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‘ Introducao

Vivemos um momento paradoxal na histéria do marketing digital brasileiro. Nunca
tivemos acesso a tantas ferramentas de mensuracao, plataformas de visualizagcao
de dados e tecnologias de rastreamento. O Google Analytics 4 ja é realidade na
maioria das empresas, dashboards decoram as salas de reunido, e termos como
"data-driven" e "cultura de dados" se tornaram presenca obrigatdria em qualquer
apresentacao corporativa.

Porém, quando olhamos além das telas e das palavras da moda, encontramos um
cenario que desafia essa narrativa de progresso: 84,6% das empresas ainda
enfrentam desafios para trabalhar com métricas, e o maior obstaculo nao é
tecnoldgico — é a capacidade de interpretar as informagdes coletadas.

Este dado revela uma verdade inconveniente: investimos em ferramentas,
mas subestimamos a necessidade de capacitacao analitica.

A realidade do mercado

Os desafios que profissionais e empresas enfrentam diariamente com
dados

a a
Profissionais de Analytics Times de Marketing Areas inteiras de empresas
Passam horas corrigindo Tomam decisbes baseadas Operam sem metas claras,
dados inconsistentes antes em intuicdo porque nao navegando no escuro
de qualquer andlise confiam nos numeros enguanto os concorrentes
disponiveis avangam com precisao
cirdrgica

~
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Podcast

Analytics Talks
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Ouca agora ao episodio especial do Analytics Talks sobre as
descobertas do Panorama Digital Analytics.

Nele, os especialistas da Métricas Boss destrincharam as respostas
para te ajudar a gerar insights aplicaveis para o seu negocio.

1° em Analytics +200 Episaddios +10 Anos de
na América Latina publicados atuacao
Pioneiro em cultura de Insights valiosos trazidos de Toda a expertise e know-how
dados para o formato forma leve e descontraida, com de quem estuda (e aplica)
de audio. convidados de alta relevancia. diariamente os conceitos mais

avancados em Digital Analytics.

Confira o episodio:

y Analytics
Talks Panorama Digital Analytics 2025

~—
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Por que essa lacuna existe?

Trés razoes estruturais explicam a lacuna entre potencial e realidade:

Os obstaculos no caminho

Barreiras estruturais que impedem a evolugao do Digital Analytics nas
empresas brasileiras

Escassez de profissionais Dificuldade de criar Desafio de justificar

qualificados cultura de dados investimentos

O mercado cresce mais Organizagdes com estruturas Resultados em analytics

répido do que forma talentos tradicionais resistem a parecem intangiveis para
transformagéo quem aprova orgamentos

— principalmente se ndao
soubermos como apresentar

E nesse contexto que a Métricas Boss

desenvolveu o Panorama de Digital

Analytics 2025: o primeiro estudo .
brasileiro dedicado a mapear a . .
maturidade das empresas em

analise de dados digitais. .

Ao longo de dois meses, ouvimos . .
profissionais de diferentes setores,

portes e niveis hierarquicos para

construir um retrato fiel do mercado,

sem filtros ou idealizagdes.

~
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Metodologia

A pesquisa foi conduzida entre outubro e novembro de 2025, por meio de
questionario online estruturado com 41 perguntas distribuidas em 9 segdes

tematicas.

# SECAO

; Perfil Profissional

B Perfil da Empresa

2at Estrutura de Analytics

M Metas e Confianca

Ferramentas

Infraestrutura

07 ' Desafios e Cultura

’

0> Marketing e Dados

l¢]

Orgamento 2026

000000000
y 2

TEMAS ABORDADOS

Cargo Area de atuagdo

Setor Modelo de negdécio Porte

Area dedicada Composicao de time

Clareza de metas Confiabilidade

Analytics DataViz Tag Manager A/B Testing

Data Warehouse Server-Side

Obstéaculos Maturidade cultural

Integrag@o marketing-analytics

Planejamento de investimento

Cada pergunta foi desenhada para revelar ndo apenas o que as empresas fazem e
as ferramentas que usam, mas como elas realmente operam no dia a dia.

~

—~ | Métricas
Boss
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Buscamos entender:

O que este relatorio revela?

Quatro dimensdes essenciais para entender
o estado do Digital Analytics no Brasil.

=

Estrutura & Perfil Confianca nos Dados
Como as equipes estao Quais séo os gaps de
estruturadas e qual o perfil dos confianga nos dados
profissionais coletados

Integracao Investimentos 2026

Onde estao os gargalos na Como as empresas brasileiras
integracao estao se preparando

entre marketing e analytics para investimentos em dados

A analise contempla mais de 400 respostas de profissionais atuantes no mercado

brasileiro, com foco em areas de Marketing, Digital Analytics, Business Intelligence
e correlatas. Os resultados confirmam suspeitas do mercado, mas também trazem
revelagdes que desafiam suposi¢cdes comuns.

~
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PERFIL DOS
Respondentes

Vocé esta trabalhando atualmente?

Sim, estou trabalhando N&o estou trabalhando

96% 4%

A pesquisa atingiu um publico
altamente ativo no mercado de
trabalho.

Com 96% de profissionais
empregados, os dados refletem a
perspectiva de quem esta na linha de
frente do Digital Analytics no Brasil,
garantindo relevancia pratica as
analises.

Qual é o seu cargo atual?

