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El Programa Ejecutivo es una iniciativa innovadora lanzada
por |IAB México que busca brindar a los profesionales de alta
direccion de las organizaciones, las habilidades necesarias
para destacar en un entorno empresarial digital y centrado

en el cliente.

El enfoque del programa se basa en los ultimos avances y
tendencias en el campo del marketing interactivo, la
tecnologia y la gestion de la experiencia del cliente desde

una vision omnicanal.



Obijetivo del

Hgelelgelale

Evaluar las estrategias efectivas de comunicacion de
marketing interactivo, a través de la comprension y
analisis de casos practicos y los conceptos clave de
industria para la toma de decisiones que impacten de
forma positiva a la experiencia del usuario y a los

objetivos del negocio.



Modalidad

Sesiones teédricas

Sesiones de contenido tedrico en
formato online en vivo impartidas
por un destacado instructor (a)
certificado de IAB MX.

Discovery class

4 exclusivas masterclass en las que
un experto de industria de perfil C -
level, brindara contenido practico e
informacion detallada bajo un
enfoque "on the job" para compartir

Su experiencia.

Industry Immersion

Experiencia Unica en la que los
participantes podran visitar cuatro
corporativos de empresas lideres en la
industria y recibir exclusivas Master
Classes, lo que les proporcionara una
comprension profunda de la
aplicacion practica de las estrategias

de marketing interactivo.




exico

Bloques

BLOQUE 1

Experiencia del

Consumidor (CX)

Comprender el concepto de
Customer Experience y como se
puede aplicar al marketing
digital para identificar los
factores y las estrategias clave
que influyen en la experiencia
del clientes, a través de casos de
uso, para mejorar la experiencia

del cliente.

Temadticos

BLOQUE 2

Estrategia de
marketing digital en
el marco omnicanal

Desarrollar una comprensiéon
de la estrategia de marketing
omnicanal enfocada en
canales digitales para
optimizar la conexién con los

clientes.

BLOQUE 3

Herramientas, Datos
y Medicién

Comprender las diferentes
categorias de herramientas
de marketing digital, su
participacion en la estrategia
full funnel y las meétricas
clave para evaluar su

efectividad.

iab:

BLOQUE 4

Innovacién y
Negocios Digitales

Desarrollar una comprension
de la estrategia de marketing
omnicanal enfocada en
canales digitales para
optimizar la conexién con los

clientes.



Coordinadores de
Bloques Temadticos

[}

Celia Herrera
Managing Director de

iCrossing Latam.

Hebert Hdez.

Regional Head of
Agencies and Partners
Google

Enrique Culebro
Director General en Central

Media

Jorge Fuentes
Marketing Specialist



https://www.linkedin.com/in/celiaherreracxdigitalstrategy/
https://www.linkedin.com/in/heberthernandez/
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Julieta Loaiza
Managing Partner &
Head of Brand
Management |
Creyentes

CX como una
disciplina de
negocio

Tema 11 Customer
Experience: qué es
y por qué impacta
a toda la
organizaciéon

Tema 12
Facilitadores  del
Customer
Experience

Tema 1.3 Visién de
Customer
Experience

Aaron Acosta
Head of Strategy,
iCrossing

Toma de
decisiones a
partir del

conocimiento de
Insights del
consumidor.

Tema 21
Objetivos de
negocio, fuentes
de datos, niveles
de analisis.

Tema 22
Customer Lifetime

Value

Tema 2.3 Insights
de  Consumidor:
qué son y como

impactan el
Customer
Experience (2

casos de uso).

Cristina Pineda
COO de MCK
AGENCY

Mapeando las
experiencias de
consumidor

Tema 3.1 Journey
Mapping: desde la
perspectiva del
cliente a la
perspectiva de la
empresa.

Tema 32
Construccion de
Journey Mapping
(2 casos de uso).

