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	Evolución del Retail Media  en América Latina
	Evolución retail media
	El principal diferencial competitivo del Retail Media respecto a otros canales es la combinación de:
	First-Party Data (datos propios)
	Los retailers poseen datos únicos sobre sus clientes:
	Historial de compras (SKU-level).
	Navegación onsite y app.
	Segmentaciones demográficas y de comportamiento.
	Preferencias de entrega, métodos de pago y frecuencia de compra.
	Estos datos permiten crear audiencias con alto potencial de conversión, activar campañas relevantes en entornos seguros, y medir resultados reales a nivel usuario o cohorte.

	Closed-Loop Measurement
	A diferencia de la publicidad tradicional, donde la medición depende de modelos econométricos o cookies de terceros, el Retail Media permite:
	Rastrear la exposición publicitaria hasta la conversión real (en línea o en tienda).
	Calcular ROAS (Retorno de la Inversión Publicitaria) y ventas incrementales con precisión.
	Optimizar campañas en función de datos reales, no estimaciones.

	Esta combinación de datos propios + medición cerrada es especialmente potente en Latinoamérica, donde gran parte de las ventas aún ocurre en tiendas físicas. Integrar estas señales en un modelo omnicanal confiable es uno de los principales diferenciales competitivos que pueden desarrollar los retailers de la región.

	Este marco de medición tiene como objetivos centrales:
	Definir un lenguaje común que permita que todos los actores (retailers, marcas, agencias, adtech) hablen en los mismos términos cuando se trata de impresiones, ventas, atribución e incrementalidad.
	Construir confianza y transparencia por medio  de métricas claras, auditables y consistentes entre mercados  y plataformas.
	Alinear la medición con la realidad operativa  y tecnológica de la región, priorizando estándares esenciales pero flexibles, que puedan evolucionar a medida que madure el ecosistema.
	Fomentar inversión incremental en Retail Media al ofrecer a las marcas herramientas sólidas para demostrar resultados de negocio.

	Definición de productos PUBLICITARIOS
	DEFINICIÓN DE PRODUCTOS

	En Latinoamérica, los productos publicitarios se organizan en cuatro grandes entornos:
	On-site  Retail Media
	Off-site  Retail Media

	Marketing directo
	In-store  Retail Media

	Cada entorno tiene lógicas de segmentación, formatos y métricas distintas, pero deben conectarse bajo un marco común de medición y optimización.
	On-site Retail Media
	On-site se refiere a toda la publicidad desplegada dentro del ecosistema digital del retailer: su sitio web, su app o su marketplace. Es el entorno más maduro en la mayoría de retailers de la región y representa la base sobre la cual se construye el resto del ecosistema.

	Off-site Retail Media
	El Retail Media off-site abarca las campañas que se activan fuera del ecosistema digital del retailer y aprovechan sus datos propios para alcanzar audiencias relevantes y medir resultados reales. Su objetivo es ampliar el alcance de la comunicación más allá del sitio  del retailer, con impacto en etapas tempranas del funnel, como awareness y consideración, mediante canales como display, video, social y search.
	Este entorno complementa las acciones onsite e in-store, aporta coherencia y continuidad al mensaje de marca, y permite controlar la frecuencia y la secuencia creativa en distintos puntos de contacto. Así, el retailer acompaña al comprador a lo largo de su recorrido de compra y fortalece la efectividad general de las campañas.

	Marketing Directo
	El Marketing Directo es un entorno clave en Latinoamérica porque los retailers tienen bases de clientes muy grandes y activas, especialmente en programas de fidelidad. Este entorno permite impactar directamente al usuario con  mensajes personalizados y es muy útil para estrategias de retargeting, lanzamientos o promociones exclusivas.
	Por ejemplo, WhatsApp es un canal dominante y muy efectivo, único en la región. Aunque muchos retailers tienen bases enormes, aún falta integrar estos datos con  sus sistemas de medición. Además, la atribución requiere configuraciones precisas (UTMs, IDs, ventanas) para medir correctamente el impacto.