@ Cada quadrado = 1% dos respondentes

Gerente | . 28.3% O publico respondente concentra-se
Coord d q q g o g2
R :‘:r e °; ® majoritariamente em posicdes de
nalista sénior 26,8% ) Lo - , B
Especialista lideranga e especializagao tecnica.
Analista / Assistente . 17,5%
CEO / Sécio o 13,5% Gerentes e Coordenadores
. . fl
Dietor 5% reprgsentam a maior fatia (28,3%),
. seguidos por Analistas Seniores e
Consult 4,2% o
onserer Especialistas (26,8%).
Estudante / Estagiario 2,0%
| Trainee ‘ *
Outros 1,8%
a/lcc)-’:st;icas Panorama Digital Analytics 2025 09
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PERFIL DAS
Empresas

Vocé esta trabalhando atualmente?

% 1° LUGAR & 2° LUGAR & 3°LUGAR

Servigos Consultoria Varejo

23,5% 17% 10%

A amostra revela uma diversidade
significativa no perfil organizacional,
abrangendo desde startups até
grandes corporagdes. O setor

de Servigos lidera com 23,5% das
empresas participantes, seguido
por Consultoria (17%)e Varejo
(10%) (uma composicdo que reflete
a forte presenga do segmento B2B
na disseminacao de praticas

de analytics).

O que esperamos
com este relatorio

Este relatorio foi construido para

ser mais do que um compilado

de estatisticas. Nossa proposta é
entregar uma ferramenta estratégica
para profissionais e lideres que
precisam tomar decisdes sobre
estrutura de times, investimentos
em tecnologia e desenvolvimento
de competéncias em analytics.

~—

@ servicos Gl 23,5%

. Consultoria G 16,9%
. Varejo 9,8%
. SaaS 7,5%
. Educacgéo 5,9%
’ Industria ) 55%
. Moda 3,4%
. Saude 2,7%
. Governo/ONG | 0,7%
. Outros D 241%

Vocé encontrara dados
concretos, benchmarks de
mercado e insights
acionaveis para:

& Analistas: Argumentos fundamentados
para propor mudangas estruturais e
justificar investimentos em dados

0 Gestores: Benchmarks para avaliar a
maturidade da sua drea em comparagao
com o mercado brasileiro

& Diretores: Insights estratégicos para
definir prioridades e alocar orgamento no
proximo ciclo de investimentos

Métricas Panorama Digital Analytics 2025 10
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APRESENTACAO
Métricas Boss

A Métricas Boss ¢ uma consultoria
especializada em Digital Analytics,
com mais de 10 anos de experiéncia
ajudando empresas e profissionais a
trabalhar no digital com menos
achismo e mais dados.

Nossa atuagao abrange todo o ciclo
de analise de dados: desde a
implementagao e configuragao de
ferramentas de analytics até a analise
de conversao, otimizando custos e
investimentos dos nossos clientes.

Nossa missao é transformar dados em
inteligéncia de negdcios, otimizando

a jornada dos usuarios em sites e
aplicativos. Utilizamos analise de
dados quantitativos e qualitativos
para gerar insights estratégicos e
impulsionar a performance através

de CRO.

YTICS

MIT

Areas em que atuamos

Produto Marketing
SEO Midia
CRO UX

—_
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Expertise Analitica %’lgst;icas

Somos reconhecidos por nossos clientes e parceiros como uma marca
de autoridade e referéncia no mercado, mantendo sempre uma postura
acessivel, especialista e confiavel.

Combinamos conhecimento técnico analitico com uma abordagem moderna,
descontraida e amigavel, porque acreditamos que dados complexos podem
(e devem) ser comunicados de forma clara e proxima.

~
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Boss Panorama Digital Analytics 2025 12



Estrutura de
Analytics



Estrutura de Analytics %{/:*i’u

Estrutura de Analytics

A medida que os dados se tornam cada vez mais centrais para a tomada de
decisdo, a forma como as empresas organizam suas estruturas de Digital Analytics
passa a ser um fator determinante de competitividade.

Antes de falar sobre ferramentas, processos ou rotinas analiticas, € fundamental
entender como o mercado esta estruturado para lidar com dados. Ter uma equipe
dedicada nao € apenas uma questao organizacional, mas um indicativo direto de
maturidade analitica, capacidade de aprofundamento e foco estratégico em dados.

Sua empresa possui uma area exclusiva
de digital analytics?

Nao Nao sei

55% 2%

Sim

43%

Esse modelo possivelmente limita a ® Cada quadrado = 1% dos respondentes
profundidade das anadlises, reduz a

velocidade de resposta e dificulta

a consolidacado de uma cultura

data-driven.

Os resultados revelam um cenario de
alerta: 55% das empresas nao
possuem area exclusiva de digital
analytics. Isso significa que, em
grande parte do mercado, essas
atividades seguem diluidas em outras
fungdes do marketing ou operando
de forma reativa.

~
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Pensando na estrutura de digital analytics da sua
empresa, o time é composto por
quantas pessoas?

2 a 3 pessoas
6 a 10 pessoas
11 a 20 pessoas
4 a 5 pessoas
Mais de 50

1 pessoa

21a 50 pessoas . 5%

Mesmo entre as empresas com alguma estrutura formal de digital analytics, os
times sdo majoritariamente enxutos.

Estruturas com apenas uma pessoa dedicada ainda sdo comuns, indicando
sobrecarga e atuagao predominantemente operacional.