Tema 3.3
Herramientas
para construccion
de Journey
Mapping

Cristina Pineda
COO de MCK
AGENCY

Elementos de
disefio de
experiencia del
consumidor

Tema 4.1 Disefio
de experiencia:

de la
investigacion a
la ideacion.

Tema 4.2
Principios del
disefio de

experiencias. (1
casos de uso)

Cristina David Yadez

Pineda Manager
COO de MCK Behavioral

AGENCY Economics en

BBVA

Diseiio de experiencias de
consumidor desde la perspectiva
del Behavioral Design

Tema 4.2 Principios del disefio de
experiencias. (I casos de uso)

Tema 43 Introduccion al
Behavioral Design

Enrique Culebro
Director General en
Central Media

Tecnologia como
aliado de la
experiencia del
consumidor SI

Tema 5.1
Soluciones
tecnolégicas:
facilitadores de la
Experiencia del
Consumidor

Tema 5.2 Tipos de
herramientas:
recopilacién y
medicién de datos
de CX; andlisis y
reportes;  gestion
de interacciones;
integracion
omnicanal.

Juan Montes
CEO NeuroX4

Tecnologia como
aliado de la
experiencia del
consumidor S2

Tema 53
Habilitadores y
detractores de la
tecnologia en la
experiencia de
usuario

Tema 6.1 Medicién
del CX

Rodrigo Zedillo
Chief Al Officer Bia
Foods

Medicién de
experiencia de
consumidor SI

Tema 6.2 Métricas
digitales y su
impacto en la
medicién de CX

Tema 6.3 Métricas
de talento asociadas
a la medicion del CX

PGM. EJECUTIVO

Rodrigo Zedillo
Chief Al Officer Bia
Foods

Andlisis de caso

Andlisis de caso

Evaluacion 1



https://www.linkedin.com/in/julieta-loaiza-519b124/
https://www.linkedin.com/in/madelyn-cristina-pineda-linares-370980144/
https://www.linkedin.com/in/madelyn-cristina-pineda-linares-370980144/
https://www.linkedin.com/in/madelyn-cristina-pineda-linares-370980144/
https://www.linkedin.com/in/madelyn-cristina-pineda-linares-370980144/

0 Sesidn de apertura de programa sabado 20 febrero 2027 09:00 - 11:00 iab México Presencial

1 CX como una disciplina de negocio sabado 20 febrero 2027 11:00 - 13:00 July Loaiza Presencial
Toma de decisiones a partir del conocimiento de martes Aaron Acosta Virtual
2 Insights del consumidor. 23 febrero 2027 18:30 - 20:30
jueves Cristina Pineda Virtual

3 Mapeando las experiencias de consumidor 25 febrero 2027 18:30 - 20:30

Elementos de disefio de experiencia del

. . consumidor martes 02 marzo 2027 18:30 - 20:30 Cristina Pineda virtual
oque
Experiencia del 5 Disefio de experiencias de consumidor desde la Cristina Pined David
consumidor perspectiva del Behavioral Design jueves 18:30 - 20:30 ristina \(I:ﬁeeza yavi Virtual
04 marzo 2027
Tecnologia como aliado de la experiencia del martes Virtual
6 consumidor S1 09 marzo 2027 18:30 - 20:30 Enrigque Culebro
Tecnologia como aliado de la experiencia del . . . ]
7 consumidor S2 jueves 11 marzo 2027 18:30 - 20:30 Juan Montes Virtual
L . . . sabado . . .
8 Medicion de experiencia de consumidor 13 marzo 2027 09:00 - 11:00 Rodrigo Zedillo Presencial
sdbado
Caso Integrador/Sesmn de Evaluacion 1 13 marzo 2027 11:00 - 13:00 Rodrlgo Zedillo Presencial

PGM. EJECUTIVO iab
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Luis Badillo Nestor Islava lvan Marchant
CEO de MCK Director de VP Latam
Agency comercializaciéon MiQ ComScore

