una nueva ética del dato,
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que vaya mas alld del cumplimiento normativo y avance
hacia un modelo donde los usuarios puedan gestionar su
propiainformacion: concentrarla, autorizar su uso, revocar
permisos, monetizarla o simplemente visualizarla. La
soberania digital no es un ideal técnico: es una condicion
necesaria para restaurar la confianza.

Esto implica pasar de un modelo extractivo a uno
colaborativo, donde el flujo de datos esté mediado
por el consentimiento real, y donde el valor generado
sea percibido y compartido. Las organizaciones que
comprendan esto serdn las que construyan relaciones
mads sostenibles. Porque si los datos son el nuevo recurso
estratégico de la economia digital, entonces el derecho
a decidir sobre ellos se vuelve central. La privacidad no
puede ser un obstdculo ni un afterthought: debe ser una
estructura activa del disefio de productos, servicios y
experiencias.

En este escenario, los marcos regulatorios han comenzado
a jugar un papel mads activo. La Regulaciéon General de
Proteccién de Datos (RGPD) en Europa marcé un esténdar
global al establecer principios como el consentimiento
explicito, el derecho al olvido, la portabilidad de datos y la
limitacion del tratamiento. Su impacto se sintid también
en Iberoamérica, impulsando normativas locales como
la Ley General de Proteccion de Datos Personales (LGPD)
en Brasil, o la evolucién de leyes de hdbeas data en paises
como Argentina, México, Colombia y Perq.

Sin embargo, la regulacion avanza mas lentamente
que la tecnologia. Mientras surgen modelos de open




data y wallets personales de datos, y se multiplican
los dispositivos que capturan informacién (desde
smartphones hasta wearables), los usuarios aln carecen
de herramientas claras para administrar sus propios
repositorios digitales.

La pregunta que se instala entonces no es sélo legal sino
estratégica: ¢Puede una empresa construir relaciones
de largo plazo sin generar confianza en el uso de los
datos?

Adoptar principios de privacidad desde el disefio (privacy
by design), ofrecer paneles de control claros, garantizar la
trazabilidad del consentimiento y asumir un compromiso
activo conla proteccién delaidentidad digitalyanoesuna
ventaja competitiva: es una condicidon de permanencia.

En este momentum del ecosistema digital, la privacidad
no es la ausencia de datos sino la gestion consciente
y ética de su uso. Y esa gestion define, cada vez mds,
el valor de una marca, la fidelidad de un cliente y la
sostenibilidad de un modelo de negocio.

Ahora si, veamos el otro lado de este relato, el que ven los
negocios.

Diferenciando datos de primera y tercera parte: En
digital commerce solemos distinguir entre datos first-
party (primera parte) y third-party (tercera parte).

Como ya mencioné, los datos de primera parte son
aquellos que una empresa recopila directomente de




sus usuarios o clientes, a través de sus propios canales
y plataformas. Por ejemplo, los datos que obtenemos de
las visitas a nuestro sitio web, de nuestro CRM de clientes,
de encuestas voluntarias o de las compras realizadas
en nuestra tienda en linea entran en esta categoria. Al
provenir de interacciones directas, estos datos tienden a
ser de mayor calidad y relevancia, y, sobre todo, estdn
bajo nuestro control directo.

En cambio, los datos de terceros provienen de fuentes
externas, tipicamente agregados por otras organizaciones
sin relacion directa con el usuario. Un caso cldsico son las
cookies de terceros: pequernos archivos que empresas
gjenas (como redes publicitarias) colocan en el
navegador del usuario para rastrear su comportamiento
en multiples sitios.

Estos datos de terceros se usaron durante afos para
actividades como el retargeting de anuncios y la
elaboraciéon de perfiles de audiencia a gran escala. La
diferencia de origen es que, mientras los datos de primera
mano implican una relacién transparente entre usuario
y empresa (el usuario entrega su informacién a cambio
de un servicio o producto), los de terceros a veces se
obtienen sin que el usuario siquiera se entere, lo que ha
generado comprensiblemente muchas preocupaciones
de privacidad.

El fin de las cookies de terceros: En la Ultima década he
visto una transformacion acelerada en cémo la industria
maneja el seguimiento en linea. Lo que llamamos el “fin
de las cookies de terceros” ya estd en marcha y supone



un cambio de paradigma. Este movimiento, conocido
también como cookieless future (futuro sin cookies),
responde a crecientes demandas de privacidad por
parte de los usuarios y reguladores’.

Navegadores como Safari (Apple) y Firefox (Mozilla) se
adelantaron bloqueando las cookies de terceros por
defecto desde hace varios anos. Ahora, el actor principal,
Google Chrome (que domina el mercado global de
navegadores), estd siguiendo esa ruta de forma gradual.

Google anuncié planes para eliminar por completo
las cookies de terceros en Chrome para fines de 2024,
después de multiples pruebas y algunos retrasos para
“hacerlo bien” sin desestabilizar el ecosistema digital’.

De hecho, desde inicios de 2024, Chrome ya comenzd
a restringir por defecto estas cookies a un porcentaje
pequeno de usuarios como experimento controlado.
La razbn de fondo es clara: las cookies de terceros
representaban un riesgo ala privacidad porque permitian
seguimiento masivo sin consentimiento explicito.

Imaginemos a un consumidor promedio: navegaba por
una tienda en linea de ropa, luego leia un articulo en un
diario digital, y mds tarde veia videos en otra plataforma;
en todos esos sitios, redes publicitarias ocultas podian
estar dejandole cookies para armar un perfil completo
de sus intereses, a espaldas del usuario.

No es de extraiiar que muchas personas empezaran a
sentirse incobmodas con este nivel de rastreo invisible.
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Las extensiones bloqueadoras de anuncios y cookies
se popularizaron, y la industria tuvo que reaccionar.
El consenso al que hemos llegado es que si, la
personalizacion y la publicidad relevante son valiosas,
pero no a cualquier costo. La eliminacién de las cookies
de terceros es un intento por equilibrar la balanza a favor
de la privacidad del individuo.

Cronologia del camino hacia un futuro sin cookies de terceros
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Grdfico: Cronologia del camino hacia un futuro sin cookies de terceros. Navegadores y plataformas han
tomado medidas en diferentes momentos: Safari (Apple) y Firefox lideraron bloqueando cookies de
terceros desde 2017-2019; Apple introdujo ATT en iOS en 2021, con lo que requeria permiso expreso para
rastreo entre apps; y Google planed eliminar las cookies de terceros en Chrome en 2024, para luego
redimir la decision en 2025. Fuente: eContentLAB.

Para quienes han trabajado en marketing digital, esta
transicibn ha supuesto retos importantes. ¢COmo
seguir midiendo conversiones, enfocando anuncios
al publico correcto y personalizando la experiencia
sin esas cookies historicas? La buena noticia es
que la industria estd innovando con soluciones
alternativas mds respetuosas de la privacidad.




Pero si hay alguien que puede relatar en primera persona
cdmo evoluciond la regulacién digital en nuestra region,
ese es Jacobo Cohen Imach . Senior Vice President
General Counsel, Legal & Public Affairs en Mercado
Libre™. Su experiencia no es teérica ni externa: vivié desde
adentro como nacieron las primeras discusiones sobre
proteccion de datos personales en América Latina, y
como las plataformas como Mercado Libre debieron
inventar —y reinventar— sus marcos legales para poder
operar y escalar en un entorno cambiante.

Jacobo recuerda que Argentina fue pionera en este
terreno: “Pasé de no regular y de no proteger los datos
personales a una norma que ponia el tema sobre la
mesaq, lo enfrentaba de manera légica y constructiva”.
A diferencia de otros marcos mds restrictivos, como el
GDPR europeo, destaca que en el caso argentino se logré
“sentar a los jugadores en la mesa”, y lograr acuerdos
viables que permitieran tanto proteger a los usuarios
como no frenar la innovacion.

Una de las claves que él remarca es que la regulacién
efectiva no se impone desde el desconocimiento, sino
que se construye desde la escucha y el entendimiento
del ecosistema. Lo ejemplifica con la implementacién de
la factura electronica:

“El regulador nos invité, nos dijo: ‘'vengan, diganme cémo
esto se puede implementar’, y juntos lo logramos”.

Esa cocreacion permiti6 que Argentina fuera de los
primeros paises en implementar sistemas como la



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#jacobo-cohen
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#jacobo-cohen
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#jacobo-cohen

172

firma digital, aunque Jacobo reconoce que “a nivel de
implementacién, fue un desastre”, y que hoy sigue siendo
un pendiente.

Otradiscusioncentralque marcéunantesyundespuésfue
la responsabilidad de las plataformas. En un contexto en
que se pretendia responsabilizar a los intermediarios por
lo que hacian —o no hacian— los usuarios, desde Mercado
Libre se optd por un enfoque audaz: la autorregulacion
como camino para construir estandares.

oo

“Establecimos una manera: si alguien sentia que
su derecho de propiedad intelectual estaba siendo
lesionado, nos avisaba y ddbamos de baja la
publicacion. Y eso se convirtid en el estdndar de la

industria”.
\ Jacobo
ﬂ Cohen

Sobre el futuro, Jacobo es claro: la regulaciéon debe
acompanar sin ahogar. Considera que muchos intentos
regulatorios en nuestra regién estdn desconectados
de la realidad del consumidor digital y se basan en
suposiciones: “Se prohiben cosas o se ponen limites
cuando la gente comparte mucho mas de lo que el
regulador cree”. Y advierte que regular mal no sélo frena
la innovacién sino que expulsa talento y oportunidades:
“La tecnologia no es como ensamblar autos. Sino lo hacés
acaq, lo hacen en otro lado. Pero se va todo el ecosistema”.
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Su mensaje final es contundente: la transparencia, el
respeto por el usuario y la construccion de confianza son
mds efectivos que cualquier ley mal disefiada. “Voy a
honrar la confianza de que me dejes tus datos. Eso es lo
que tenemos que comunicar y garantizar”, recalcé.

Estas reflexiones de Jacobo nos devuelven a una pregunta
clave que atraviesa este capitulo: ¢cdmo diseAamos
entornos digitales donde la proteccién de datos no sea
una traba, sino una ventaja competitiva? La respuesta
no sélo estd en la regulacion, sino también en cémo los
propios actores del ecosistema —plataformas, marcas,
desarrolladores— asumen su rol frente a la privacidad,
la transparencia y el uso ético de la informacion.
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En ese sentido, resulta fundamental observar cémo
los grandes jugadores tecnolégicos del mundo estdn
encarando este nuevo escenario donde las cookies de
terceros comienzan a desaparecer, y obligan a repensar
toda la arquitectura de seguimiento, personalizaciéon vy
atribucién en la web. Cada uno ha tomado un camino
distinto, y sus decisiones estdn moldeando el presente y
el futuro de la economia digital global.

Sobre los modelos cookieless de
Google, Apple y Meta

Cada uno de los grandes jugadores tecnoldgicos ha
planteado enfoques distintos para un mundo sin cookies
de terceros:

[0 Google (propietario de Chrome) desarrolld la
iniciativa  Privacy Sandbox’, un conjunto de
tecnologias pensadas para reemplazar las funciones
de las cookies sin comprometer tanto la privacidad.
Inicialmente, Google propuso un método llamado
FLoC (Federated Learning of Cohorts), que agrupaba
a usuarios con intereses de navegacion similares en
cohortes anénimas.

Sin embargo, FLoC recibib criticas y preocupaciones
(se descubrieron formas de potencialmente
identificar usuarios por ingenieria inversa de
las cohortes), por lo que fue reemplazado por
una nueva propuesta llamada Topics AP,



Con Topics, el navegador Chrome analiza localmente
el historial reciente del usuario y determina algunos
temas de interés (por ejemplo, “deportes” o
“tecnologia”) de manera agregada; luego, comparte
s6lo esos temas con los sitios que piden informacién
para publicidad, sin revelar historiales especificos
ni identidades.

Ademd@s de Topics para segmentacion de intereses,
Privacy Sandbox incluye otras APIs para casos
como la medicién de conversiones (por ejemplo,
Conversion Measurement API, que permite saber si
un anuncio llevé a una venta sin identificar al usuario
individual) y el remarketing (la propuesta llamada
FLEDGE, que permite mostrar anuncios de productos
vistos previamente sin cookies de terceros). Todo este
ecosistema todavia se estd probando y afinando
con aportes de la comunidad y bajo la mirada de
reguladores (Reino Unido, por ejemplo, supervisa de
cerca este proceso para asegurar competencia leal).

En lo personal, veo en Privacy Sandbox un
experimento prometedor, aunque su éxito dependerd
de que logre un punto medio aceptable: suficiente
privacidad para el usuario y suficiente utilidad para
los anunciantes.

Apple, por su parte, ha optado por una postura de
privacidad muy contundente, casi convirtiéndola
en parte de su propuesta de valor al usuario. Su
navegador Safari fue pionero en bloquear cookies
de terceros de forma predeterminada (gracias




a una serie de medidas llamadas ITP, Intelligent
Tracking Prevention , que comenzaron en 2017 y se
endurecieron en 2019). Pero quizds el mayor impacto
vino deiOS: en 2021, Apple introdujo la famosa funcidn
app tracking transparency (ATT) en sus dispositivos
moviles.