—
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Quais cargos a sua equipe tem ou quais fungoes seu
marketing cumpre atualmente, tendo uma pessoa
dedicada exclusiva ou parcialmente a elas?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

Profissional de Insights 61,4%
Profissional de Business Intelligence 56,6%
Profissional de Tracking 48,8%
Data Viz 47,0%
Engenheiro de Dados 47,0%

Desenvolvedor

Cientista de Dados 42,8%

EEEEEEEEE——

Profissional de CRO 34,9%

D

Product Owner 25'9%
A composigao dos times de digital Em contrapartida, papéis mais
analytics revela um foco estratégicos ou de integragao
predominantemente analitico e com produto e negdécio, como CRO,
operacional. Indicando prioridade Product Owner e Product Manager,
na leitura de dados e na sustentagao aparecem com menor
da mensuragao. representatividade.

SUD Esse cenario reforga que, na maioria do mercado, o analytics ainda

ol . R - .

' atua mais como suporte a anadlise do que como agente ativo na
tomada de decisao e na evolugao do negdcio.

—
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Vocé tem desafios em contratar profissionais qualificados
para seu time de digital analytics?

Enfrenta dificuldades
na contratacao

Sim, ha dificuldade . Néo ha dificuldade 229,
Contratacao é um dos principais gargalos da estrutura de analytics. A dificuldade
em contratar profissionais qualificados aparece como um desafio estrutural
relevante para o mercado.

Esse resultado reforga a desconexao entre a crescente demanda por dados e a
disponibilidade de profissionais especializados, impactando diretamente a
capacidade das empresas de expandir seus times, aprofundar analises e evoluir em
maturidade analitica.

Os dados comprovam que a estrutura de Digital Analytics no mercado ainda é
pouco madura. A auséncia de areas dedicadas, somada a times enxutos e
majoritariamente operacionais, limita a evolugao para um uso mais
estratégico dos dados.

Mesmo onde ha alguma formalizagdo, a baixa presenca de papéis estratégicos e a
dificuldade de contratacao de profissionais qualificados indicam que o analytics
ainda ndo esta plenamente integrado a estratégia do negdcio. Na pratica, isso
resulta em analises reativas, com menor profundidade e escala de impacto.

O principal desafio do mercado ndo € somente criar uma area de analytics, mas
dimensionar corretamente os times, fortalecer o papel estratégico da funcao e
investir em talentos. Sem essa base, a maturidade analitica e a geracéo de valor a
partir dos dados permanecem limitadas.

Gustavo Esteves

glcf!st;icas Panorama Digital Analytics 2025
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‘ Metas e Confianca nos Dados

S

29% 22%

Tém metas claras para Confiam totalmente
todas as areas nos seus dados

53% 2-5
Tém clareza total na Ferramentas usadas
execucao de DA em média

O cenario de Digital Analytics no Brasil revela um mercado em amadurecimento,
mas ainda com desafios significativos a serem superados. Os dados coletados
junto a profissionais da area mostram uma realidade dual: de um lado, ha avangos
importantes na adoc¢ao de ferramentas e na clareza sobre execug¢ao; de outro,

persistem lacunas criticas na definicao de metas abrangentes e na confiancga
plena nos dados coletados.

Esta sec¢ao analisa cinco dimensdes fundamentais da maturidade em analytics:
estabelecimento de metas, confian¢a nos dados, rotinas de acompanhamento,
clareza na execucdao e quantidade de ferramentas utilizadas.

—_
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Vocé tem metas estabelecidas e claras em cada uma
das areas da sua empresa?

Todas as metas

Empresas nesse

estagio geralmente:

Parte das metas

& Medem o que é facil,

N&o tém ndo o que é estratégico.

& Tém dificuldades em
O cenario de definicdo de metas revela priorizar analises e
uma oportunidade clara de evolugéo. iniciativas.
Apenas 29% das organizagoes
possuem metas claras para todas as
areas, enquanto a maioria (54%)
trabalha com metas apenas parciais,
indicando alinhamentos pontuais, mas
sem uma visao integrada e transversal.

& Enfrentam disputas internas
sobre “qual numero é
o certo”.

Ainda mais preocupante, 18% das empresas operam sem metas definidas para suas
acOes de analytics, o que evidencia um estagio inicial de maturidade digital, com
decisdes mais reativas e pouco orientadas por objetivos estratégicos.

O fato de apenas 29% das empresas possuirem metas claras para todas as areas
evidencia um dos principais gargalos da maturidade analitica no Brasil: a
desconexao entre dados e estratégia. Quando as metas sao parciais, (cenario
predominante) a analise tende a se tornar reativa, focada em métricas isoladas e
pouco orientada a impacto de negdcio.

Esses dados indicam que, embora a maioria das empresas reconhecga a importancia
de estabelecer objetivos mensuraveis, poucas conseguem implementar uma
cultura de metas de forma abrangente e consistente em toda a organizagao.

A auséncia ou fragilidade de metas claras também reduz o potencial de uso
avancado dos dados (modelos preditivos, experimentagao, otimizagao continua),
pois nao ha critérios objetivos para sucesso ou aprendizado. Em termos de
maturidade, esse cenario é tipico de organizacdes em transi¢cdo do nivel
operacional para o tatico.

—_
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Vocé/sua equipe conseguem ter confianca sobre os

dados coletados pela sua ferramenta de analise?

Sim, parcialmente

Sim, totalmente

21,5%
Nao

[ RED

A confianga nos dados coletados
emerge como um dos principais
gargalos da maturidade digital
brasileira. Os numeros sao
reveladores: apenas 21,5% dos
profissionais confiam totalmente nos
dados de suas ferramentas de analise,
enquanto 66% confiam apenas
parcialmente. Isso reforga a baixa
consolidagao de praticas estratégicas
baseadas em dados, visto que a
grande maioria dos usuarios nao

A confiancga parcial pode estar
associada a:

& Falta de governanga clara
(definicdes, ownership, documentagao);

& Inconsisténcias entre
diferentes fontes de dados;

& Processos de coleta frageis
ou mal documentados;

& Problemas de rastreamento,
integracao ou qualidade dos
dados;

& Auséncia de validacao
sistematica.

confia totalmente nos dados coletados, além de revelar desafios em qualidade,

integracao e governancga da informacgao.