Identificacién del
Piblico

Creacién y Disefio de
Experiencias de

Interpretacion de
Datos para
Decisiones

Estratégicas

Valor

sesons | Sesont
‘ -

Pavel Alvarez
Head of Digital
Marketing Chedraui

Gestién y
Optimizaciéon de la
Experiencia
Omnicanal

2
\

Gabriel Richaud
Director General

IAB México

Gabriel Richaud
Director General

IAB México

Ana Marin
Digital strategy

Contenido
Relevante vs.
Atractivo

Impacto del
Storytelling en el
Negocio SI

Impacto del
Storytelling en el
Negocio S2

I

Ana Marin
Digital strategy

Integracién de
storytelling en los
puntos de contacto

omnicanal

Tema 3.1 Entendiendo
a la audiencia
omnicanal

Tema 21
Clave

Tema 1.1 Journey del Momentos

consumidor

Tema 12 Tema 2.2 Sinergia de Tema 3.2 Recoleccién

Segmentacién y Canales de Datos,

Personalizacién Consideraciones
Eticas y de
Privacidad
Tema 3.3 Indicadores
de éxito de la
Experiencia
Omnicanal

Tema 41 Visién
Estratégica de los
CRM

Tema 4.2 Integracién
de marketing
automation

Tema 4.3 Estrategias
de Retencion  y
Lealtad

Tema 4.4 Medicién y
Analisis del
Rendimiento
Omnicanal.

Tema 5.1 Impacto Tema 5.1 Impacto Tema 5.2
del Storytelling en del Storytelling en Relevante vs.
el Negocio el Negocio Atractivo: Tipos de
Contenido
Tema 53
Estrategias de
Contenido

Audiovisual

Tema 6.2 Medicién y
Andlisis de la
Efectividad del

Contenido

Tema 6.3 Seleccion
de plataformas
digitales segin
objetivos de negocio

PGM. EJECUTIVO


https://www.linkedin.com/in/luisbadilloperez/
https://www.linkedin.com/in/nestor-islava-nu%C3%B1ez-406bb9a/
https://www.linkedin.com/in/pavelalvarez/
https://www.linkedin.com/in/gabrielrichaud/?originalSubdomain=mx
https://www.linkedin.com/in/gabrielrichaud/?originalSubdomain=mx

m“mmm

Identificacion del Publico sdbado 03 abril 2027 09:00 - 11:00 Luis Badillo Presencial
Creacion y Disefio de Experiencias de

2 \Valor sdbado 03 abril 2027 11:00 - 13:00 Néstor Islava Presencial
Interpretaciéon de Datos para Decisiones

3 Estratégicas martes 06 abril 2027 18:30 - 20:30 'van Marchant Virtual

Bloque 2 .. L .. . .
1on miz 1on la Ex rienci .
Estrategia de [ilfA Gestiony Opt acion de la Experiencia Pavel Alvarez

marketing Omnicanal jueves 08 abril 2027 18:30 - 20:30 Virtual

digital en el Integracion de storytelling en los puntos
marco 5

omnicanal

: . Gabriel Richaud .
de contacto omnicanal martes 13 abril 2027 18:30 - 20:30 Virtual

Integracion de stgrytellmg en los puntos . . Gabriel Richaud .
de contacto omnicanal jueves 15 abril 2027 18:30 - 20:30 Virtual

7 Impacto del Storytelling en el Negocio sdbado 17 abril 2027  09:00 - 11:00 Ana Marin Presencial

Contenido Relevante vs. Atractivo /
Evaluacion 2 sabado 17 abril 2027 11:00 - 13:00 Ana Marin Presencial

éxico

PGM. EJECUTIVO jabs
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Ana Marin
Digital strategy

Herramientas para cada etapa de la
estrategia

&

Orlando Uribe

Director de Data Marketing y
Martech Santander México

Uso estratégico de herramientas
para optimizar resultados

Head of Data and Al Strategy
Needed.Education

Canales Propios

Miguel Narvéez
Managing Partner / Co Founder Xarvis

Canales Directos

Tema 11 Contexto de las herramientas, a partir
del estudio de inversién publicitaria IAB Mx

Tema 12 Panorama general de de las
herramientas mds comunmente utilizadas por
etapa

Tema 1.3 La importancia de alinear objetivos de
cada etapa con las estrategia de contenido,
medios / canales y medicion

Tema 21 Objetivos de sitios web vy
caracteristicas generales de sitios web

Tema 2.2 Casos de uso de sitios web por
etapa y métricas recomendadas para
evaluar resultados por tipo de objetivo

Tema 23 Objetivos de apps vy
caracteristicas generales de apps.