Esta funcidn bdsicamente le pregunta al usuario,
cuando una app quiere rastrearlo mas alld de la
propia aplicacion, si otorga permiso o no para ser
“trackeado”. La mayoria de la gente ha decidido
no permitir el rastreo, lo que ha sido un golpe
para empresas como Meta, que dependian del
identificador de dispositivo (IDFA) para seguir la pista
de las campanfas publicitarias entre distintas apps.

Apple, convencida de que hacia lo correcto, incluso
aceptd las pérdidas de eficacia en su propia
plataforma publicitaria con tal de reforzar este
compromiso de privacidad. Adicionalmente, Apple
ha promovido tecnologias como SKAdNetwork, un
marco que permite a las redes publicitarias medir
conversiones de anuncios moéviles de manera
agregada y anénima.

Con SKAdNetwork, por ejemplo, si alguien ve un
anuncio de una app en Facebook e instala esta
app, se reporta una conversion a la red pero sin
proporcionar a Facebook datos identificables del
usuario nidatos granulares de cudl usuario especifico
fue. El resultado de todo esto es un modelo donde
Apple prioriza el control del usuario sobre sus datos:



primero pregunta, y sielusuario dice que no, entonces
ninguna app (ni siquiera las de Meta/Facebook)
puede acceder a ciertos datos para rastreo.

Esta filosofia de privacy by default ha elevado el
estGndar de la industria; ahora muchos usuarios
esperan ese nivel de respeto en cualquier plataforma.
Por supuesto, también ha generado tensiones: Meta
y otras companias sefialaron que sus sistemas de
publicidad perdieron capacidad de segmentacién
y atribucion, lo que las ha obligado a adaptarse
(hablaremos de eso en breve). Desde mi punto de
vista, Apple ha marcado un camino en el cual la
privacidad no es una opcion afadida sino el punto
de partida, y eso ha empujado a todos los demds a
reinventarse.

Meta (antes Facebook) quizés ha vivido en carne
propia los efectos de esta revolucidn “cookieless”
y de restricciones como ATT. Para una empresa
cuyo modelo de negocio publicitario dependia
fuertemente de rastrear el comportamiento dentro
y fuera de sus plataformas, hubo que reinventar
estrategias.

Una de las respuestas de Meta ha sido potenciar
el uso de datos de primera parte y desarrollar
herramientas de servidor a servidor. Por ejemplo,
promovieron con fuerza la implementacién de
su conversions APl (CAPI) , que permite a los
anunciantes enviar eventos y conversiones desde sus
propios servidores directamente a Meta, en lugar de
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depender Unicamente de las cookies del navegador
o del pixel de seguimiento tradicional”’.

Con CAPI, siuncliente completauna compraenelssitio
web de un comercio, los servidores de ese comercio
(o su sistema backend) envian de forma segura la
informacién de esa transaccién a Meta (incluyendo
identificadores first-party como un email con hash
o un ID interno de cliente). Esto asegura mayor
privacidad y confiabilidad porque los datos viajan
por canales controlados por el negocio y no pueden
ser bloqueados por el navegador del usuario.

En otras palabras, Meta estd diciendo: “si no
podemos recolectar tanto mediante cookies de
terceros, hagamos alianza con los anunciantes
para que nos compartan (con permiso) sus datos
propios”. Ademdas, Meta ha tenido que apostar més
por la modelizacion y la agregacion. Implement6
técnicas de modelado estadistico para llenar vacios
cuando faltan datos de conversién (por ejemplo,
si antes con cookies se podia atribuir el 100% de
una venta a un anuncio visto, ahora, con menos
visibilidad, usan modelos para estimar cudntas
ventas probablemente vinieron de ese anuncio).

También introdujo limites en la cantidad de
eventos que un anunciante puede trackear en
iOS (mediante un protocolo llamado Aggregated
Event Measurement ), priorizando los eventos
mads importantes. Otro cambio es un giro hacia
enfoques mds contextuales: por ejemplo, usar mas



la informacidon que si tiene dentro de sus propias
plataformas (el comportamiento on-platform en
Facebook, Instagram, WhatsApp) para orientar
anuncios, y reducir la dependencia de datos de
navegacion externos.

En resumen, el modelo “cookieless ” de Meta se basa
enrobustecer el uso de datos propios y cooperacion
con anunciantes (via APIs y otros integraciones), y
en abrazar un paradigma donde no se persigue al
usuario por toda la web, sino que se optimiza con lo
que se conoce de él dentro de entornos consentidos.
Hasta ahora, esta estrategia estd permitiendo a Meta
mantener un negocio publicitario sélido, aunque con
retos: por ejemplo, a raiz de ATT, en 2022 estimaron
una pérdida de miles de millones de dbélares en
ingresos, lo cual los ha incentivado aln mas a buscar
soluciones creativas.




En sintesis, la privacidad y el manejo responsable de los
datos han pasado de ser consideraciones secundarias a
convertirse en pilares centrales de la estrategia digital.
Los datos de primera parte ganan protagonismo por ser
mas confiables y respetuosos con el usuario, mientras
que los datos de terceros enfrentan su ocaso.

El fin de las cookies de terceros no significa el fin de la
personalizacion o del marketing digital efectivo, sino el
inicio de una nueva etapa con tecnologias privacy-first.
Como profesional, me entusiasma este cambio porque
obliga a la innovacién ética: tendremos que conocer
mejor a nuestros clientes a través de relaciones mas
directas y transparentes, y construir trust (confianza) en
cada interaccion. Al final del dia, ningn algoritmo de
segmentacién vale mds que la confianza que un cliente
deposita en nuestra marca al compartirnos sus datos
con tranquilidad. Mantener esa confianza es nuestra
responsabilidad.

Normativas en Ilberoameérica

Un aspecto critico del manejo de datos es entender y
cumplir con las leyes de proteccion de informacidon que
rigen en cada pais donde operamos. En Iberoamérica,
he sido testigo de una evolucion marcada en los marcos
regulatorios durante los Ultimos afnos. Cada pais ha ido
ajustando sus leyes, inspirado en muchos casos por el
Reglamento General de Proteccién de Datos (GDPR) de
la Unién Europeaq, para garantizar que los ciudadanos
tengan derechos claros sobre su informacion personal
y que las empresas asuman deberes explicitos de



proteccidn, transparencia y seguridad.

A continuacién, analizaremos algunas de las principales
normativas de la region: México, Brasil, Argentina y Chile,
resaltando sus caracteristicas y diferencias. Para facilitar
esta comparacién, incluiré un cuadro comparativo que
resume los puntos clave.

También discutiremos qué implican estas leyes en la
prdctica para las empresas de comercio electrénico en
términos de cumplimiento y transparencia, asi como su
impacto en modelos de negocio.

México — LFPDPPP (2010): México fue uno de los primeros
paises latinoamericanos en contar con una ley robusta
de proteccion de datos. La Ley Federal de Proteccion
de Datos Personales en Posesion de los Particulares
(LFPDPPP) entr6 en vigor el 5 de julio de 201078, enfocada
en regular el manejo de datos personales por parte de
empresas y personas del sector privado.

Esta ley establece principios fundamentales que deben
guiar todo tratamiento de datos. Entre ellos estan la
licitud, el consentimiento, la informacion, la calidad,
la finalidad, la lealtad, la proporcionalidad y Ila
responsabilidad’:Qué significan en la practica?

Por ejemplo, licitud implica que no podemos recolectar o
usar datos de formas contrarias a la ley; consentimiento
quiere decir que, salvo excepciones previstas, debemos
obtener autorizacidn del titular para usar sus datos
(especialmente cierto para datos sensibles); informacion



nos obliga a ser transparentes con los usuarios mediante
un aviso de privacidad donde expliquemos qué datos
recopilamos y con qué fines; calidad exige que los
datos sean correctos, pertinentes y actualizados para el
propodsito que se recaban; finalidad implica no usar los
datos para algo distinto a lo que le informamos al usuario;
lealtad y proporcionalidad se refieren a que actuemos en
el interés del titular y sélo recabemos los datos minimos
necesdarios; finalmente, responsabilidad significa que
somos responsables de la proteccidon de esos datos
durante todo su ciclo de vida.

Ademdas de los principios, la LFPDPPP consagra derechos
ARCO a los individuos: acceso, rectificacion, cancelacion
y oposicion respecto a sus datos personales. Esto le
permite a cualquier persona en México:

[J Saber qué datos suyos tiene una empresa.

[J Pedir que se corrijan si son incorrectos.

[J Solicitar la cancelacién o eliminacidén de sus datos
cuando sea procedente.

[0 Oponerse a ciertos usos de sus datos (por ejemplo,
usos mercadotécnicos no consentidos).

Para hacer valer estos derechos, se establecid un
procedimiento claro, y el érgano garante es el INAI
(Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la
Informacién y Proteccion de Datos Personales), que



supervisa y sanciona incumplimientos.

En mi experiencia, operar en México implica, por ejemplo,
asegurarse de tener un aviso de privacidad accesible
en nuestra web y apps; de contar con mecanismos para
recibir y gestionar solicitudes ARCO de los usuarios; y de
no usar datos sin bases legitimas (consentimiento u otras
permitidas por la ley).

Las sanciones en México pueden ser significativas: por
omitir avisos de privacidad u otras obligaciones, esto
contempla multas costosas y posibles sanciones penales
en casos graves (la ley mexicana tipifica delitos por el
manejoilicito doloso de datos, que podrianimplicar carcel
cuando hay intencién de lucro indebido, por ejemplo).

Pero mas alld de la multa estd el dano reputacional:
ninguna empresa seria quiere aparecer en la prensa
como “la que violb la privacidad de miles de usuarios”.
Por eso, la cultura de cumplimiento en México ha ido
en aumento; puedo dfirmar que hoy dia las empresas
ecommerce que operan alld ponen mucho cuidado en el
tema, desde obtener consentimientos de forma clara (ej.:
“acepto la politica de privacidad”) hasta proteger bases
de datos con medidas de seguridad avanzadas.

Brasil - LGPD (2020): Brasil dio un paso fundamental conla
aprobaciénde suleiGeraldeProte¢cdode DadosPessoais
(LePD), promulgada en 2018 y plenamente vigente
desde agosto de 2020 (con un periodo de adaptacion
y las sanciones aplicdndose desde agosto de 2021)g°.



La LGPD fue fuertemente inspirada por el GDPR europeo,
al punto de que a veces se la llama el “"GDPR brasilefo”.
Reemplazé un mosaico de mds de 40 normas sectoriales
que habia antes, unificdndolo todo en un marco integral.
Aplica tanto al sector privado como al publico, y tiene
alcance incluso extraterritorial (es decir, si una empresa
fuera de Brasil trata datos de personas que estdn en
Brasil, podria caer bajo esta ley).

La LGPD reconoce nueve derechos clave a los titulares
de los datos, enumerados en su articulo 18, similares a
los europeos. Entre ellos: confirmacién de la existencia
de tratamiento (jsaber si alguien tiene tus datos!),
acceso, correccion de datos incompletos o inexactos,
anonimizacion o eliminacion de datos innecesarios,
portabilidad de datos a otro proveedor, eliminacién de
datos personales (el “derecho al olvido” en ciertos casos),
informacidén sobre con quién se han compartido tus
datos, derecho a denegar o revocar el consentimiento,
etcétera.

Estos derechos fortalecen muchisimo el control de
las personas sobre su informacidn. La ley también
define claramente conceptos como datos personales
sensibles (ej.: datos de salud, orientacion sexual,
creencias, dfiliacion  politica, biométricos), que
requieren un tratamiento mas estricto, sélo permitido
en situaciones limitadas (consentimiento explicito,
cumplimiento de obligacion legal, politicas publicas,
investigaciones, tutela de la salud, prevencion de
fraude, etc, siempre con las debidas garontias).



Para hacer cumplir la LGPD, Brasil cre6 la Autoridade
Nacional de Protecéio de Dados (ANPD), una agencia
que dicta directrices e inspecciona a las organizaciones.
Las sanciones bajo LGPD van desde advertencias y
publicaciones de la infraccién (lo cual ya es dafino para
la reputacién), hasta multas bastante cuantiosas.

La multa méxima es de 50 millones de reales brasilefios
por infraccién, o un 2% de la facturacién anual de la
empresa en Brasil, lo que resulte menor (Cookiebot). Para
dar una ided, 50 millones de R$ son alrededor de 10-11
millones de ddlares o unos 9-10 millones de euros. Es una
cifra importante pero, a diferencia del GDPR, no depende
del ingreso global (donde en Europa podria ser un 4%
global y eso, para un gigante tecnoldgico, serian miles de
millones).

Aun asi, la LGPD tiene dientes: recientemente hemos
empezado a ver las primeras sanciones aplicadas,
y la cultura de cumplimiento en Brasil también se ha
acelerado. En el dmbito ecommerce, esto significa
que cualquier empresa que opere en Brasil debe, por
ejemplo, revisar sus formularios de registro (asegurarse
de que pide sblo datos necesarios y tiene bases legales
para cada dato), adaptar sus contratos con proveedores
(garantizando que también cumplen LGPD), y tener muy
claras sus politicas de privacidad y procedimientos para
atender derechos de usuarios en plazos breves.