Esse cenario limita o papel estratégico da area de Analytics: decisbes de alto
impacto tendem a ser adiadas, validadas “no feeling” ou excessivamente debatidas.
Na pratica, os dados informam, mas nao lideram a decisao. Evoluir nesse ponto
exige menos novas ferramentas e mais foco em processos, padrdes e validagao

continua da informacéo.

Sem confianga plena nos dados, a tomada de decisdo baseada em evidéncias fica
comprometida e, pior do que ndo tomar decisdes baseadas em dados, é tomar

decisdes baseadas em dados errados.

~ .
~’| Métricas
Boss
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No dia a dia da equipe de digital analytics, existem
rotinas de acompanhamento de resultados e criagcao
de planos de acao?

Sim, totalmente

38,5% Na maioria dos casos,

. . as rotinas sao:
Sim, parcialmente

& Esporadicas ou dependentes de
N&o pessoas especificas;

B 0%

@ Focadas em reporte, ndo em

decisao;
O dado de que 90% das empresas
possuem algum tipo de rotina de © Pouco conectadas a planos
acompanhamento, mas que apenas de a(;éo claros e

cerca de 38,5% o fazem de forma mensuraveis.
totalmente estruturada, revela um
avancgo importante (porém ainda
incompleto) na transformacao dos
dados em acao.

Isso indica que o mercado ja superou a fase de “olhar numeros”, mas ainda luta
para consolidar uma cultura de gestao orientada por dados.

why Empresas mais maduras transformam esses rituais em ciclos
. claros de aprendizado (medir - analisar - decidir > agir > medir
novamente), reduzindo o tempo entre insight e impacto.

—
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Vocé tem clareza sobre a execugao do trabalho da
area de digital analytics da sua empresa?

Sim, totalmente

O volume relevante de

respostas “parcialmente”
aponta para desafios comuns:

Sim, parcialmente

N&o & Expectativas desalinhadas entre
. 5% negocio, marketing e dados;

Nao sei dizer ..
. = @ Demandas pouco priorizadas
(]

ou mal definidas;

O fato de que 53% declararem & Dificuldade em traduzir
clareza total sobre a execucao da analises técnicas em valor
area de Analytics é um dos sinais percebido.

mais positivos do estudo. Ele indica
gue muitas empresas ja entendem o
papel operacional da area, seus
processos e entregaveis.

Esse resultado sugere que, no nivel operacional, as equipes compreendem bem
suas atribuicdes e responsabilidades — o desafio esta em conectar essa execugao
clara a metas bem definidas e dados confiaveis.

Ou seja, ha clareza sobre o que é feito, mas nem sempre sobre por que é feito e
qual impacto esperado. A maturidade plena acontece quando a execugao esta
diretamente conectada a objetivos estratégicos e quando a area de dados atua
como parceira de negdcio, ndo apenas como area de suporte.

why Empresas mais maduras transformam esses rituais em ciclos
"l claros de aprendizado (medir - analisar - decidir > agir > medir
novamente), reduzindo o tempo entre insight e impacto.

—_
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Pensando nas ferramentas que a area de digital
analytics utiliza no dia a dia, quantas sao elas,
em média?

2 a 5 ferramentas

69% %\:,;\i/'

6 a 10 ferramentas

Empresas mais maduras
transformam esses rituais em
ciclos claros de aprendizado

Mais de 10 ferramentas

6%
(medir - analisar - decidir >
Apenas 1 ferramenta agir > medir novamente),
B s reduzindo o tempo entre

Nenhuma ferramenta Insight e impacto.

| 1%

A predominancia do uso de 2 a 5 ferramentas indica um ecossistema relativamente
equilibrado, tipico de empresas que ja superaram a dependéncia de uma Unica
solucdo, mas ainda evitam complexidade excessiva. Esse € um sinal positivo

de maturidade técnica inicial a intermediaria.

Por outro lado, o grupo que utiliza 6 ou mais ferramentas pode refletir tanto maior
sofisticagdo quanto fragmentacgao e sobreposi¢ao, enquanto o grupo que utiliza
apenas 1 ferramenta pode refletir o quanto isso esta limitando as analises mais
profundas e com necessidade de integracao de diferentes bancos.

—
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O retrato da maturidade digital brasileira em 2025 revela um mercado
em transigdo. Os profissionais demonstram boa clareza operacional
(53% com clareza total) e adocdo consistente de ferramentas

(69% usando 2-5 ferramentas), indicando que a base técnica e

o entendimento do trabalho estao estabelecidos.

Os principais desafios residem nas camadas
estratégicas e de governanca:

Apenas
das empresas possuem uma rotina totalmente
estruturada de acompanhamento dos dados

Apenas
dos profissionais confiam totalmente nos dados

Apenas
tém metas para todas as areas.

@ Lucian Fialho

~—
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Uso de Dados e Facilidade
de Obtencao de Dados

Apds compreender a estrutura Mais do que possuir dados ou
organizacional de analytics e o nivel ferramentas, a maturidade analitica
de confianga e definicdo de metas se reflete na capacidade das areas
com base nos dados adotado pelas de acessar informacdes com
empresas, este capitulo avanca para agilidade, transformar dados em
um ponto decisivo da maturidade insumos praticos e utiliza-los para
analitica: como os dados sao orientar processos, otimizagdes e
efetivamente utilizados no dia a estratégias de negdcio.

dia e quao acessiveis eles sao
para apoiar decisoes.