Tema 3.1 Objetivos y caracteristicas generales de
email marketing

Tema 3.2 Casos de uso de email marketing por
etapa y métricas recomendadas para evaluar
resultados por tipo de objetivo

Tema 3.3 Objetivos y caracteristicas generales
de mensajeria instantdnea

Tema 4.1 Objetivos de Social (paid y organic).

Tema 4.2 Caracteristicas generales y casos de
uso de paid social por etapa y métricas
recomendadas para evaluar resultados por tipo
de objetivo

Tema 4.3 Caracteristicas generales y casos de
uso de organic social por etapa y métricas
recomendadas para evaluar resultados por tipo
de objetivo

PGM. EJECUTIVO


https://www.linkedin.com/in/lourdespadillatanco/
https://www.linkedin.com/school/18998155/
https://www.linkedin.com/school/18998155/

Allan Véazquez
Sr. Growth Manager

Tinuiti

Social Media / Content

Lourdes Padilla
Head of Data and Al

Strategy Needed.Education

Search Engine Marketing

I T

Nestor Islava
Director de
comercializacién MiQ

Display y video

Nestor Islava
Director de comercializacién

MiQ

Marketing Tech Stack

Lourdes Padilla
Head of Data and Al

Strategy
Needed.Education

Orlando Uribe
Director de Data Marketing
y Martech Santander
México

Tema 41
Social (paid y organic).

Objetivos de

Tema 42 Caracteristicas
generales y casos de uso de
paid social por etapa y
métricas recomendadas
para evaluar resultados por
tipo de objetivo

Tema 4.3 Caracteristicas
generales y casos de uso de
organic social por etapa y
métricas recomendadas
para evaluar resultados por
tipo de objetivo

Tema 5.1 Objetivos y
caracteristicas generales de paid
search

Tema 5.2 Casos de uso de paid
search por etapa y métricas
recomendadas  para  evaluar
resultados por tipo de objetivo

Tema 5.3 Caracteristicas y casos
de uso de organic search por
etapa y métricas recomendadas
para evaluar resultados por tipo
de objetivo

Tema 61 Objetivos y
caracteristicas generales de
Display

Tema 6.2 Casos de uso de
display por etapa vy
métricas recomendadas
para evaluar resultados por
tipo de objetivo

Tema 6.3 Objetivos de
Video y caracteristicas
generales de Video

Tema 7.1 Casos de uso de video por
etapa y métricas recomendadas
para evaluar resultados por tipo de
objetivo.

Tema 7.2 Objetivos y caracteristicas
generales de Connected TV.

Tema 73 Casos de uso de
Connected TV por etapa y métricas
recomendadas para evaluar
resultados por tipo de objetivo.

Data Stack Data Driven decision
making
Tema 8.1 Modelo de madurez en Tema 9l Objetivos,
data-driven marketing caracteristicas y beneficios del
Data Stack

Tema 82 Objetivos,
caracteristicas y beneficios del
Marketing Tech Stack

Tema 9.2 Casos de uso y
criterios  para  evaluar la
integracion de un Data Stack
en diferentes industrias