	In-store Retail Media
	El In-store es el entorno más subestimado pero más poderoso en América Latina. La mayoría de las ventas en CPG siguen ocurriendo en tiendas físicas, por lo que integrar in-store en el ecosistema de Retail Media es esencial para lograr medición omnicanal real.
	Para medir correctamente la publicidad in-store hay que responder estas tres preguntas:
	¿Dónde se activa la publicidad? en qué zonas de la tienda se ubican los anuncios.
	¿Qué formatos se utilizan? tradicionales, digitales o experienciales.
	¿Cómo se mide la exposición y conversión? con métricas confiables que conecten presencia publicitaria con resultados de negocio.
	In-store Retail Media

	Zonas de la tienda y su impacto
	Elegir la ubicación adecuada resulta tan importante como el formato creativo. Cada retailer organiza sus tiendas en zonas de alto tráfico con funciones específicas, lo que determina la visibilidad y el impacto de la publicidad.
	La entrada y los pasillos principales maximizan cobertura y awareness; las góndolas y cajas impulsan la conversión y las promociones tácticas; las áreas on-premise, como cubre alarmas o pasillos de salida, refuerzan campañas omnicanal y estimulan la recompra con recursos como cupones o códigos QR.
	Indicadores como puntos de calor, rotación de producto y GMROI (Gross Margin Return on Investment) permiten medir el efecto real de cada ubicación sobre las ventas y la eficiencia por SKU.
	In-store Retail Media

	Formatos publicitarios In-Store
	Los retailers combinan cada vez más formatos tradicionales y digitales para aprovechar el tráfico en tienda y generar experiencias más completas.

	Métricas de medios  y comportamiento
	MÉTRICAS DE MEDIOS  Y COMPORTAMIENTO
	Estandarización progresiva
	Transparencia metodológica
	Interoperabilidad
	Cobertura omnicanal

	Métricas de rendimiento digital esenciales
	Estas métricas miden entrega y calidad de exposición publicitaria digital. Se aplican tanto para onsite como offsite.
	No todos los retailers tienen medición de viewability integrada onsite, pero es clave priorizarla para campañas offsite y video. Productos patrocinados típicamente operan con CPC y clics; la incorporación de métricas de exposición (viewability, impresiones visibles) permitirá modelos más precisos de optimización.

	Métricas de conversión y efectividad comercial
	Estas métricas conectan exposición con acciones de compra reales, y permiten evaluar el retorno de la inversión y la eficiencia.
	Algunos retailers han implementado análisis a nivel SKU para entender el rendimiento específico de cada producto dentro de campañas in-store. Estos modelos, combinados con plataformas de seguimiento casi en tiempo real, facilitan decisiones ágiles y la optimización basada en datos granulares.

	Métricas de comportamiento del cliente
	Estas métricas permiten entender quién está respondiendo a las campañas y cómo evoluciona su relación con la marca o categoría.

	Métricas In-Store
	Medir en tienda física significa traducir conceptos digitales como impresión o engagement a un entorno físico con diferentes señales.
	Dos conceptos básicos ayudan a estructurar la medición:
	Para formatos interactivos como QR, sampling o pantallas táctiles, se pueden usar métricas de engagement directo (escaneos, interacciones, participaciones).
	Para medir impacto comercial, se conectan datos de POS, redenciones de cupones, ventas incrementales o cambios en ticket promedio.
	Un enfoque sólido combina:
	Datos de tráfico y zonas (OTS/LTS).
	Interacciones en punto de contacto (QR, pantallas, sampling).
	Resultados comerciales (ventas, GMROI, redención, rotación SKU).


	Exposición publicitaria
	Conversión y efectividad
	Comportamiento del cliente
	Medición  AVANZADA  y atribución
	MEDICIÓN AVANZADA  Y ATRIBUCIÓN
	Atribuir correctamente la contribución de cada canal (onsite, offsite, in-store).
	Cuantificar la incrementalidad, es decir, ventas que no hubieran ocurrido sin la campaña.
	Entender el impacto total en el consumidor y el negocio, incluyendo branding, comportamiento y efectos halo.
	Los retailers y marcas que adopten esta mentalidad iterativa serán los que logren transformar la medición en ventaja competitiva real, maximizando el impacto de cada punto de contacto con el consumidor.

	Modelos de atribución
	La atribución busca distribuir de forma justa el “crédito” de una conversión entre todos los puntos de contacto que influyeron en ella. No todos los modelos ofrecen la misma granularidad ni precisión.
	La mayoría de los retailers empiezan con modelos last-touch. Algunos Tier 1 ya están probando modelos lineales o time-decay on-site, y MTA en entornos cerrados. Machine learning attribution aún es incipiente, pero representa una oportunidad importante para campañas omnicanal a gran escala.