Considerando o uso de dados pelo seu marketing,
hoje vocé diria que...

@ Usamos parcialmente 70% @ Precisamos de mais dados 20% B Usamos de forma satisfatéria 10%

70% 20% 10%

Sobre o uso de dados no marketing, 70% das empresas afirmam utiliza-los
apenas parcialmente, enquanto apenas 10% consideram que utilizam dados de
forma satisfatoria. Outros 20% reconhecem que precisam de mais dados para
tomar decisoes.

Esse resultado evidencia um cenario intermediario de maturidade: os dados
ja fazem parte da rotina, mas ainda nao sao utilizados de forma plena ou
estratégica. Em muitos casos, isso indica analises focadas em
acompanhamento de resultados passados, com pouco uso de dados para
previsao, priorizacdo de oportunidades ou tomada de decisdo em tempo habil.

O alto percentual de uso parcial também sugere que as empresas reconhecem o
valor dos dados, mas enfrentam limitagdes estruturais, operacionais ou culturais
para explora-los de forma mais profunda.

~
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Qual area da sua empresa precisa mais de dados para
agilizar processos e tarefas?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgoes

Marketing 67,3%
Growth 49,3%
VIfeJ-QM 48,9%

Digital Analytics |
Business Intelligence 36,4%
Produto 34,6%

E-commerce 26,5%

Ao analisar quais areas mais demandam dados para agilizar processos e tarefas,
o Marketing aparece como principal destaque, seguido por Growth, Midia e
Digital Analytics.

Esse resultado reforca a centralidade do marketing como area mais pressionada
por velocidade, performance e tomada de decisao baseada em dados. Ao mesmo
tempo, a presenca de Growth, Midia e Analytics entre as mais citadas evidencia
qgue a necessidade de dados nao esta restrita a uma unica fungao, mas
atravessa toda a cadeia de aquisi¢cao, otimizagcao e mensuragao.

Areas como Business Intelligence, Produto e E-commerce também aparecem de
forma relevante, indicando que a demanda por dados é transversal, ainda que com
diferentes niveis de urgéncia e complexidade.

~
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Quao facil ou dificil é obter dados e métricas que te
ajudam a mensurar os resultados

CRO 3.0

w
N

Business Intelligence

Digital Analytics — 34
1 2 3 4 5
Muito dificil Dificil Neutro Facil Muito facil

Quando avaliamos a facilidade de obtencao de dados, os resultados mostram
um cenario de contraste entre areas.

As areas com maior facilidade de acesso sado Digital Analytics, Midia e E-commerce,
indicando que essas fungdes ja contam com estruturas, ferramentas e processos
mais consolidados para acesso a métricas e resultados.

Por outro lado, areas como TI, Projetos, Produto e UX/UI enfrentam maiores
dificuldades para obter dados de forma agil. Esse dado sugere gargalos importantes
na integragao entre dados técnicos, de produto e de comportamento do usuario, o
gue pode limitar andlises mais profundas e decisdes orientadas a experiéncia.

Marketing e Growth aparecem em uma posicao intermediaria: embora sejam areas
gue mais demandam dados, ainda nao possuem acesso plenamente fluido as
informacodes necessarias.

~
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A correlagao entre as perguntas “Qual area precisa mais de dados?”
e “Quao facil é obter dados?” revela um dos principais desafios da
maturidade analitica atual: as areas que mais precisam de dados
nao sdo, necessariamente, as que tém acesso mais facil a eles.

M Marketing, Growth e Midia lideram a demanda por dados para
agilizar processos, mas apresentam apenas niveis médios de
facilidade de acesso. Isso indica um desalinhamento entre
necessidade e disponibilidade, que pode gerar atrasos na

tomada de decisdo, dependéncia de areas técnicas e uso
parcial do potencial analitico existente.

Em contrapartida, areas como Digital Analytics e Midia demonstram
maior facilidade de acesso, o que reforca seu papel como hubs

de dados dentro das organizagdes, mas também evidencia

o risco de concentragao excessiva do conhecimento

analitico em poucos times.

Phillip Mello

O principal ponto aqui nao é a quantidade, mas o nivel de
integracao, clareza de papéis e confiabilidade do stack.
Ferramentas em excesso, sem governanga, costumam aumentar a
desconfianga nos dados e reduzir a eficiéncia analitica. Enquanto
poucas ferramentas podem levar a analises superficiais.

~—
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‘ Ferramentas Utilizadas

O stack basico esta consolidado:

Top 5 Ferramentas com maior taxa de adogao por categoria no Brasil

4 @ ) 4 @ ) 4 @ ) 4 @ ) 4 @ N
X < O A WO
87,5% 85% 62% 39% 15%
o< D
Google Analytics 4 Google Tag Manager Looker Studio Clarity VWO
\. J U J VAN VAN J

Nesta secdo, vamos entender quais ferramentas estao sendo utilizadas no dia a
dia. Mais do que a simples adogao de tecnologias, vamos avaliar se o stack de
ferramentas suporta uma operagao orientada a dados de forma consistente,
integrada e escalavel.

Ferramentas de analytics, tagueamento, visualizagao, experimentagao,
comportamento do usuario e atribuicdo exercem papéis complementares

na jornada analitica. Quando bem orquestradas, permitem sair de uma analise
descritiva basica para decisdes mais sofisticadas, baseadas em diagndstico,
experimentagao continua e otimizagao de performance.