Tema 93 Modelos de

atribucion

Tema 83 Diferencia entre

MarTech y AdTech

PGM. EJECUTIVO iabs


https://www.linkedin.com/in/lourdespadillatanco/
https://www.linkedin.com/school/18998155/
https://www.linkedin.com/school/18998155/
https://www.linkedin.com/in/nestor-islava-nu%C3%B1ez-406bb9a/
https://www.linkedin.com/in/nestor-islava-nu%C3%B1ez-406bb9a/
https://www.linkedin.com/in/lourdespadillatanco/
https://www.linkedin.com/school/18998155/
https://www.linkedin.com/school/18998155/
https://www.linkedin.com/school/18998155/

Bloque 3
Herramienta
s, datos y
medicién

N

W O N 60 unn »~ W

Herramientas para cada etapa de la
estrategia

Uso estratégico de herramientas para
optimizar resultados

Canales propios

Canales Directos

Social Media / Content
Search Engine Marketing
Display y video
Marketing Tech Stack
Data Stack

Data Driven decision making / Evaluacién 3

sdbado

sabado

jueves
martes
jueves
martes
jueves
martes
sabado

sdbado

24 abril 2027

24 abril 2027

27 abril 2027
29 abril 2027

04 mayo 2027
06 mayo 2027

11 mayo 2027
13 mayo 2027
15 mayo 2027
15 mayo 2027

11:00 - 13:00

18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
18:30 - 20:30
09:00 - 11:00
11:00 - 13:00

Ana Marin
Orlando Uribe

Lourdes Padilla
Miguel Narvaez
Allan Vazquez
Lourdes Padilla
Néstor Islava
Néstor Islava
Orlando Uribe

Lourdes Padilla

Presencial

Virtual

Virtual
Virtual
Virtual
Virtual
Virtual
Virtual
Presencial

Presencial

o
=
x
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.
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Jorge Fuentes Rodrigo Zedillo Ana Valdespino Luis Lépez Linaldi Rodrigo Zedillo Carlos Rivera Juan Montes Jorge Fuentes
Marketing Chief Al Officer CEO & Co-founder President Marketing & Chief Al Officer Bia Director de CEO Inception Marketing
Specialist Bia Foods Markexis Advertising Foods experiencia e Experience & Specialist

Commission Behavioral Design

innovacién Totalplay

Inteligencia Inteligencia Inteligencia Artificial Herramientas y Liderazgo en Innovacién en el Transformacién Caso Integrador
Artificial: Artificial: Estrategia Legislacién Equipos Digitales crecimiento de Digital / Evaluacién 4

Panorama en Negocios Digitales
Negocios Digitales

1 1A para 1.Estrategias con 1.Herramientas de |A para marketing. l.Liderazgo 1.Principales 1.Panorama de la
Negocios. IA. 2.Lineamientos éticos y legales. 2 Alineacién de | elementos de la | Transformacién
2.Tipos de IA 2.Importancia de objetivos entre | innovacién en | Digital.
3.Landscape los datos dreas. negocios digitales. 2Modelos de
4., Como 3.Automatizacion 3.Adaptaciéon a | 2Casos de éxito de | transformacién de
potenciar 4.Gestion de IAen entornos dindmicos. innovacién. un negocio,
negocios con IA? la empresa. 3.Innovacién con | orientado a
tecnologias de | generacién de
Inteligencia artificial valor.

3.Caso de éxito.

o
=
4
89}
1=
.
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https://www.linkedin.com/company/111897102/
https://www.linkedin.com/company/111897102/

Inteligencia Artificial en la Organizacién
(Panorama) sabado

2 Inteligencia Artificial en |la Estrategia sabado

Inteligencia Artificial Herramientas y

LY 3 Legislacion martes
Innovacion 4
y Negocios
Digitales

Liderazgo en Equipos Digitales jueves

Innovacién en el crecimiento de
5 Negocios Digitales martes

Transformacion D|g|tal

jueves

22 mayo 2027
22 mayo 2027

25 mayo 2027
27 mayo 2027

01 junio 2027
03jun|o 2027

09:00 - 11:00
11:00 -13:00

18:30 - 20:30
18:30 - 20:30

18:30 - 20:30
09:00 - 11:00

Nl Moduo | Dia | Fecha | Horario | Profesor | Modalidad

Jorge Fuentes Presencial
Rodrigo Zedillo Presencial
Ana Valdespinoy Luis
Lopez Virtual
Rodrigo Zedillo Virtual
Carlos Rivera Virtual
Juan Montes Presencial