He notado que muchas implementan banners de
consentimiento de cookies adaptados a LGPD, ya que
la ley considera identificadores en linea como datos



https://www.gov.br/anpd/pt-br
https://www.gov.br/anpd/pt-br
https://www.cookiebot.com/es/lgpd/#:~:text=,aproximadamente%2011%20millones%20de%20euros

personales cuando permiten identificar al usuario, por lo
que requieren consentimiento informado para cookies
no esenciales®. También ha cobrado relevancia la figura
del encarregado, equivalente al DPO (Data Protection
Officer) europeo: alguien en la organizacion o contratado
externamente que actGa como responsable de velar por
la proteccidn de datos y canal de contacto con la ANPD.

En suma, Brasil establecié un estdndar alto; para las
empresas, no cumplir no es opcidn porque ademds
de multas, la ley elevé la proteccion de datos a un
derecho constitucional fundamental, lo cual habla del
compromiso del pais con este tema.

Argentina - Ley 25.326 (2000): Argentina fue precursora
en la region, con una de las primeras leyes integrales de
proteccién de datos, la Ley 25.326 de Proteccion de los
Datos Personales?®?, aprobada en el ano 2000.

Esta ley, también conocida como la Ley de Habeas
Data, fue pionera al reconocer que todas las personas
tienen derecho a controlar su informacion personal y a
proteger su intimidad frente al tratamiento automatizado
de datos.

Dado su cardcter temprano, esta normativa se inspird en
estandares internacionales de la época (como la directiva
europea de 1995) y, de hecho, logré que Argentina fuera
reconocida por la Unidn Europea como un pais con nivel
adecuado de proteccién de datos (lo que facilitaba
transferencias internacionales de informacién). La ley se
aplicaabasesdedatos publicasy privadas, estableciendo



obligaciones tanto para organismos gubernamentales
COMO para empresas.

Al igual que México y Brasil, Argentina reconoce derechos
alos titulares: a acceder a los datos que sobre uno existan
en cualquier archivo o registro (y obtener esa informacion
en forma gratuita cada seis meses, por ejemplo); a
rectificar datos incorrectos; a suprimir datos cuando
corresponda (por ejemplo, cuando han pasado cierto
tiempo en bases de datos crediticias una vez cancelada
la deuda); y a la confidencialidad?:.

Un principio fundamental de la ley argentina es el del
consentimiento previo: para recolectar o ceder datos
personales, en general se requiere el consentimiento
del titular, salvo en casos especificos establecidos (por
ejemplo, cuando los datos provienen de fuentes publicas,
o para cumplimiento de obligaciones legales, entre otros
supuestos previstos en el art. 5 de la ley).

La ley también define datos sensibles (origen étnico,
opiniones politicas, creencias religiosas, salud, vida
sexual) y prohibe su tratamiento, salvo excepciones muy
limitadas, por considerarlos informacidén que podria dar
lugar a discriminacion.

Argentina cre6 una autoridad de control, que actualmente
esla Agenciade Accesoalalnformacién Piblica (AAIP)4,
encargada de velar por el cumplimiento de la ley y a la
cual los ciudadanos pueden acudir con denuncias.

Las sanciones en Argentina incluyen apercibimientos,
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multas (graduadas en funcién de la gravedad, en
unidades que se van actualizando) e incluso penas de
prision para quien, a sabiendas y con intencién lucrativa
o de dafio, transfiera datos personales ilicitamente.

Debo destacar que si bien la ley 25.326 sentd bases
sélidas, con el paso de los anos se ha visto la necesidad
de actualizarla para seguir el ritmo de los cambios
tecnolégicos (jpiensen que en 2000 no existian redes
sociales como hoy, ni economia digital en la magnitud
actuall).

En este momento (hacia 2025) estd en debate un proyecto
de nueva Ley de Proteccion de Datos Personales
en Argenting, que busca modernizar el marco legal
alineandolo con principios del GDPR (incluso introducir
nuevos derechos como portabilidad de datos, regulacion
de decisiones automatizadas, mayores exigencias para
el consentimiento y creacidn de un ente autdrquico
especifico de datos personales)®.

Muchas empresas de ecommerce argentinas ya se
estan preparando: por ejemplo, reforzando prdcticas de
seguridad, elaborando registros de sus actividades de
tratamiento y adoptando el enfoque de privacidad desde
el diseno.

La adaptacién a la normativa argentina es, en mi opinidén,
no sbélo una obligacidén sino una ventaja competitiva.
Los consumidores argentinos suelen mostrarse muy
conscientes de sus derechos de privacidad, por lo que
una tienda en linea que claramente respeta la ley (por



ejemplo, no enviando spams sin permiso, respondiendo
rdpido cuando un usuario pide “dame de baja y olvida
mis datos”) gana reputacion y fidelidad.

Chile - Nueva Ley 21.719 (2024, vigente 2026)2: Este es un
caso interesante porque durante muchos anos, Chile tuvo
una ley de proteccidon de datos bastante desactualizada
(la ley 19.628 de 1999%, centrada en proteccién de la vida
privada).

Si bien esa ley reconocia algunos derechos, no
contemplaba un organismo fuerte de fiscalizacion ni
sanciones disuasivas. Sin embargo, recientemente Chile
dio un salto importante: en diciembre de 2024 se publicd
la Ley 21.719 de Proteccion de Datos Personales, luego de
un largo proceso legislativo de 7 anos.

Esta nueva ley, que entrard en plena vigencia en
diciembre de 2026 tras un periodo de implementacién
escalonada, busca alinear a Chile con los esténdares
internacionales como el GDPR europeo.

¢Qué trae de nuevo la 21.719? En primer lugar, la creacién
de una Agencia de Proteccion de Datos Personales
independiente, que tendrd facultades de supervisar,
fiscalizar, recibir reclaomos e incluso aplicar sanciones
a quienes incumplan. Esto es un cambio trascendental,
pues en la ley antigua no habia un ente especializado (la
supervision era difusa y las multas, muy bajas).

En segundo lugar, la ley consagra y amplia los
derechos de los titulares de datos: se refuerza el



derecho de acceso, rectificacion y cancelacién, y se
agregan expresamente el derecho de oposiciéon (a
negarse a ciertos tratamientos, por ejemplo marketing
directo) y el derecho de portabilidad de los datos.




La inclusién de portabilidad es notable, pues permitird
a una persona solicitar que sus datos sean transferidos
a otra entidad en un formato interoperable; Util si
quiere, digamos, cambiar de proveedor de servicios
y llevarse sus historiales. Se exige ademds que el
consentimiento sea libre, informado, expreso vy
especifico, muy en linea con el estdndar europeo.

La ley también incorporé requisitos de evaluaciones
de impacto en privacidad para ciertos tratamientos
riesgosos, regulaciones para transferencias
internacionales de datos (exigiendo niveles adecuados
de proteccién en el destino) y obligaciones de seguridad
de la informacién (incluyendo notificacién de brechas de
datos a la autoridad y a los afectados en ciertos casos,
algo que antes no estaba contemplado claramente).

Otro aspecto importante en este punto son las
sanciones mas severas: antes, en Chile, las multas por
violar la privacidad eran casi simbdlicas, pero ahora
la ley nueva estipula multas que pueden llegar hasta
20.000 UTM (unidad tributaria mensual). Esto equivale
aproximadamente a de CLP $1.200 millones a $1.300
millones de pesos (unos 1.5 millones de délares), una cifra
considerable pensada para disuadir verdaderamente
los abusos. Ademds, se creardn registros publicos de
sanciones, de modo que las empresas infractoras queden
escrachadas (lo cual a nadie le conviene).

Todo esto suena muy bien en papel, pero implicard un
desafio prdactico. muchas organizaciones en Chile
tendran que ponerse al dia, documentar sus flujos



de datos, nombrar encargados de datos y cambiar
practicas.

He conversado con colegas en Santiago y hay consciencia
de que se viene un “compliance scramble” (carrera de
cumplimiento). Sin embargo, se ve de forma positiva ya
que finalmente Chile actualizard su normativa, lo que
ayudard a proteger mejor a las personas y también a
generar confianza para negocios digitales.

Un profesor local lo resumié en una entrevista: “hoy las
empresas tienen acceso a una cantidad enorme de
informacién sobre nosotros, y era necesario garantizar
que esa informacién se use de manera responsable
y ética™é. Estoy completamente de acuerdo con esa
afirmacion.

Quiero traer a colacion en este punto algo que marcé
George Lever en la entrevista, y es que al hablar de
normativas en Chile, es imposible no vincularlas con el
modo en que el pais construyd —y sigue construyendo—
su mirada sobre lo digital a través de los datos.

Tal como vimos en otro capitulo, existe una diferencia
clave entre los datos operativos que utilizan las empresas
y la informacion estructural que permite comprender
la economia digital en su conjunto. En el caso chileno,
esta segunda capa de datos —la mds macro— fue
durante mucho tiempo inexistente. George lo explica con
precision: “El INE empezé hace apenas un par de arios
a generar estadisticas oficiales. Antes, los Unicos datos
disponibles eran los que producia el sector privado”.



https://www.ine.gob.cl/
https://www.ine.gob.cl/

Ese vacio obligd a construir desde cero. Me contaba cémo,
al comparar cifras regionales de fuentes como Statista o
eMarket, la falta de metodologias estandarizadas hacia
imposible una lectura coherente: “Nada conversaba
con nada. Algunos incluian servicios; otros, sélo bienes.
Algunos sumaban el IVA, otros no. Era dificil unificar. Los
economistas estamos acostumbrados a trabajar con
cuentas nacionales, con estdndares comparables”.

Ante ese escenario, la Camara de Comercio de Santiago
sepropusogenerarsuspropiasestimaciones.Levantaron
informacion directa de las empresas, crearon modelos
para estimar ventas del comercio electrénico vy, lo mas
ambicioso, construyeron una cuenta de economia digital
basada en datos oficiales de las cuentas nacionales. Un
esfuerzo pionero, realizado con muy pocas herramientas
y mucho compromiso. “Buscar datos donde no los habia
fue construirlos”, resume George.

Este trabajo marcd un punto de inflexibn dado que
permitid visibilizar el crecimiento del ecosistema y sentd
las bases para que el Estado comenzara a involucrarse
activamente. A partir de entonces, la produccién de
estadisticas dej6é de ser sblo una tarea del sector privado:
la economia digital fue reconocida como un fenémeno
relevante a nivel nacional. Y con ello, llegaron también
las normativas, las politicas publicas, los estGndares.

Como dice George hacia el final de nuestra
charla: “Tuvimos el privilegio de construir las
bases del futuro” Y, en el caso chileno, ese
futuro se construyd con datos como cimiento.



Volviendo a los marcos regulatorios, eContentLAB
desarrollé6 una tabla comparativa de legislaciones de
proteccion de datos en Iberoamérica que resume el
dmbito de aplicacidn, algunos derechos destacados,
la autoridad encargada en cada pais y las sanciones
maximas previstas de algunos paises de la region:

Tabla comparativa de legislaciones de proteccion de

datos en Iberoamérica

Ley (afio) Ambito y derechos Autoridad de
clave control y sanciones
México LFPDPPP — Ley Sector privado (particulares). INAI (Instituto Nac. de
Federal de Principios: licitud, consentimiento, Transparencia y Acceso a la Inf.);
Proteccion de informacién, calidad, seguridad, multas hasta ~USD $400.000 por
Datos Personales etc,; derechos ARCO (acceso, infracciones graves (ademas de
(2010) rectificacion, cancelacion, posibles sanciones penales).
oposicién).
Brasil LGPD - Lei Geral de | Amplio (sector pablico y privado; ANPD (Autoridade Nacional de
Protegéo de Dados | aplica incluso extraterritorial). Protegdo de Dados); multas
(2020, vig. 2021) Inspirada en GDPR UE. 9 derechos hasta 50 millones de R$ 0 2%
del titular (acceso, correccién, de facturacion anual por cada
eliminacién, portabilidad, infraccién (max. ~€1 mill.).
revocacién consentimiento, etc.).
Argentina Ley 25.326 de Sector publico y privado. AAIP (Agencia de Acceso a
Proteccion de Requiere consentimiento la Inf. Pablica); sanciones
Datos Personales previo para tratamiento administrativas (multas
(2000) (salvo excepciones legales). graduables, suspension de
Derechos de acceso, archivos) y penales (prisién
rectificacion, actualizacion, de 1 mes a 3 anos por cesion
supresion. Proteccion especial ilegal dolosa, etc4), segin
de datos sensibles; habeas gravedad (ley en reforma para
data judicial como garantia. modernizar).
Chile Ley 21.719 de Sector publico y privado; Agencia de Proteccion de
Proteccion de alineada a GDPR. Introduce Datos Personales (nueva
Datos Personales nuevos derechos: acceso, entidad auténoma); multas
(2024, vigencia rectificacion, cancelacion, mucho mdés altas que antes,
2026) oposicion y portabilidad de hasta 20.000 UTM (~CLP
datos. Consentimiento expreso | $1.200 — $1.300 millones)
e informado; obligatorias por infracciones graves;
medidas de seguridad y registro pUblico de sanciones;
reportes de brechas. potestad fiscalizadora robusta.