Os dados revelam um mercado que ja superou a fase inicial de mensuracgao,
mas ainda enfrenta desafios relevantes para avangar em maturidade analitica.

—_
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Qual ferramenta de digital analytics vocé utiliza

em sua empresa?

Google 87' 5 %

™ Analytics 4

Lider absoluto no mercado

* Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

Amplitude
N&o sei

8%
Adobe Analytics
A s
Mixpanel
;e
Fullstory

| -

Pendo / Heap
. 1,5%

Outros

~ .
~’| Métricas
Boss

O grafico evidencia um cenario

de forte concentragao no Google
Analytics, adotado por 87,5% dos
respondentes. Essa predominancia
reforga o papel da ferramenta como
porta de entrada da mensuragao
digital no mercado, especialmente
por sua gratuidade, integragao nativa
com o ecossistema Google e ampla
disseminagao de conhecimento.

A adocgao de outras ferramentas mais
focadas em produtos, como Adobe
Analytics, Mixpanel, ainda aparece
de forma marginal. Outro dado que
chama atencdo negativa é que 8%
dos entrevistados nao sabem qual

a ferramenta de digitacao

analytics utilizada.
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Qual ferramenta de digital analytics vocé utiliza em
sua empresa?

O Google Tag Manager ¢ utilizado por
Google Tag 85% o .
( Manager e 85% das empresas, enquanto 11% dos
entrevistado ndo sabe qual ferramenta
é utilizada.

* Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

Essa alta adocao sinaliza que boa

Nao sei
1% parte das empresas ja compreende a
importancia de centralizar e flexibilizar
Adobe Launch . »
. 4o a implementagao de rastreamentos,
(] o ~ . s .
reduzindo dependéncia técnica e
Segment aumentando a agilidade em ajustes
| .
de mensuragao. No entanto, a
Tealium predominancia quase absoluta de uma
. 2% unica ferramenta também aponta para
Outros pouca diversificacado e, possivelmente,
| 8% uso limitado de funcionalidades mais

avangadas de governanga,
versionamento e controle.

Qual ferramenta de data viz voce utiliza em
sua empresa?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgoes

62% 50% 15%

G Looker e | c?
O studio j PowerBI () Looker

8% 7%

+ L e
1—11 Tableau %t Metabase

++
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No campo de visualizagdo de dados, os resultados revelam uma dinamica
interessante. O Looker Studio lidera, seguido pelo Power Bl. Quando somamos o
Looker Studio ao Looker (plataforma enterprise do Google), a presenga do
ecossistema Google atinge 77% dos respondentes. Essa dominancia ndo é
acidental: o Looker Studio oferece integragao nativa com o stack de ferramentas
Google — GA4, Google Ads, Search Console, BigQuery — permitindo que equipes
de marketing criem dashboards em tempo real sem custos adicionais de
licenciamento. Segundo analises de mercado, a ferramenta se tornou favorita
entre profissionais de marketing digital justamente por essa capacidade de
unificar dados de campanhas, trafego e conversées em uma unica

interface visual.

O Power BI, por sua vez, consolida sua posigcdo como a escolha preferencial em
ambientes corporativos que ja operam dentro do ecossistema Microsoft.
Reconhecida como lider no Gartner Magic Quadrant para Analytics e Business
Intelligence, a ferramenta oferece vantagens significativas para empresas que
utilizam Azure, Teams, SharePoint e Excel como infraestrutura central. A integragao
com o Microsoft 365 e recursos avangados de governanga de dados explicam por
que o Power Bl tende a predominar em estruturas de Bl mais centralizadas e em
setores com requisitos rigorosos de compliance. A diferenga entre as duas
ferramentas reflete menos uma disputa de qualidade técnica e mais uma

questdo de contexto organizacional: enquanto o Looker Studio predomina

em operagoes de marketing e analise digital, o Power Bl se destaca em
cenarios de Bl corporativo transversal.

A distribuicdo relativamente fragmentada (com Tableau, Metabase (6,9%) e outras
ferramentas completando o quadro) sugere que nao existe uma solugao unica que
atenda a todas as necessidades. Esta diversidade pode indicar maturidade do
mercado, onde diferentes ferramentas coexistem para diferentes propdsitos.
Porém, o dado mais revelador talvez seja os 8,1% que declararam "nao sei" qual
ferramenta utilizam. Esse percentual, embora minoritario, reforca um padréo
observado em outras secdes do relatorio: parte dos profissionais de analytics
opera distante das decisdes de infraestrutura, sem visibilidade sobre as
ferramentas que sustentam seu proprio trabalho.

~
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Qual ferramenta teste A/B voceé utiliza na
sua empresa?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

~ 48% nao sabem

[ )
A maior parte dos profissionais desconhece qual ferramenta de Teste A/B é utilizada em suas empresas

N ~ -
15% 8% 3%
WO éJ Optimizely Convert
J ) )
h ~ N
E Croct ’ AB Tasty Outras ferramentas
J ) )

Ao observar as ferramentas de experimentagao, o dado mais relevante nao é
apenas a lideranca de uma solucdo especifica, mas o fato de que 48% das
empresas nao utilizam nenhuma ferramenta de teste A/B.

Esse numero revela uma lacuna importante na maturidade analitica: a auséncia
de uma cultura estruturada de experimentagao. Mesmo entre as empresas que
utilizam alguma ferramenta, a adocgao é pulverizada, com solugdes como VWO,
Optimizely e outras aparecendo de forma residual. Isso sugere que decisbes

de otimizagao ainda sao majoritariamente tomadas com base em percepgao,
benchmarks ou analises retrospectivas, e ndo em testes controlados.