n Caso Integrador / Sesion de Evaluaciéon 4 12 junio 2027 |09:00 - 11:00 Jorge Fuentes

n Sesion de clausura del programa 12 junio 2027 11:00 - 13:00 _

PGM. EJECUTIVO |c|b
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Ejemplos de Industry Immersion
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iab:
INDUSTRY IMMERSION
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

ol o
%jﬂﬁ(/{f%zw Te invitamos a una exclusiva sesién presencial en las

instalaciones de nuestro anfitrién, donde se presentard un caso

de éxito relacionado con el Bloque Temdtico 1: Experiencia del

Consumidor en un Entorno Omnicanal.

Descubre cémo una empresa lider ha integrado multiples canales
para ofrecer una experiencia de cliente fluida y efectiva, superando
los retos de la transformacién digital y el enfoque centrado en el
consumidor.

PROGRAMA EJECUTIVO
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INDUSTRY IMMERSION

Maximizando el ROI de la IA con Behavioral Economies (BECO)

BBVA MEXICO

La IA es excelente para encontrar patrones en qué hacen las personas ( a
través de Big Data), pero es terrible para entender por qué lo hacen (la
psicologia irracional). Sin BECO, la |A es solo una herramienta de eficiencia

costosa; con BECO, se convierte en un motor de crecimiento predictivo real.

Como lideres, la inversién en Inteligencia Artificial es nuestra mayor apuesta
estratégica y, a la vez, nuestro mayor riesgo. A pesar de las inversiones
millonarias, ipor qué tantos proyectos de |A no logran el ROl esperado y

terminan en dashboards que nadie ve?

PROGRAMA EJECUTIVO

eméxico

PGM. EJECUTIVO iab



Industry

Immersion
1

/ Uber Advertising ha evolucionado de una \
herramienta de respuesta directa para socios
endémicos hacia un ecosistema publicitario 360°
que integra estratégicamente multiples puntos de
contacto, permitiendo a las marcas acompanar al
usuario en su trayecto real.

Durante esta sesion, analizaremos la hoja de ruta
gue ha sequido este ecosistema para
transformarse en un medio omnicanal, abordando
de manera transparente los retos operativos y
tecnolégicos que el equipo ha enfrentado para
responder a las crecientes exigencias de los
anunciantes.

Exploraremos como estas peticiones de
omnicanalidad han forzado la innovacion en la
medicion y en la experiencia de usuario,
convirtiendo los desafios de integracion en una
ventaja competitiva que hoy define el futuro de la

\ publicidad en movimiento. /




Omnichannel Strategy & Innovation
Programa Ejecutivo
Formacion exclusiva dirigida a profesionales C-level y Alta

Direccién de las organizaciones, para brindarles las habilidades para
destacar en un entorno empresarial digital centrado en el cliente.

ENFOQUE DEL PROGRAMA —_—

Estrategia de marketing

prpericReio el digital en el marco

Consumidor

omnicanal
Herramientas, Datos :‘Q Innovacién y Negocios
Y Medicion NS Digitales

INFORMES E INSCRIPCIONES

MM vianey.duran@iabmexico.com l ‘ 56 2556 6966

Inicio 20 febrero 2027

—— CONOCE A LOS EXPERTOS ——
DEL PROGRAMA

lulieta Loaiza
Managing Partner & Head of
Brand Management | Creyentes

Orlando Uribe
Director de Data Marketing y
Martech Santander México

Consulta el programa completo
escaneando el cédigo QR.

Rodrigo Zedillo
Chief Al Officer | Bia Foods



https://www.linkedin.com/in/luisbadilloperez/
https://www.linkedin.com/in/julieta-loaiza-519b124/