Cuadro - Comparativa de las legislaciones de proteccion de datos personales en Iberoamérica. Se
resume la ley principal de cada pais, su dmbito de aplicacién y derechos principales reconocidos,
asi como la autoridad reguladora y el nivel méximo de sanciones previstas (fuente: eContentLAB, con

informacién de las leyes y fuentes citadas).



Como podemos apreciar, si bien cada pais tiene sus
matices, hay una tendencia comun: todas estas leyes
buscan dar mayor transparenciay control a los individuos
sobre sus datos, y responsabilizar a las organizaciones en
cuanto a compliance (cumplimiento normativo). Para
las empresas de comercio electrénico, esto tiene varias
implicaciones prdcticas:

O Politicas de privacidad y avisos claros: Es
imprescindible contar con politicas de privacidad
fdcilmente accesibles y redactadas en lenguagje
claro, donde se informe qué datos se recopilan,
con qué fines, si se comparten con terceros, cudnto
tiempo se conservardn y cudles son los derechos
del usuario. En México, por ejemplo, el aviso de
privacidad es un requisito explicito; en Brasil, se exige
transparencia total sobre las finalidades; en Chile, la
nueva ley exigird consentimiento especifico segun
fines. Esto nos obliga a revisar nuestros formularios
de registro, nuestras pdginas web y aplicaciones
para asegurarnos de que el usuario entienda y
acepte coOmo se usardn sus datos. Ya no valen
aquellas prdacticas opacas de hace 15 afnos con
textos legales escondidos: ahora la transparencia no
sblo es ley sino que es parte de la experiencia de
usuario (un usuario bien informado confia mas y se
siente respetado).

[J Gestiénde consentimientos: Debemos implementar
mecanismos para obtener el consentimiento
cuando sea requerido (por ejemplo, para enviar
comunicaciones de marketing, para activar ciertas
cookies no esenciales, etc.), y también para registrar




y gestionar esos consentimientos. Herramientas
tecnolégicas como los CMP (Consent Management
Platforms) se han vuelto comunes: permiten mostrar
banners de cookies y registrar qué opciones eligid
cada usuario, lo cual facilita demostrar cumplimiento
ante una auditoria. Adicionalmente, en nuestros
sistemas internos conviene marcar qué datos de
un cliente se obtuvieron con consentimiento y para
qué finalidades, de manera que respetemos limites
(por ejemplo, si un usuario sélo consintié recibir
newsletter de ofertas, no debemos luego utilizar su
email para campafas de un tercero sin pedir un
nuevo consentimiento).

Procesos para derechos de los usuarios: La
operacion diaria debe contemplar procedimientos
para responder a las solicitudes ARCO (o similares,
dependiendo delaley). Esto significa habilitar canales
(un email, un formulario web, etc.) donde los usuarios
puedan contactarnos para, digamos, “quiero una
copia de todos los datos mios que tienen”; “por favor
corrijan mi apellido que estd mal escrito” o “deseo
que eliminen mi cuenta y datos asociados”. Y, mas
importante, dar respuesta en tiempo y forma. Las
leyes suelen fijar plazos: en Argenting, 10 dias para
responder a un pedido de acceso; en Brasil, la ANPD
sugiere que sea inmediato o en hasta 15 dias; en
México, 20 dias para responder si procede o no la
solicitud, etc. Esto ha obligado a muchas empresas
a automatizar o al menos estructurar bien estos
procesos. Conozco empresas de ecommerce que
han integrado moddulos especificos en sus CRM



para etiquetar datos susceptibles de ser suprimidos
fadcilmente, y para llevar bitdcoras de las solicitudes
recibidas y atendidas. A la larga, esto también
mejora la relacién con el cliente: un usuario que pide
sus datos y recibe un archivo completo con toda
su informaciéon en pocos dias percibe seriedad vy
respeto de parte de la compania.

Medidas de seguridad de Ila informacion:
Todos estos marcos legales exigen, implicita o
explicitamente, que las empresas adoptemos
medidas de seguridad apropiadas para proteger
los datos personales contra accesos no autorizados,
filtraciones, pérdidas o hackeos. Por ejemplo, cifrado
de bases de datos, control de accesos interno (no
todos los empleados deben ver todos los datos, sélo
quienes lo requieran por su rol), seudonimizacion
O anonimizacién cuando es posible, pruebas de
penetracidon periédicas, etc. En Chile, con la nueva
ley, se introducird la obligacién de notificar brechas
serias dentro de cierto plazo. En la Unién Europea es
de 72 horas; imagino que Chile definird algo similar.
Esto significa que como empresa debes tener un
plan de respuesta a incidentes de seguridad y
forjar una cultura interna donde todos entiendan la
importancia de prevenir fugas de informacion. Un
leak de datos personales puede ahora derivar en
multas y en indemnizaciones colectivas (varias leyes
permiten a los afectados buscar compensaciones).
Asi que invertir en seguridad no es opcional; ademds,
es lo correcto: proteger la privacidad es proteger a
nuestros usuarios de potenciales danos (fraudes,




usurpaciones de identidad, etc.).

Evaluaciones de impacto y accountability: Las
normativas mds modernas (Brasil, Chile 21.719)
promueven el concepto de responsabilidad
proactiva (accountability). No se trata sélo de
reaccionar cuando pasa algo, sino de anticiparse.
Esto incluye llevar documentaciones internas; por
ejemplo, registros delas actividades de tratamiento
de datos (qué datos tenemos, para qué, quiénes
acceden, con qué base Iegol), y, en casos de
tratamientos de alto riesgo, realizar una evaluacion
de impacto en la privacidad (PIA o DPIA) antes de
implementarlos. En un ecommerce, un ejemplo de
alto riesgo podria ser implementar una herramienta
nueva de andlisis de comportamiento de usuarios
en tiempo real con IA; antes de hacerlo, habria que
analizar qué impacto tendria en la privacidad, qué
medidas mitigardn riesgos, etc. Parece burocratico,
pero, en mi experiencia, estas evaluaciones terminan
siendo muy Utiles para el negocio mismo, porque
obligan a reflexionar: “srealmente necesito tal dato?,
¢qué pasa si ocurre tal escenario?”. En un caso que
vivi de cerca, una empresa minorista planeaba
usar reconocimiento facial en tiendas fisicas
para identificar a clientes VIP al entrar. Al hacer la
evaluacién de impacto, descubrieron que el riesgo
reputacional y legal era altisimo (involucraba datos
biomeétricos sensibles y podia malinterpretarse como
vigilancia intrusiva), asi que recalibraron el proyecto
a una solucién menos invasiva. La regulacién empuja
a ese tipo de toma de decisiones conscientes.



Por tanto, las normativas iberoamericanas de proteccién
de datos convergen hacia principios de transparencia,
consentimiento, minimizacion de datos, calidad,
seguridad y derechos del individuo. Para las empresas
de comercio electronico, adaptarse a ellas puede suponer
esfuerzos significativos (legales, técnicos y organizativos),
pero, a su vez, representa una oportunidad: la de
diferenciarse mediante la confianza.

Un comercio que protege celosamente los datos de sus
clientes y actua con ética ganard la preferencia de un
publico cada vez mds consciente. Como suelo decir en
foros del sector, “no puede haber transformacion digital
sostenible sin respetar la privacidad de las personas”.
Las leyes han venido a recordarnos eso, con la fuerza
de la ley, pero también con un mensaje mdas amplio: sin
confianza, no hay negocio digital que perdure

Gobernanza del dato

He dejado para el final de este capitulo (aunque no
del libro) un tema que personalmente me apasiona
y considero el pilar invisible de todo lo anterior: la
gobernanza del dato.

Hablar de este aspecto es hablar de cémo una
organizaciéon coordina internamente la gestidon de sus
datos como un activo estratégico, y asegura su calidad,
seguridad, uso ético y aporte de valor al negocio.

Aqui, vale la pena considerar lo que anticipan algunos




referentes regionales sobre el futuro de la gobernanza de
datos en relacidn con el comercio automatizado. Como
sefala Lorena Diaz Quijano, consultora y mentora en
desarrollo de talento y lideres agiles y digitales®, Ia
evolucidon hacia sistemas de open data —donde las
personas puedan configurar preferencias de consumo en
tiempo real y delegar decisiones comerciales a sistemas
interoperables— va a transformar radicalmente la forma
en que concebimos la gestidon y activacion de datos
dentro de las organizaciones:

o Q

“Yo creo que la evoluciéon al open data va a
cambiar totalmente nuestra forma de ver las
cosas, porque (en el futuro) le voy a decir yo a la
tecnologia lo que quiero que me muestre o me
ofrezca. O sea: ‘comprame una heladera’, y le voy
a precargar (al sistema) a quién quiero que se la
compre. Todos los acuerdos y todo lo que haya que
hacer comercialmente y a nivel de negocio para
meter esta oferta en este nuevo sistema implica
que tenemos mucho trabajo por hacer y mucha

oportunidad”.
Lorena
‘ Diaz

Este modelo plantea nuevas responsabilidades para
quienes disefian politicas de gobernanza: desde asegurar
la trazabilidad y transparencia de cada fuente de datos
hasta permitir que la voluntad del usuario sea el verdadero
centro del ecosistema. En un entorno asi, gobernar no
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serd sblo custodiar sino facilitar. Seré acompanar al dato
desde su origen hasta su activacion, con reglas claras,
estdndares abiertos y una ética interoperable.

En mi trayectoria, he visto empresas que acumularon
montafas de datos pero no lograban aprovecharlos, ya
fuera por desorden, por desconfianza en la veracidad de
la informacidn o por silos internos. La gobernanza del dato
viene precisamente aresolver esos dolores, estableciendo
reglas claras, roles y estructuras de control y riesgo en
torno a los datos.

Entonces, ¢qué es la gobernanza del dato? De forma
sencilla, es el conjunto de procesos, politicas, estGndares
y estructuras organizacionales que definen como se
manejan los datos dentro de una empresa. Su objetivo es
garantizar que los datos sean confiables, consistentes,
seguros y estén disponibles para quienes los necesitan,
en apoyo de tanto la toma de decisiones como el
cumplimiento normativo.

La gobernanza responde a preguntas como: ¢Quién
es el responsable de la calidad de cierto dato? ¢Quién
puede acceder a qué informacién? ¢Cémo se corrigen
errores en la base de datos? ¢Qué criterios seguimos
para eliminar o conservar datos? ¢Como alineamos
el uso de datos con los objetivos estratégicos y con las
obligaciones legales? Implementar gobernanza del
dato significa reconocer que los datos tienen un ciclo
de vida y que necesitan una administracién activa, tal
como administramos otros recursos de la empresa.



Un componente esencial de la gobernanza es formar
equipos multidisciplinarios dedicados a los datos. No
es un asunto que competa sélo al departamento de TI.
En las mejores prdcticas internacionales (por ejemplo,
las promovidas por la organizacién DAMA), se sugiere
crear un comité de gobernanza de datos que incluya
representantes de diversas dreas: tecnologia, pero
también negocio, analitica, seguridad de la informacion,
legal, cumplimiento (compliance) y hasta RRHH si se trata
de datos de empleados®.

¢Por qué hay tantos perfiles? Porque el manejo de datos
toca muchos frentes: Tl aporta la infraestructura y el
conocimiento técnico; el drea de negocio asegura que los
esfuerzos de datos estén alineados con generar valor (no
sirve de nada tener datos “bonitos” si no ayudan a lograr
objetivos); legal y compliance velan por el respeto a las
regulaciones y politicas (asegurando, por ejemplo, que si
marketing quiere lanzar una iniciativa nueva con datos
de clientes, se evalUe si cumple con la ley de privocidod);
seguridad se ocupa de los riesgos de ciberseguridad; y
asi sucesivamente.

En mi experiencia, estos equipos multidisciplinarios son
los que logran avances significativos, porque cada uno
aporta su perspectiva y se crea una vision compartida
del dato. He participado en consejos de datos donde
un dia hay que decidir, por decir, qué campos del CRM
deben cifrarse por seguridad (ahi pesa la opinién de
seguridad), y otro dia se discute estandarizar la definicion
de “cliente activo” en toda la empresa (ahi negocio y
analitica lideran la conversacion). La gobernanza efectiva



es, en gran medida, colaboracion estructuradaOtro
elemento critico es fomentar una cultura de datos dentro
de la organizacion. Esto significa que los colaboradores
—desde el analista mds junior hasta la alta direccion-
valoren y utilicen los datos para tomar decisiones, y al
mismo tiempo entiendan la responsabilidad asociada a
manejarlos correctamente.

Una frase que me gusta es: “todos en la empresa son
data owners de alguna manera”. La cultura de datos se
desarrolla con capacitacién (formar en alfabetizacion
de datos a las dreas no técnicas, entrenar en buenas
practicas); con liderazgo, dando el ejemplo (cuando la
direccion ejecutiva toma decisiones basadas en datos
concretos y no sbélo en intuicidon, envia un mensaje
poderoso); y con victorias tempranas que muestren el
valor de ser data-driven.