—
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Qual ferramenta de session recording vocé utiliza na
sua empresa?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

Nao sei

Hotjar 30%

Crazy Egg - 7%

Smartlook I 29/,
Mouseflow I

Outros l 9%

Os dados revelam uma inversao interessante no mercado de session recording
brasileiro: o Microsoft Clarity lidera, superando o Hotjar, que historicamente
dominou este segmento. Langado em 2020, o Clarity construiu sua base de
usuarios com uma proposta agressiva: ferramenta completamente gratuita, sem
limites de trafego e sem necessidade de upgrade para versdes pagas. Enquanto o
Hotjar oferece um plano gratuito limitado, forcando a migragao para planos pagos
conforme o site cresce, o Clarity se posiciona como solugao ilimitada e
permanentemente gratuita.

Essa estratégia se alinha com o movimento da Microsoft de consolidar seu
ecossistema: em 2025, a empresa passou a exigir o Clarity em sites de publishers
que desejam receita via Microsoft Advertising, transformando a ferramenta em
peca central de sua estratégia de brand safety e verificacdo de qualidade

de inventario.

~
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Apesar da perda de lideranca absoluta, o Hotjar mantém relevancia significativa
com 30% dos respondentes. A ferramenta se diferencia por ir além de heatmaps
e gravacgodes: oferece widgets de feedback, surveys NPS, e entrevistas com
usuarios — funcionalidades inexistentes no Clarity. Para equipes de produto e UX
que precisam combinar dados comportamentais com voz do cliente, o Hotjar
continua sendo uma das principais escolhas A reten¢do de dados por 365 dias
(contra apenas 30 dias do Clarity) e integragdes mais robustas com ferramentas
como Slack, Jira e plataformas de teste A/B também justificam sua adogdo em
organizagdes com processos de experimentacao mais maduros. A coexisténcia
das duas ferramentas sugere que muitas empresas optam por uma estratégia
hibrida: Clarity para monitoramento continuo de alto volume e Hotjar para
analises qualitativas mais profundas.

A coexisténcia das duas ferramentas sugere que muitas empresas optam
por uma estratégia hibrida: Clarity para monitoramento continuo de alto
volume e Hotjar para analises qualitativas mais profundas.

O dado mais expressivo desta secao talvez seja o percentual de "ndo sei": 30% dos
profissionais desconhecem qual ferramenta de session recording sua empresa
utiliza — ou se utiliza alguma.

Este numero supera significativamente o "nao sei" de outras categorias de
ferramentas e revela um padrao preocupante: as ferramentas de analise
comportamental, fundamentais para otimizagao de conversao e
experiéncia do usuario, podem estar sendo implementadas sem

que as equipes de analytics tenham visibilidade ou acesso.

Esta fragmentagdo entre quem implementa (frequentemente times de
desenvolvimento ou TI) e quem deveria analisar (times de analytics e marketing)
representa uma lacuna operacional que impede o aproveitamento pleno destas
tecnologias. Empresas que superam esta barreira (integrando session recording
ao workflow de analise) conseguem conectar o "o qué" dos dados quantitativos
ao "por qué" do comportamento real, transformando insights em agdes
concretas de otimizacao.

~—
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Qual ferramenta de atribuicao ou MMM voceé utiliza na
sua empresa?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes
N ) ™

9% 4% 3%
' Google
.\\ Meridian l/l Nemu ’ Purple Metrics
J

J /
N ~
3% 1,5% 1,5%
""_" Uncover s Solomon /}%\ Robyn (Meta)
Y,
19,5%
Outras ferramentas

Y,

O dado mais eloquente desta secao nao esta nas ferramentas adotadas, mas na
auséncia delas: 64% dos respondentes declararam "nao sei" quando questionados
sobre qual ferramenta de atribuicao ou MMM utilizam em suas empresas.
Somando-se aos 19% que responderam "outras", chegamos a um cenario onde

mais da metade do mercado brasileiro de analytics opera sem uma solugao

clara de atribuicao.

Este numero ganha peso quando confrontado com a crescente importancia do
tema: com a depreciagao dos cookies de terceiros, as restrigdes de privacidade
impostas por regulamentagdes como LGPD e GDPR, e o aumento de usuarios que
optam por nao serem rastreados, as técnicas tradicionais de atribuicdo baseadas
em tracking individual perderam precisao. O Marketing Mix Modeling ressurge
como resposta estatistica a esse cenario — e o Brasil ainda esta nos estagios
iniciais dessa curva de adogao.

—
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Entre os que utilizam alguma ferramenta especifica, o Google Meridian lidera,
seguido por solugdes brasileiras como Nemu. A presenga do Meridian no topo
reflete um movimento global: langado pelo Google em 2024 como sucessor do
LightweightMMM, a ferramenta open-source democratiza o acesso a modelos
bayesianos de atribui¢do antes restritos a empresas com orgamentos de
consultoria de seis digitos.

A Meta seguiu caminho similar com o Robyn, disponibilizado em 2020. Ambas as
big techs tém interesse estratégico nessa democratizagao: ao oferecer MMM
gratuito, incentivam o uso de metodologias que tendem a validar o investimento
em suas proprias plataformas de midia. A baixa adog¢ao geral indica que, apesar
da disponibilidade de solugdes gratuitas, a barreira de entrada permanece alta,
nao pelo custo do software, mas pela complexidade técnica de implementacao

e interpretacao dos modelos.