	Incrementalidad: midiendo el impacto real
	La atribución responde a qué canales participaron, pero la incrementalidad responde a cuántas ventas hubo realmente por la campaña.
	Es la métrica más importante para demostrar el valor de Retail Media, especialmente en contextos donde las ventas hubieran ocurrido igual sin publicidad (por ejemplo, para productos de alta rotación o marcas líderes).

	Medición avanzada de marca y comportamiento
	No todo impacto de Retail Media es directo a ventas. Las campañas también pueden influir en métricas de awareness, consideración y comportamiento.
	En Latinoamérica, estas métricas están menos desarrolladas que las de performance, pero cada vez más marcas las exigen para justificar inversión en upper funnel y estrategias full-funnel.

	De la medición a la optimización: el siguiente paso
	Medir con precisión es fundamental, pero no es el objetivo final.
	El verdadero valor de un sistema de medición sólido está en su capacidad de alimentar decisiones que mejoren el desempeño del negocio en tiempo real.
	Una vez que están todos los datos disponibles, el siguiente paso es convertir la medición en un motor de optimización continua.
	La optimización parte de reconocer que no siempre podemos esperar a los resultados finales de ventas para actuar. En mercados tan dinámicos como el latinoamericano, la capacidad de leer señales tempranas y ajustar sobre la marcha marca la diferencia.
	Los indicadores adelantados (leading indicators) cumplen este rol: anticipar tendencias de rendimiento y tomar decisiones tácticas sin tener que esperar semanas de cierre.
	A continuación, un resumen de cómo distintos entornos aportan señales clave:

	Más allá de estas señales tempranas, la experimentación estructurada es la base para optimizar de manera sistemática. Pruebas A/B, test multivariantes y pilotos bien diseñados permiten entender qué combinaciones de formatos, audiencias y secuencias generan resultados superiores.
	Tecnologías como machine learning y data clean rooms permiten dar un salto cualitativo en cómo se optimiza:
	El machine learning ayuda a predecir resultados antes de que ocurran, ajustar modelos observacionales para reducir sesgos y realizar optimizaciones dinámicas a nivel de pujas, audiencias o creatividades.
	Las data clean rooms conectan señales dispersas entre onsite, offsite, CRM e in-store, habilitando decisiones basadas en el customer journey completo y no en silos aislados.
	En Latinoamérica, la sofisticación con la que se implementen estas prácticas dependerá del contexto de cada retailer (infraestructura, categorías y nivel de madurez analítica), pero la dirección es la misma:  la medición debe convertirse en una palanca activa de optimización y crecimiento.
	Este cambio de enfoque es lo que separa a las marcas que simplemente “miden bien” de aquellos que usan la medición como ventaja competitiva real. En un entorno cada vez más competitivo y omnicanal, esa diferencia es la que define quién lidera y quién se queda atrás.
	IAB Colombia
	Liderazgo:
	• Paola Restrepo, Directora Ejecutiva - IAB Colombia.  • Tatiana Mateus, Directora de Investigaciones - IAB Colombia
	sobre iab

	IAB Chile
	Liderazgo:
	• Leonidas Rojas, Presidente - IAB Chile  • Rodrigo Saavedra, Gerente General - IAB Chile

	IAB Uruguay
	Liderazgo:
	• Mercedes Marziotte, Presidenta - IAB Uruguay  • Carolina de León, Gerenta Institucional - IAB Uruguay
	sobre iab

	IAB Argentina
	Liderazgo:
	• Maria José Ezquerra, Presidenta - IAB Argentina  • Charlie Shaw, Gerente General - IAB Argentina
	Este marco fue liderado por Jeffrey Bustos, SVP, Retail Media Analytics en Merkle, quien coordinó la visión estratégica y técnica del documento, articuló la colaboración entre países y guió el desarrollo de definiciones, métricas y lineamientos que sientan las bases de la medición avanzada de retail media en América Latina.
	Su liderazgo fue determinante para integrar perspectivas diversas, conectar aprendizajes internacionales con las realidades locales y proyectar un camino claro hacia la estandarización y la optimización regional.
	Agradecemos profundamente la participación de los líderes y representantes de retailers, marcas, agencias, plataformas tecnológicas y asociaciones que contribuyeron a la construcción de este marco regional.
	Participantes del Grupo de Trabajo de IAB Retail Media Argentina ,Colombia, Chile y Uruguay.
	Agradecemos profundamente la participación activa de los líderes y representantes de toda la región que contribuyeron con su conocimiento, experiencia y tiempo a la construcción de este marco. A continuación presentamos la lista consolidada de participantes individuales:
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