Sin embargo, hay un prerequisito: las personas sélo
confiardn en los datos si perciben que estos son fiables.
Aqui la gobernanza aporta: menos de 4 de cada 10
directivos confian plenamente enlos datos que posee su
organizacion, segln un estudio de Forrester mencionado
en el sitio Innovacién Digital3607'. Eso revela que aln hay
mucho dato disperso, dudoso o duplicado, lo cual mina
la confianza interna.

Aplicar gobernanza —limpiar datos, unificar “la fuente
de la verdad”, documentar definiciones— tiene un efecto
muy positivo en la cultura: eleva la confianza y reduce
esa resistencia tipica de: “no me fio de ese informe,




mejor uso mi propio Excel”.

Personalmente, he visto transformaciones donde tras un
buen programa de gobernanza, las reuniones de negocio
pasaron de discutir “qué nimero es el correcto” (porque
cada @rea traia cifras distintas), a abordar “qué hacemos
con el nUmero que sabemos que es correcto”. Ese cambio
es enorme.

Hablando de compliance, la gobernanza de datos es
también el brazo ejecutor interno para asegurarnos que
cumplimos leyes como las que describimos en la seccidn
anterior. Una subdisciplina dentro de la gobernanza es
la gobernanza de datos de cumplimiento, enfocada
en asegurar que se respeten regulaciones y politicas
relativas a los datos.

Por ejemplo, un programa de gobernanza robusto
incluird clasificar los datos segun su nivel de sensibilidad
(marcando qué datos son personales, cudles son
sensibles, cudles son datos confidenciales de negocio,
etc.), y aplicar controles acorde a esa clasificacion.
Implementard reglas de retencién: datos personales que
ya no se necesitan, fuera (principio de minimizacién y
limitaciéon temporal).

También garantizard que tengamos mecanismos para
atender derechos de los titulares (lo que conté de recibir
solicitudes ARCO, etc., suele gestionarse mejor cuando hay
gobernanza que asigna responsables claros para ello).

Ademds, la gobernanza establece auditabilidad: mantener




registros de quién accede a qué datos, quién los modifica,
con qué propodsito, lo que facilita responder ante una auditoria
externa o investigacion. De este modo, la gobernanza es aliada
del cumplimiento legal, no algo separado.

Diria que es la manera prdctica en que una empresa
demuestra accountability en datos: no basta con
prometer privacidad en un documento, hay que tener
procedimientos y controles concretos que lo respalden.

Profundizando en las estructuras de control y riesgo,
muchas organizaciones han creado roles especificos en
torno a la gobernanza del dato. Uno muy comudn es el
Chief Data Officer (CDO), que es el ejecutivo encargado
de la estrategia de datos, incluyendo gobernanza.
Algunas empresas también designan data stewards o
administradores de datos para dreas especificas: por
ejemplo, un data steward del drea de ventas se ocupa de
velar que los datos de clientes y prospectos en el sistema
de ventas estén completos y correctos, que se sigan las
politicas definidas (ej.: “si el cliente pide ser removido, se
marca tal flag en el sistema para no contactarlo”), etc.

Otro rol es el data architect, que define como se
estructuran las bases de datos y almacenes de
informacion de forma alineada con la gobernanza
(por ejemplo, que todos los sistemas registren pais
con el mismo cddigo estdndar, o que haya catdlogos
centralizados de productos, etc.).

Y no olvidemos al mencionado data protection officer
(DPO) cuando las leyes lo requieren, quien trabaja de



la mano con el equipo de gobernanza para asegurar
cumplimiento normativo.

Todos estos roles y comités suenan un poco burocraticos,
pero en la prdactica, cuando se implementan bien, agilizan
el flujo de trabajo. En vez de tener caos y decisiones
arbitrarias, hay canales: si un analista necesita cierto
conjunto de datos para un proyecto, sabe a quién
pedirselos y bajo qué condiciones; si el equipo de
marketing quiere lanzar una campana con datos nuevos,
consulta antes con el comité de datos para evaluar
riesgos; y asi sucesivamente.

Permitanme compartir un ejemplo concreto de una
empresa digital regional. Esta startup habia crecido
rdpidamente, operando en varios paises, y acumulaba
millones de registros de usuarios. Cada pais manejaba
sus datos un poco a su manera, sin mucha coordinacién.
Llegd un punto en que la direccién dijo: “necesitamos
unificar la visién del cliente, entender el customer journey
completo”. Pero cuando intentaron integrar los datos, fue
cadtico: habia campos faltantes, definiciones diferentes
(qué se consideraba “usuario activo” variaba por pais),
duplicados (un mismo cliente podia aparecer varias
veces con ligeras variaciones en el nombre) y, encima,
preocupaciones de que tal integracion cumpliese con las
distintas leyes locales.

Decidieron entonces establecer un programa de
gobernanza de datos. Nombraron un pequefno equipo
dedicado, con apoyo ejecutivo (un sponsor del mds
alto nivel, lo cual es vital). En unos meses, ese equipo,



colaborando con gente de cada pais, logré: crear un
diccionario de datos corporativo (donde se definieron
claramente los términos de negocio y técnicos, p. ej.
“cliente activo es aquel que comprd al menos una vez en
los Ultimos 12 meses, definido asi en todos los mercados”);
implementar herramientas de calidad de datos que
detectaban y unificaban duplicados; y establecer un flujo
de trabajo para incorporacion de nuevos datos (cada
vez que una unidad de negocio queria capturar un dato
nuevo de clientes, debia pasar por una breve evaluacién
de necesidad y privacidad).

También, alinearon sus politicas con las normativas:
aprovecharon  para  actualizar  formularios  de
consentimiento en los paises rezagados y para centralizar
la gestion de opt-outs (de modo que si un cliente en
Perd decia “no quiero mds emails”, el sistema global
lo respetaba también para envios desde México, por
ejemplo).

¢El resultado? Un afio después, la empresa presumia
de tener un data warehouse unificado, donde podian
verdaderamente hacer analitica regional;, la calidad
de los datos habia mejorado notablemente (los
equipos confiaban en los dashboards corporativos en
vez de cuestionarlos), y en las auditorias internas de
cumplimiento salian con pocas observaciones.

Esto se tradujo en algo tangible: campafas de marketing
mds efectivas (porque ahora segmentan con datos
limpios y consistentes) y menos quejas de clientes sobre
errores en sus datos o sobre recibir comunicaciones no




deseadas. Para mi, fue una confirmacioén de que invertir
en gobernanza rinde frutos en eficiencia y en reputacion.

Cabe destacar que la gobernanza del dato no es un
proyecto puntual sino un proceso continuo. Los negocios
evolucionan, entran nuevas tecnologias (hoy la 1A
generativa, porejemplo, planteainterrogantesdegobierno
de datos: ¢de débnde salen los datos de entrenamiento?
¢como evitar sesgos?), cambian las regulaciones y, por
tanto, la gobernanza debe ser adaptativa.

La UNESCO, en su recomendacién global sobre ética de
la Inteligencia Artificial en 2021, subrayé la importancia
de establecer marcos de gobernanza adaptativos vy
con participacion de mdltiples partes interesadas para
afrontar los retos de los datos y la IA (unesco.org). Esto
aplica igual a nivel macro (pais) que micro (empresa).
Significa que la gobernanza no la fijamos en piedrg;
debemos revisar periddicamente: evaluar si nuestras
politicas siguen sirviendo, si nuevos riesgos emergieron,
si los usuarios internos siguen los procesos o hay que
reforzar la capacitacion.

En el contexto de empresas digitales iberoamericanas,
observo con optimismo que muchas estédn abrazando la
gobernanza del dato con seriedad. En el sector financiero,
por ejemplo, bancos digitales y fintech han sido punteros
porque manejan datos muy sensibles (transaccionales,
financieros) y estan altamente regulados. Para ellos es
natural tener comités de datos y todo lo que describimos.

En esta industria quizds tomd un poco mds de tiempo,
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pero ya los grandes jugadores regionales estdn en esa
ruta. Mercado Libre, por mencionar un caso conocido, ha
crecidotanto que esimpensable que maneje sus multiples
lineas de negocio (marketplace, fintech, logistica) sin un
fuerte esquema de gobierno de datos integrando todo.
De hecho, ellos han hablado pUblicamente de invertir en
plataformas unificadas de data y en cumplimiento de
privacidad.

Es interesante ver como una buena gobernanza puede
habilitar nuevas oportunidades de negocio: al tener
datosbiengestionadosyconconsentimiento,puedohacer
analitica avanzada, personalizacidon y hasta compartir
ciertos datos con aliados de forma segura (second-party
data colaborativo), cosas que sin gobernanza serian
demasiado riesgosas o inviables.

Debo decir, entonces, que la gobernanza del dato aporta
la estructura y confianza necesarias para explotar el
potencial de los datos sin cruzar lineas éticas o legales.
Es el puente entre la tecnologia, el negocio y la ética.
En mi rol, cuando asesoro o lidero iniciativas digitales,
siempre recalco: “no recolectemos datos por recolectar;
definamos para qué, como los vamos a proteger y quién
se hard cargo”. Los datos son poderosos, si, pero ese poder
conlleva responsabilidad. Con una buena gobernanza,
esa responsabilidad se reparte y se gestiona de forma
profesional.

Al redactar este capitulo, no puedo evitar reflexionar
sobre la visidn de futuro que tenemos ante nosotros. La
revoluciondelos datos en |la era del big data nos ha dado



herramientas formidables para hacer crecer el comercio
digital, conocer mejor a nuestros clientes y ofrecerles
experiencias personalizadas nunca antes vistas.

Sin embargo, también nos ha recordado que con gran
poder, vienen grandes responsabilidades. Hoy mds que
nunca, la ética en el uso de los datos debe guiar cada
decisidbn que tomemos. No se trata sélo de cumplir la
letra de la ley por miedo a sanciones, sino de interiorizar
un genuino respeto por los derechos y la dignidad de
las personas detrds de esos datos. Los datos personales
representan historias, identidades, preferencias y suefos
de individuos que han confiado en nosotros. Esa confianza
es el activo mas valioso en la economia digital.

Imaginemos por un momento el futuro del comercio
digital iberoamericano si hacemos las cosas
bien: un futuro donde las compras en linea crecen
exponencialmente, apalancadas por datos que
enriquecen la experiencia del cliente, pero siempre con
consentimiento y control individual. Un futuro donde la
innovacion (seo mediante IA, realidad aumentada, IoT u
otra tendencia) se desenvuelve en un marco de principios
humanistas, donde la tecnologia sirva al bienestar de las
personas y no al revés.

Un futuro donde las fronteras digitales de nuestros paises
se diluyen en estdndares compartidos de proteccién
de datos, facilitando flujos de informacion y comercio
transfronterizo con confianza mutua.

Sé que suena idealista, pero cada vez que hablo



con jovenes emprendedores, con equipos de datos
entusiasmados por aplicar machine learning, también
percibo en ellos esta conciencia creciente por el tema
ético. Quieren hacer las cosas bien. Saben que un
escdndalo por mal uso de datos puede arruinar hasta a
la startup mds prometedora. Y saben que el verdadero
éxito es sustentable en el tiempo, lo cual sblo ocurre si tus
clientes y la sociedad te respaldan.

Uno de los aportes mds valiosos que dejbé la entrevista
a George Lever —director del Centro de Estudios de la
Cadmara de Comercio de Santiago— fue su propuesta
de distinguir entre dos niveles de andlisis del dato:
uno operativo y otro estructural. En sus palabras, “hay
que separar entre la data del negocio —que es como la
data mas micro, con la que tiene que funcionar hoy dia
cualquier negocio para ser competitivo— de la data mas
macro, que es la que nos permite entender, por ejemplo,
el tamario que tiene la economia digital”.

Esta observacion es clave para entender el nuevo ciclo
del dato en el comercio digital: mientras que la data micro
permite activar campafnas, ajustar precios, optimizar
inventarios o personalizar experiencias en tiempo real,
la data macro ofrece contexto, permite dimensionar
tendencias, trazar politicas publicas o tomar decisiones
estratégicas a escala pais o region.

Ambas son necesarias. Pero sin la capacidad de
diferenciarlas, interpretarlas y cruzarlas, el dato pierde
potencia. Es por eso que este libro se propone no sblo
mostrar como los pioneros vy lideres actuales activan



datos en su dia a dig, sino también coOmo esas acciones
individuales se insertan en una légica mas amplia de
desarrollo del ecosistema digital iberoamericano.

Haber sido parte de esta transformacion me llena
de orgullo. Recuerdo épocas en las que estos temas
eran secundarios; hoy son protagonistas de la agenda
empresarial. Y no es para menos: la confianza del publico
en lo digital estuvo en juego, y mediante regulaciones
y autorregulacidn, estamos tratando de recuperarla vy
fortalecerla.

La ética y la proteccion de los datos no son un freno al
progreso sino su condicion habilitante. Si ponemos a
las personas en el centro, si gobernamos la tecnologia
con valores, el futuro digital que construiremos
serd mds genésico (en el sentido de un verdadero
comienzo de algo nuevo y mejor) y realmente préspero.
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Los invito a ser protagonistas de ese futuro; a innovar,
pero con conciencia; a competir, pero con juego limpio; y
a recordar siempre que detrds de cada dato, hay un ser
humano. En esa sintesis de tecnologia con humanidad
reside, creo yo, la clave del éxito del comercio digital
iberoamericano enlos afos por venir. j\Vamos a construirlo
juntos, con datos, con innovacion, pero, sobre todo, con
confianza y ética!

Del dato cerrado al open data:
Un cambio de paradigma

Durante las primeras dos décadas del ecosistema digital
en lberoameérica, el dato fue concebido como un activo
privado. Empresas, gobiernos, plataformas tecnolégicas
y operadores de infraestructura desarrollaron sus
estrategiasentorno abases de datos cerradas, protegidas
y ho compartidas. La informacién era poder, pero también
era patrimonio. Y, en ese contexto, la apertura de datos
era vista con recelo, como una amenaza o una pérdida
de ventaja competitiva.

Sin embargo, ese paradigma comenzd a cambiar.
Primero, desde el dmbito gubernamental, con iniciativas
orientadas a la transparencia; y luego, desde el sector
privado, con propuestas de colaboracion interempresarial
y aprovechamiento de infraestructuras abiertas. Asi
surgid el concepto de opendata: la disponibilidad publica
de datos estructurados, reutilizables y accesibles, bajo
licencias abiertas y con criterios de calidad definidos.



Ilberoaméricanofue ajena aestemovimiento.Uruguay fue
unode los paises pioneros, a través de la AGESIC (Agencia
de Gobierno Electrénico y Sociedad de la Informacién),
que lanzd su portal nacional de datos abiertos en 2012, con
informaciéndetransporte, presupuesto,saludyeducacion.
México destaco rapidamente con su plataforma datos.

gob.myx, considerada una de las mds completas y bien
documentadas de laregion. Le siguieron Chile, Argentina,
ColombiayBrasil,conmodelos propios queevolucionaron
hacia esquemas mds maduros de gobierno abierto.

| %
DATOS GUBARNENTAS



https://www.gub.uy/agencia-gobierno-electronico-sociedad-informacion-conocimiento/
https://datos.gob.mx/
https://datos.gob.mx/

El salto cualitativo se dio cuando estos datos comenzaron
a ser reutilizados por emprendedores, periodistas,
desarrolladores y organizaciones de la sociedad civil.
Aplicaciones de movilidad, herramientas de monitoreo
presupuestario, visualizaciones de datos ambientales
y mapas colaborativos son sdlo algunos ejemplos. La
apertura de datos demostrd que no se trata simplemente
de publicar archivos: se trata de crear ecosistemas
donde la informacién se transforma en valor publico.

Pero el impacto del open data no se limita al sector
publico. En el mundo empresarial, comenzamos a ver
un giro hacia modelos colaborativos de informacion,
especialmente en sectores como la logistica, el retail, el
agro y la salud. La interoperabilidad entre sistemas, la
estandarizacion de catdlogos, el uso de APIs abiertas y
la adopcidn de licencias compartidas han facilitado una
mayoreficienciaytransparenciaenlascadenasdevalor.

Este cambio también redefine el rol de las personas
en la economia digital. EIl concepto de “self-data” o
datos personales soberanos empieza a tomar fuerza.
En lugar de ceder su informacidon sin condiciones a
plataformas centralizadas, los usuadrios empiezan d
exigir mayor control, transparencia y, sobre todo, valor a
cambio. Surgen ideas como los “monederos de datos”,
los repositorios personales y los paneles de autorizacién
granular, que permiten decidir quién accede a qué
informacion, por cudanto tiempo y para qué fin.

Desde mi punto de vista, este movimiento hacia el
dato abierto y soberano representa una evolucion




inevitable del ecosistema digital. No significa eliminar
la competencia ni renunciar a la privacidad. Significa
construir nuevas reglas de juego, basadas en la
confianza, la trazabilidad y la reutilizacion responsable
de la informacion.

Asi como en su momento la web se abrié al acceso
masivo y las plataformas se expandieron mediante APIs,
el dato también esta llamado a abrirse, bajo esquemas
que equilibren el interés privado y el beneficio colectivo.
La apertura no es ingenuidad; es infraestructura para la
innovacion.

Hoy mds que nunca, los datos abiertos no son una moda
ni una tendencia. Son una condicidn estructural para que
la economia digital sea mas justa, mas eficiente y mas
inclusiva.

Linea de tiempo: Hitos del Open Data en Iberoamérica (2012-2024)

Colombia: Publicacidn del Plan Nacicnal de Datos Abiertos 2024-2026

Uruguay: Lanzamiento de datos.gub.uy por AGESIC

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 20‘21 2022 20‘23 2024
Ao

CUADRQO: Principales hitos del movimiento open data en Iberoamérica entre 2012 y 2024. La linea de
tiempo muestra el desarrollo progresivo de portales nacionales, actualizaciones normativas y acciones
estratégicas orientadas a la apertura, reutilizacion y estandarizacién de datos publicos en distintos
paises de la region. Elaboracién de eContentLAB en base a datos publicos de portales oficiales de open

data en Iberoamérica (2012-2024).
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ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



« El futurode los
datos en la era
delalA

En mi recorrido por la analitica avanzada, he observado
como la inteligencia artificial ha transformado por
completo las capacidades de los datos. Antes nos
limitdbamos a entender qué pasé (andlisis descriptivo);
en cambio hoy, gracias a la IA, podemos anticipar
tendencias (andlisis predictivo) e incluso sugerir acciones
(andlisis prescriptivo).

Por ejemplo, los chatbots generativos basados en
grandes modelos de lenguaje (como ChatGPT) han
abierto canales de atenciéon 24/7, donde responden
consultas e incluso generan contenido al instante. De
igual manera, los algoritmos de recomendacién analizan
el comportamiento de usuarios en tiempo real para
sugerirles productos o contenidos personalizados, tal
como hacen gigantes como Netflix o Amazon.

También las herramientas de andlisis de sentimiento en
redes sociales (soportadas en IA y PLN) nos permiten
detectar en tiempo real las emociones de los clientes y




prever crisis o oportunidades de engagement. La A ayuda
incluso en la proyeccién de la demanda y en predecir el
churn declientes:hoy es posible estimarcudndouncliente
de una telco dejard el servicio, o calcular el lifetime value
de un usuario con mayor precision, todo ello combinando
datos histéricos y aprendizaje automatico.

En suma, la IA ha llevado la analitica mdas alléd de lo
descriptivo: convertimos datos en predicciones y
recomendaciones concretas que potencian decisiones
informadas y personalizadas.

Sin embargo, es importante detenernos a pensar
cOmo esto escala cuando esta tecnologia se vuelca en
estrategias retail media, por ejemplo. Claramente, se trata
de una transformacién en la forma de activar y monetizar
datos en el retail, que me lleva inevitablemente a pensar
en lo que estd ocurriendo con la inteligencia artificial.




La sensacidn de “ya estaba, pero ahora la entendemos y
la usamos”es la misma. Como me decia Ronny Groisman

Sobocki, especialista en transformacion digital, retail

media y comercio unificado, actualmente asesor en
REM Media & Consulting y ejecutivo en Topsort, en una

conversacién reciente, “la inteligencia artificial quizds
exista hace tiempo, pero no la habiamos tangibilizado con
las manos”. Lo mismo pasa con el retail media: los datos
siempre estuvieron ahi, pero recién ahora aprendimos a
darles forma de producto, de insight, de oportunidad de
negocio.

Ronny lo resume con una frase:

- =

“No tener data es grave, pero tenerla y no saber
qué hacer con ella es peor”.

@, Ronny Groisman
k- Sobocki

}1} ()

oS

Aunque para mies mejor acumular petrodatos, considero
que su afirmacidn tiene I6gica, siendo que la era de la
Al no nos enfrenta a una escasez de datos, sino a un
exceso mal administrado. El verdadero desafio del futuro
serd@ convertir esa abundancia en decisiones relevantes,
experiencias humanas y estrategias sostenibles.

Y eso no serd obra de algoritmos mdgicos sino de
ecosistemmas maduros, gobernados, con equipos
preparados y una ética clara sobre cémo usar la
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informacion. El futuro de los datos no es automatico: es
aumentable.Y depende de como queramos amplificarlos.

Estas capacidades estdn siendo aprovechadas
para toma de decisiones data-driven en cada
nivel organizacional: desde el equipo de marketing
que ajusta campanas en tiempo real, hasta la
gerencia que dlinea inventarios o estrategias de
ventas con proyecciones respaldadas por |A.

GUANTTIZ ORONTN




En palabras de Sally Velis, experta de datos en CSA
Havas Peri®, “los algoritmos de recomendacion estan

presentes en casi todos los rincones de internet”
(Facebook, Amazon, YouTube, Netflix, Spotify, etc.),
ayudandoaquecadausuarioencuentrejustoloquebusca.

Asimismo, Rob_ Glover, de Hootsuite®®, destaca que
el andlisis de sentimiento con IA y PLN “permite
detectar tendencias emocionales, crisis potenciales y
oportunidades de engagement que serian imposibles de
encontrar manualmente”. Estos ejemplos reales muestran
como la IA estd enriqueciendo la analitica avanzada: no
sOlo automatiza procesos tediosos, sino que también
«amplifica» nuestra inteligencia humana al descubrir
patrones ocultos y guiar decisiones con mayor certeza.

Tendencias futuras

La explosién de la IA ha traido consigo nuevas formas de
gestionar datos. Primero, aparecen los datos sintéticos:
conjuntos de datos generados artificialmente (por
ejemplo, con redes generativas antagdnicas) para
entrenar modelos, sin exponer informacion sensible.

Estos datos sintéticos replican las caracteristicas
estadisticas de datos reales, lo que permite entrenar una
IA incluso cuando no hay datos histéricos suficientes.
Por ejemplo, se ha usado poblacion sintética diaria
en Escandinavia para testear modelos de prediccidn
social, sin violar privacidad de individuos reales.
Gracias a los datos sintéticos, se amplia el acceso al
entrenamiento de IA, sin sacrificar la confidencialidad.
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Datos sintéticos vs. datos reales

Ventajas clave en el uso de datos en proyectos de |IA y Big

Data.
e azae

Aspecto | Datos sintéticos Datos reales

Privacidad No contienen informacién personal Requieren anonimizacién y cumplimiento
real, por lo que reducen los riesgos de legal estricto (RGPD, CCPA, etc.).
filtrado.

Acceso Puede generarse sin depender de Limitado por derechos, regulaciones o
terceros ni permisos especiales. disponibilidad del origen.

Coste Menor costo en recoleccion, Recolectarlos y mantenerlos puede ser
etiquetado y almacenamiento. costoso y lento.

Flexibilidad Se adaptan facilmente a escenarios Dificil conseguir suficientes datos reales
hipotéticos o extremos. para casos poco frecuentes.

Realismo Muy alta fidelidad, aunque no Representan fielmente situaciones reales,
perfectos. con todo su ruido y complejidad.

Escalabilidad Pueden generarse a gran escala 'y Dependen del volumen de operaciones
bajo demanda. reales y del historial existente.

|
Fuente: adaptado de Orange Empresas®.

Otra tendencia es la analitica aumentada. Este término
(augmented analytics) define plataformas de andlisis
potenciado con IA/ML y procesamiento de lenguaje
natural.

Con analitica aumentada, tareas que antes sbélo un
cientifico de datos podia hacer (limpieza de datos,
seleccién de modelo, generacién de insights) se
automatizan y abren a analistas o incluso ejecutivos de
negocio. Por ejemplo, plataformas de Bl ahora incluyen
asistentes que responden preguntas en lenguaje natural


https://blog.orange.es/empresas/datos-sinteticos-que-son-para-que-se-utilizan/

o sugieren visualizaciones de datos automaticamente.

Asi, la barrera técnica baja y la toma de decisiones
basada en datos se democratiza: cualquier gerente
puede explorar datos complejos sin ser programador.

las interfaces sin  cédigo («no-code») también
estGn cambiando el juego. En lugar de depender de
desarrolladores, las herramientas no-code permiten a
usuarios de negocio crear reportes, pipelines o incluso
apps analiticas con simples interfaces drag-and-drop.
Esto significa que el propio marketero o analista puede
montar su flujo de datos o modelado predictivo en horas,
no semanas. Gartner estima que para 2025, el 70 % de las
nuevas aplicaciones se construird con plataformas low-
code o no-code®.

Complementariamente, emerge el concepto de datos de
origen cero (zero-party data): se trata de la informacion
que los propios usuarios comparten voluntariamente con
la marca (preferencias, intenciones, feedback directo), a
diferencia de los datos observados tacitamente.

Por ejemplo, al responder encuestas o personalizar sus
perfiles, los clientes entregan datos de “primerisima
mano”, que las empresas usan para hiper-personalizar
ofertas. Este cambio hacia datos ofrecidos directamente
por el usuario se apoya en la creciente conciencia
sobre privacidad: los consumidores confian mas
en compartir sus datos si es bajo su control

Segun Taggbox®¢: “los datos de origen cero son




proporcionados explicitamente por el usuario... Estos datos
pueden incluir preferencias, intereses y comentarios”,
lo que abre la puerta a experiencias altamente
personalizadas basadas en la confianza mutua.

Finalmente, las arquitecturas de datos evolucionan hacia
esquemas distribuidos como el data mesh. En lugar
de un lago de datos central que exige a todos usar un
mismo pipeline, el data mesh propone que cada dominio
de negocio gestione sus propios datos como “productos”
bajo estdndares comunes.

Estoimplicaquelosequiposde marketing, ventas, finanzas,
etc, son duefos de sus propios flujos ETL y catdlogos
de datos, interoperables mediante APIs y formatos
estandarizados. En la analogia que Zhamak Dehghani,
consultor en ThoughtWorks, hace para DataScientest?,
cada “microservicio” de dato alimenta un ecosistema
mayor.

Como resultado, se logra mds autonomia y agilidad:
los equipos pueden acceder directamente a los datos
de otros dominios sin depender de un cuello de botella
central, y acelerar proyectos de analitica. Como explica
la publicacidén que acabo de mencionar: “La Data Mesh
es la arquitectura de datos que permite simplificar la
colaboracién y el self-service”, 1o que habilita una gestion
de datos mds escalable en empresas grandes.

En conjunto, estas tendencias —datos sintéticos, analitica
aumentada, no-code, zero-party y data mesh- estdn
redefiniendo cbmo recolectamos, procesamos Yy




actuamos sobre lainformacion. Las barreras tradicionales
se disuelven: el dato fluye de manera mds orgdnica,
se cultiva la confianza con el usuario y la tecnologia se
adapta a las personas, no al revés.

Hacia una cultura
de decisiones inteligentes

Con estas tecnologias florece la necesidad de equipos y
cultura adecuados. Reynaldo Musso, aunque no lo diga
con estas palabras, hace una defensa clara del mindset
adaptativo que necesitan los equipos que trabajan con
datos e innovacién. Distingue dos tipos de talentos:

[J Elque aprende rapido, se adaptay domina lo técnico.

L] El que hace que los equipos funcionen mejor y cocreen.

oo

“Hoy el desarrollo, sea tecnoldgico o no, sale de la
cocreacion [..] Ya no es una persona la que va a
generar el siguiente cambio”.

e Reynaldo

77 4 Musso

También remarca el valor de aprender haciendo, del error
como parte del camino, y de trabajar en ciclos rapidos
(sprints, produccion directa, sin ambientes intermedios).
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La gobernanza y activaciobn de datos no son sélo
técnicas: requieren cultura, colaboracién y un equipo con
habilidades blandas y duras. Musso habla de eso cuando
dice: “la ejecucion es clave” y “el talento florece en la
mezcla de especializaciones”.

En este aspecto, Carlos Anino, Founder & Council Advisor
de Napse Global,®® suma una interesante mirada. Su
recorrido como tecndlogo, emprendedor y empresario
permite trazar una evolucién que va del assembler al
software como servicio, y de la conectividad por médem
a la inteligencia artificial como aliada estratégica en la
toma de decisiones.

Para el experto, el cambio mds profundo no vino sélo de
la tecnologia sino del modo en que esa tecnologia se
transformo en servicio. “El cliente no compra un software,
compra una solucién”, resume. Esta frase captura la
esencia del pasaje del software empaquetado a los
modelos Saas, donde el dato ya no es nada mds un
insumo sino parte del valor entregado. La arquitectura
se volvid critica: descentralizar procesos, desacoplar
funcionesy ofrecer experiencias ubicuas fue tan relevante
como escalar infraestructura.

Esa transformacion arquitectonica también impactd en
la forma de comprender al usuario. Por eso, para Anino, se
trata de una herramienta para “entender mucho mejor el
comportamiento”y construir propuestas “mas acertadas,
mas relacionadas a los intereses” de los consumidores.
El dato, procesado por algoritmos, pasa a ser el eje
de una experiencia verdaderamente personalizada.
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Pero esta evolucidn también puso en crisis el modelo
tradicional de inversién en tecnologia: “Hoy es casi l6gico:
no hay un racional que diga que podés amortizar una
inversién tecnolégica en cinco afios”, afirma. La velocidad
del cambio obliga a repensar como se mide el retorno y
como se justifican las decisiones basadas en datos.

Finalmente, Aninointroduce unareflexién tan provocadora
como necesaria: la emergencia de una nueva discipling,
la del “promptador”. Ese nuevo rol —el que sabe como
dialogar con la inteligencia artificial para obtener los
mejores resultados— marca una frontera conceptual en
la relacién entre humanos, datos y mdaquinas. “En vez de
programador, vamos hacia el promptador”, anticipa.

Lejos de ser un discurso técnico, la mirada de Carlos
Anino muestra cémo los fundamentos del big data
estdn enraizados en decisiones estructurales, humanas
y estratégicas. Porque antes de que llegaran los
dashboards, hubo pioneros que imaginaron una forma
distinta de usar la tecnologia. Y en ese trayecto, como él
mismo dice, pasamos de cambiar de piel a cambiar de
l6gica. Pero seguimos —todavia— en el mismo cuerpo.

Hay que decir que una cultura de datos sélida no sblo se
construye hacia adentro de la organizacion sino también
hacia los bordes, donde el negocio interactia con su
entorno: consumidores, canales, puntos de contacto.

En este sentido, hablar hoy de cultura de datos es
también hablar de relevancia digital: la capacidad
de una empresa para activar informacion de forma




coherente tanto en el plano digital como en el fisico. Por
eso, Eddy Fernandez dice vivir este momento con “mucha
expectativa, no sélo por lo que se genera en digital; creo
que es por toda la sinergia que existe con el phygital, con
el mundo fisico”, y concluye asegurando que “aunque
todavia estamos, como ecosistema, en el desarrollo de
esas capacidades”, tenemos muchas oportunidades.

Esta visibn nos recuerda que la madurez data-driven
no es sélo tecnoldgica sino cultural: implica disefar
procesos, equipos Yy experiencias que reflejen esa
capacidad de pensar y actuar con datos en todos los
planos del negocio. Solo asi se logra una cultura que no
depende del canal sino del propodsito.

Por otro lado, y siguiendo esta discursiva marcada por
los roles que ponderardn en la industria a medida que se
desarrolla, hoy el Chief Data Officer (CDO) es el ejecutivo
encargado de orquestar esta transformacion.

Segln un estudio de EY con Club CDO, “son cada vez mas
las compariias que incluyen en su plan estratégico un
Chief Data Officer como capitan de barco”, para gestionar
los datos como activo clave®. En efecto, en la «hoja de
ruto» de muchas organizaciones se lee “potenciar el
dato”, y el CDO se sitaa al timén. Pero un CDO no puede
navegar solo: debe haber colaboracion entre los equipos
de negocio y tecnologia. Aqui entran en juego los equipos
hibridos.

En eventos recientes del Club CDO Espana se ha
subrayado “la importancia de apostar por equipos




hibridos que naveguen entre ambos mundos, el propio
del negocio y el de los datos”°. Esto significa combinar
perfiles analiticos con expertos de dominio: por ejemplo,
un proyecto de datos tendrd un product owner del drea
de marketing (que entienda objetivos comerciales), junto
a data engineers y cientificos de datos.

Juan José Casado (Repsol) lo resume asi. “El CDO debe ser
un perfil hibrido, que entienda el negocio pero que, a su
vez, comprenda a la perfeccién el algoritmo” (ClubCDO,
2022). Estos equipos mixtos aseguran que los desarrollos
de |IA respondan a necesidades reales y se traduzcan en
valor.

Otra piedra angular es la alfabetizacion de datos
(data literacy). En pocas palabras, es la capacidad
de leer, interpretar y comunicar datos correctamente.
Sin un esfuerzo educativo, incluso la mejor tecnologia
puede fracasar. Por fortuna, en Iberoamérica ya vemos
iniciativas relevantes. Un caso emblematico es la
Universidad Iberoamericana (México), que lanzé educalA:
una plataforma de capacitacidén en IA para estudiantes
y docentes'®. El coordinador Wilfrido Gémez Arias explica
que educalA “siempre va a tener un fin social” y que “todo
mundo deberia conocer sus potencialidades y también
sus limitaciones [de la IA]”.

Este tipo de proyectos busca justamente disipar
temores y generar una comunidad informada. Como
anade Goémez Arias, la alfabetizacion en torno a estas
herramientas ayuda “a disipar miedos y rumores,
porque.. el usuario final es el que tiene el control”.
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Empresas e instituciones de la regién estn adoptando
programas de data literacy, dando talleres y recursos
para que empleados y ciudadanos aprendan a
interpretar datos. Poco a poco se forja una cultura donde
no bastan las “herramientas magicas”: cada persona
comprende el proceso y participa en la cadena de valor
de la informacion.

Claro que esta nueva era también tiene riesgos. Entre los
mds graves estdn los sesgos algoritmicos y la falta de
explicabilidad. Los modelos de IA pueden perpetuar o
amplificar prejuicios existentes en los datos: por ejemplo,
un sistema de créditos que discrimina por género o raza.

Como advierte SoftManagement, “los algoritmos de
IA pueden perpetuar inadvertidamente el sesgo y
la discriminacién, llevando a resultados injustos o
discriminatorios”?. Si no lo enfrentamos, esos sesgos
minan la confianza en el dato. Del mismo modo, muchos
sistemas |IA operan como «cajas negras», lo que dificulta
entender como toman sus decisiones. SoftManagement
sefala que esta “falta de transparencia y explicabilidad
puede socavar la confianza en sus resultados”.

Ademdas, la privacidad es otra preocupacion central:
los modelos IA manejan datos personales sensibles,
por lo que cualquier filtracién o mal uso puede suponer
violaciones graves al derecho a la privacidad. En resumen,
hay que educar también en uso ético de los datos. Se
estdn desarrollando marcos de gobernanza que incluyen
auditorias algoritmicas, tests de equidad y principios de
“privacidad por disefio”, para minimizar estos riesgos.



Por su parte, Pablo Canano , Co-CEO de Driven.CX'%3,
pone el foco donde muchos suelen mirar para otro lado:
la inteligencia artificial no se alimenta sélo de datos, se
alimenta de buenos datos. Y si los insumos estdn mal
curados, el resultado puede ser desde irrelevante hasta
riesgoso.

o Q

“Unodelos grandesretos que enfrentamos hoy esla
calidad de la informacién. Con el auge del big data
y el avance de las redes neuronales y los modelos
de lenguaje, el problema ya no es la cantidad de
datos disponibles, sino la calidad de esos datos
que estas tecnologias estan procesando”.

f}\ Pablo

‘ Canano

-

Como la velocidad y la escala muchas veces priman
por sobre la precision, el comentario de Pablo es una
alerta técnica pero también ética, porque no sélo hay
que almacenar mds, sino también tener estructuras
de gobernanza que validen, limpien y clasifiquen la
informacion que usamos para entrenar modelos, tomar
decisiones o personalizar experiencias.

El mismo lo resume con una mirada optimista, pero con
conciencia del camino que queda por recorrer: “Creo
que esto apenas empieza. Estoy muy entusiasmado
con lo que va a pasar dentro de relativamente poco”.

Y ese entusiasmo no esingenuo: se apoya en la conviccion
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de que la inteligencia artificial sera tan buena como el
ecosistema humano y técnico que la sustente, y que la
clave no estd en tener mds datos sino en saber qué hacer
con ellos.

Sumo a esto que, en mi trabajo integrador final para
Harvard, estoy utilizando la experiencia que construimos
con Génesis de un futuro digital como eje para explicar un
concepto que, cada vez mds, creo que es fundamental: la
vision aumentada.

Esa capacidad que tenemos hoy, gracias a los datos, de
mirar el pasado, entender el presente y anticipar el futuro
con un nivel de profundidad que antes era impensado. Y
lo mds potente de todo es que esa visidn no es exclusiva
de los técnicos o los cientificos de datos; estd empezando
a permear en todas las dreas de nuestras organizaciones.

Evangelina Sudrez, Sector Lead de Retail en Google'4, lo
expreso con total claridad en nuestra conversacion:lo que

hoy hacemos con los datos es darles sentido, bajarlos a
tierra y usarlos para tomar decisiones reales, conimpacto
concreto. No se trata sbélo de recolectar informacién
O mirar reportes. Se trata —como dijo Evangelina— de
combinar intuicidn con insights, de activar esos datos
para resolver problemas, personalizar experiencias y
anticipar escenarios.

Ella lo dijo muy bien: la verdadera transformacidon no
estd sblo en la tecnologia sino en codmo cambiamos
culturalmente nuestra forma de mirar. Esa visidn
aumentada de la que hablo, Evangelina la vive y la aplica
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todos los dias en su trabajo con retailers. Y eso es lo que
me entusiasma: ver que lo que antes era una aspiracion,
hoy se estd volviendo una prdctica cotidiana.

A modo de cierre, quiero enfatizar que la inteligencia
artificial no compite con la inteligencia humana sino
que la amplifica. Es decir, en lugar de reemplazarnos, la
IA aumenta nuestras capacidades, liberdndonos para
enfocarnos en la creatividad y la estrategia. Con este
espiritu, el dato seguird evolucionando: cada vez mds
ubicuo, integrado en todos los procesos de negocio.

En un futuro cercano, el «comercio unificado» serd la
norma: todos los canales (fisicos, digitales, moviles,
sociales) estardén integrados en una Gnica plataforma
donde el dato es el hilo conductor. En ese escenario, la
informacion fluye sin fisuras para conocer al cliente al
100 %, optimizar la logistica y ofrecer experiencias sin
friccion.

Este libro es vivo, como los temas que trata. Te invito a
seguir aprendiendo y aportando: el ecosistema de datos
en lberoamérica crece cada dia con nuevas iniciativas,
investigaciones y proyectos colaborativos. Actualicemos
juntos los conocimientos, compartiendo casos de éxito
v lecciones aprendidas aqui. Porque la revolucién de los
datos e IA apenas comienzq, y todos tenemos un papel
que jugar.
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ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



Conclusion

El recorrido que plantea este libro no es sélo una mirada
retrospectiva sobre codmo evoluciond el uso de los datos
en Iberoamérica. Es también una bitdcora viva del
presente y una invitaciéon a pensar el futuro desde una
l6gica més madura, mds consciente y estratégica.

Durante anos, el dato fue una promesa y hoy es realidad.
Y sin embargo, esa realidad adn no estd del todo digerida.
Vivimos en un entorno donde los volumenes crecen, los
modelos predictivos se perfeccionan, las plataformas
se integran.. pero no siempre se traduce en impacto
real, medible y ético. El riesgo ya no es la escasez de
informacion, sino la sobrecarga, la desconfianza o el uso
fragmentado del dato sin una gobernanza clara que le
dé sentido y direccion.

Lo que este libro busca es mostrar que la revolucién
del big data no es tecnolégica en esencia, sino
cultural y organizacional. Porque no alcanza con
medir: hay que saber para qué se mide. No alcanza
con tener dashboards: hay que tomar decisiones
con ellos. No alcanza con usar IA: hay que hacerlo
con propodsito, con transparencia y con cuidado.




El dato como activo estratégico —bien gestionado,
compartido, protegidoy activado— puede ser la diferencia
entre la eficiencia superficial y la transformacién
sostenible. Y eso implica un cambio de mentalidad: del
dato acumulado al dato util, del reporte al conocimiento,
del conocimiento a la accion.

Las voces reunidas en estas pdaginas lo confirman. A lo
largo de entrevistas, casos y andlisis, se evidencia que
ya no basta con tener datos. Hoy se requiere alineacion
entre areas, cultura organizacional, modelos éticos,
marcos regulatorios y tecnologias interoperables
que permitan conectar silos, eliminar redundancias y
anticipar decisiones.

Y si algo queda claro en este recorrido es que el futuro
no serd solo data-driven sino Al-driven. Un futuro donde
la inteligencia artificial no reemplaza sino que potencia.
Donde la automatizacién no desplaza sino que libera
talento para tareas de mayor valor, y donde la proteccién
de datos no sea una traba sino un diferencial competitivo.

Eso implica hacernos nuevas preguntas:

¢Estamos preparando nuestros datos para entrenar
modelos confiables?

¢Estamos alfabetizando a nuestros equipos para que
puedan leer, cuestionar y actuar sobre la informacion?
¢Estamos construyendo estructuras donde el dato
sed puente y no barrera?

La oportunidad estd abierta. Y la responsabilidad
también. Porque el valor del dato no estd en su existencia



sino en lo que hacemos con él. Y lo que hagamos con
él definira como competimos, como nos relacionamos
y como evolucionamos como ecosistema digital
iberoamericano.

Este libro, entonces, no es un punto final sino una base,
una arquitectura sobre la cual se pueden construir
muchas otras conversaciones, soluciones y decisiones.
Porque la revolucion de los datos no terminé: apenas esta
comenzando. Y si se aborda con visién y coraje, puede
ser el mayor motor de innovacién, confianza y equidad
gue hayamos conocido hasta ahora.
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Declaimer:

Nuestros conceptos se sustentan en andlisis recientes y testimonios de expertos que
fueron entrevistados para esta edicién y reservados en una playlist en YouTube y
en Spotify que se puede consultar dentro de la web oficial de Génesis de un Futuro
Digital o en nuestros canales, dentro de cada plataforma. También se han rescatado
testimonios de expertos que se publicaron en otros medios, en cuyo caso, se cita
debidamente la fuente. También recuperamos estudios de mercado latinoamericanos
de diversas fuentes de autoridad, previamente curados por el éGrea eContentLAB del
eCommerce Institute. Cada seccién de este libro viviente integra estas evidencias para
ofrecer un panorama riguroso y reflexivo, en primera persona, que cumple las normas
APA al final de cada obra de la coleccién.

A continuacién, compartimos las debidas referencias.

Ante cualquier consulta u observacién por las mismas, contdctenos por correo
electrénico: econtentlab@ecommerce.institute

Algunas imdgenes de este libro fueron generadas con herramientas de inteligencia
artificial. Son utilizadas exclusivamente con fines ilustrativos y conceptuales. Cualquier
semejanza con personas, marcas o lugares reales es mera coincidencia.
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inspiradoras con quienes estdn definiendo el futuro
digital de nuestra region.
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Sobre las dimensiones
del libro vivo

En Génesis de un Futuro Digital, los lectores son
invitados a una travesia multidimensional donde cada
capitulo se convierte en un portal hacia un mundo lleno
de conocimiento, historia y visidbn que podrdn explorar
por medio de una experiencia Unica de aprendizaje. A
continuacion, les presento las distintas dimensiones que
conforman este universo:

Dimension Grafica

“ie
PrxY

Dimension textual

GG

Dimension multimedia

Dimension aumentada

.
F5o



https://genesisfuturo.digital/dimension-grafica/
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/
https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/

Dimension
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En esta dimension encontrardn un mapa detallado
de las lineas de tiempo que marcan los hitos mdas
significativos en la evolucién del comercio electrénico
hasta la conformacion del ecosistema digital. Esta linea
temporal sirve como guia para comprender la gestacion
y desarrollo del ecosistema digital. Ademds, se destacan
las personalidades, emprendimientos y empresas que han
dejado una huella indeleble en este paisaje en constante
cambio, como también los recursos grdaficos que se
utilizan en cada momentum para ilustrar y comprender la
gestaciéon y desarrollo del ecosistema digital.

GENES\ST §
DE UN FUTURO
DIGITAL




Dimension
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Por medio de esta dimension tienen acceso a una vasta
biblioteca de documentos en formato ebook, estudios y
andlisis estadisticos que han sido la columna vertebral de
la investigacion detrds de este libro vivo. Cada palabra,
cada dato, se presenta como un ladrillo en la construccién
del conocimiento, proporcionando una base sélida para
comprender la trama real del mundo digital.

De la A a la Z ¢Quiénes participan en los libros vivos?

A B CDETFGHIIJKLMNIBENDOPI QR RSTUV XY Z

. Justo (& José Pablo
Aban Acosta Altamira
Ricardo
Alonso

Dela A alaz, ¢de qué hablamos en los libros vivos?

A B C D EF G H I 3J KLMNIESNOPGI QRSTUV WXY Z
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Estadimension es untesoro de experiencias audiovisuales,
con mads de 200 entrevistas en video y audio realizadas a
visionarios, pioneros, pilotos y artistas del comercio digital
en Iberoamérica. Desde testimonios inspiradores hasta
andlisis profundos, estas entrevistas ofrecen una ventana
dnica a las mentes que han dado forma al panorama
digital en la regién.

La revolucion de los datos en la era del big data

PLAYLIST DE SPOTIFY

° PLAYLIST DE YOUTUBE
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https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e
https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy

Dimension
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Esta dimensidn utiliza la inteligencia artificial aumentada
y la realidad aumentada para llevar la experiencia de
lectura a nuevas alturas. A través de Delphy Al, los lectores
pueden explorar informacion adicional, profundizar
los conceptos presentados en los capitulos e incluso
comparar datos entre diferentes secciones del libro.
Esta interaccion dindmica entre el contenido y el lector
redefine los limites de la exploracién y el aprendizaje.

¢Existe otro portal disponible para explorar una nueva
dimension de este contenido? Todavia no lo sabemos,
pero lo que si tenemos muy claro mi equipo y yo es que
estamos realizando el primer libro vivo de la historia
editorial, un concepto que nos ensefa a medida que
damos cada paso sobre el mismo y que, estamos
seguros, representard una nueva modalidad omnicanal
de leer el origen de este ecosistema y poder explorarlo
atravesando las barreras del tiempo.
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Proximos
Momentums

Génesis de unFuturoDigitalno es simplemente unlibro, es
un testamento vivo de los momentos y las participaciones
de los pioneros clave que han dado forma al ecosistema
digital en Iberoamérica. A través de testimonios vividos
en primera persona y una profunda investigacién, este
proyecto registra los 25 momentums que han marcado
la evolucién del comercio electronico desde sus inicios
hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacion para navegar
el océano digital en constante cambio y evolucion,
atravesando las olas y el eTsunami que marcaron un antes
y un después para el ecosistema, reconociendo cada uno
de los pasos dados por los visionarios y pioneros que dieron
forma alaindustria del comercio electronico y descubriendo
hasta las dltimas innovaciones tecnoldgicas.

El libro vivo es una experiencia Unica de aprendizaje y
descubrimiento que brinda una perspectiva completa
del pasado, presente y futuro del ecosistema digital en
nuestra region.
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Explora los préximos momentums que revelan los
secretos, desafios y triunfos detrds del mundo del Digital

Commerce en lberoamérica:

R
GENESIS &
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

GOLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

X

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLEGCION

GENESIS 2

DE UN FUTURO
DIGITAL

I

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

L3

COLECCION

GENESIS Z

DE UN FUTURO
DIGITAL

S

COLECCION

GENESIS 2
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLECCION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

L3




COLECCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

£
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

LS

Marcos Puoyrredon

GENESIS X
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

&
GENESIS =
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS X

DE UN FUTURO
DIGITAL

L3

ECCION

GENESIS X
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

- .. —
GENESIS =
DE UN FUTURO
IGITAL




OLEC!

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECGCION

5
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

Marcos Pu

COLECCION

=
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

Rentabilidad
v sustentabilidad

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

LS

Marcos Pusyrredon

COLECCION

£
GENESIS =
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLEGCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL




Interactia con
Delphy Al

Accede a genesisfuturo.digital y explora los libros vivos de
esta coleccidon, donde el contenido evoluciona con cada

interaccion.

Explora: Cada pregunta que realices:
@ Temdticas profundas ® Expande la capacidad de la
relacionadas al digital tecnologia.
commerce.
® Anécdotas y datos [ Contribuye a un ecosistema
Unicos que enriquecen de conocimiento Gnico.

tu experiencia.

® Ayuda a otros usuarios

@ Perfiles de entrevistados y con nueva informacién en
entrevistadas con historias constante evolucién.

inspiradoras.

Vive el digital commerce
Como nunca antes


https://genesisfuturo.digital/ 
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Este libro vivo es parte de la coleccién Génesis
de un futuro digital. Cada momentum captura
un instante significativo de nuestra evolucion.

Gracias por ser parte de este vigje.

iNos encontraremos en la préxima edicion!
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Vivimos en la era del dato. Una era donde cada interaccion, cada clic, cada decision
deja una huella digital que, bien interpretada, tiene el poder de transformar industrias,
anticipar comportamientos y redisefiar modelos de negocio. En este libro de la
coleccién Génesis de un futuro digital, abordo uno de los ejes mds determinantes
—y menos visibles— del crecimiento del digital commerce en Iberoamérica: la
evolucién hacia un ecosistema donde los datos no sélo informan sino que deciden.

Esta revolucion no llegdé de golpe. Se fue gestando con el tiempo, a medida que las
empresas entendieron que el verdadero activo no estaba en la tecnologia en si, sino
en lo que podian hacer con la informacién que esa tecnologia capturaba. De los
primeros reportes operativos a los sistemas de analitica avanzada, del CRM al CDP,
de los dashboards a los algoritmos de prediccion, recorrimos un camino que cambid
para siempre como se mide, como se piensa y como se actla en el entorno digital.

A lo largo de este libro, exploramos casos concretos y testimonios de elideres que
supieron aprovechar el potencial del big data para optimizar operaciones, personalizar
experiencias, combatir el fraude o incluso generar nuevos modelos de negocio
basados en la monetizaciéon de audiencias. Porque cuando hablamos de datos,
hablamos también de un nuevo lenguaije: el que conecta al consumidor con la marca,
al producto con el momento exacto de necesidad, ala empresa con su vision de futuro.

Este libro no es una oda al dato por el dato mismo. Es un llamado a la
responsabilidad. Porque en esta nueva erag, tan importante como tener informaciéon
es saber usarla con ética, con propdsito y con mirada estratégica. El big data
no reemplaza la intuicién pero la amplifica. No elimina el rol humano; lo potencia.

Mi intencién con este volumen es mostrar como Iberoameérica se inserté en esta
revoluciény ademas esté construyendo su propio camino: uno en el que la inteligencia
de los datos no es una moda importada, sino una herramienta para transformar
realidades locales con impacto global.
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