A distancia entre a adogao de ferramentas de atribuicdo e as demais categorias
analisadas neste relatério é reveladora. Enquanto ferramentas de analytics (GA4)
e visualizacdo (Looker Studio, Power Bl) apresentam penetracdo acima de 50%,
as solugdes de atribuicdo e MMM mal ultrapassam 10% de adogao estruturada.
Esse gap representa uma das maiores oportunidades — e desafios — do
mercado brasileiro de analytics.

Organizagdes que conseguem Sem essas respostas, o
implementar MMM ganham marketing opera sob intuicoes
capacidade de responder ou proxies falhos, exigindo uma
perguntas fundamentais: correcao em trés frentes:

© Qual o retorno real de cada canal = Capacitagdo técnica das equipes
de marketing? (os modelos exigem conhecimento
estatistico);
@ Como otimizar a alocagéo de budget
entre midia paga, organico e offline? ® Infraestrutura de dados (MMM demanda
séries historicas consistentes);
© Qual o ponto de saturagao de
cada investimento? © Maturidade organizacional para confiar
em modelos probabilisticos em vez de
métricas deterministicas de atribuigao.
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Qual ferramenta de atribuicao Mobile vocé utiliza em
sua empresa?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes

~ N
20% 12,5%
\?‘ AppsFlyer Adjust
J
~ B
3% 10%
(:) Singular / Branch Outras ferramentas
) J

No universo de atribuicdo mobile, a AppsFlyer lidera entre os respondentes,
seguida pela Adjust com Branch e Singular aparecem com ado¢des marginais,
apesar de suas especializagdes.

Novamente, o "nao sei" emerge como resposta dominante: 61% dos profissionais
desconhecem qual ferramenta de atribuicdo mobile sua empresa utiliza. Este
percentual, embora ligeiramente inferior ao observado em MMM, refor¢ga um padrao
identificado ao longo de todo o relatdrio: existe uma desconexao significativa
entre as ferramentas implementadas e o conhecimento das equipes de analytics
sobre elas. No contexto mobile, essa lacuna é particularmente problematica.

Com as mudangas introduzidas pelo iOS 14.5 e o framework ATT (App Tracking
Transparency) da Apple, a atribuicdo mobile tornou-se exponencialmente mais
complexa. MMPs modernos precisam navegar entre SKAdNetwork, modelagem
probabilistica e solucdes privacy-first — competéncias técnicas que exigem

equipes especializadas e integracdo proxima entre marketing, produto e dados.

—
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O alto indice de desconhecimento sugere que muitas organizagdes podem estar
operando com dados de atribui¢cao fragmentados ou simplesmente confiando nos
relatorios das proprias plataformas de midia, perdendo a visao unificada e neutra
que um MMP proporciona.

O ecossistema Google domina a infraestrutura de analytics no Brasil:
GA4, Google Tag Manager e Looker Studio/Looker. Essa concentragao
faz sentido: sdo solugdes gratuitas, bem documentadas e integradas
entre si. Para operagdes com orgamento restrito, o stack Google
oferece uma base funcional que cobre da coleta a visualizagéo

sem custo de licenciamento.

Porém, quando avancamos para ferramentas de experimentacao e
mensuragao avangada, o cenario muda drasticamente.

dos respondentes tém ferramentas de usam MMPs para
nao sabem se utilizam atribuicdo/MMM atribuicdo mobile.
plataformas de Teste A/B estruturadas

Maria Fernanda

O mercado brasileiro ainda opera majoritariamente em modo de
diagndstico, ndo de otimizagao. O proximo salto de maturidade
nao esta na troca de ferramentas, mas na evolugao do uso
estratégico do stack existente — passando de relatorios
descritivos para analises prescritivas e experimentagao continua.
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Infraestrutura de Dados

Infraestrutura de Dados no Brasil

As empresas brasileiras estéo investindo em infraestrutura de dados

- @\
O —
Armazenamento Servico de Data Utilizam
em Servidor Warehouse BigQuery
o o o
95% 48 % 50%
das empresas utilizam das empresas utilizam entre quem usa Data Warehouse

A infraestrutura de dados é um dos pilares centrais da maturidade em Digital
Analytics. E ela que sustenta toda a cadeia analitica indo da coleta & ativacdo
0 que viabiliza temas criticos como governanga, qualidade dos dados,
privacidade, escalabilidade e confiabilidade das analises.

Nos ultimos anos, o mercado brasileiro passou a investir de forma mais
consistente em infraestrutura, impulsionado por mudancas regulatdrias, evolugao
das ferramentas de analytics e maior pressao por decisdes orientadas a dados.
No entanto, maturidade em infraestrutura ndo se resume a adocao de tecnologia,
mas a capacidade de estruturar, integrar e operacionalizar dados de

forma estratégica.

Os resultados a seguir ajudam a dimensionar o estagio atual das empresas
brasileiras nesse aspecto, revelando avancgos relevantes, mas também lacunas
importantes entre investimento técnico e entendimento organizacional.
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A sua empresa armazena dados coletados em

algum servidor ?

Os dados mostram um avango

relevante em diregado a maior controle

sobre a coleta e o tratamento das
informacdes. Por outro lado, os 27%
ainda nao utilizam esse tipo de
estrutura, enquanto 15% nao
sabem informar.

Esse ultimo dado é especialmente
relevante: o desconhecimento sobre
onde os dados sdo armazenados
indica baixa transparéncia e pouco
envolvimento das areas de negocio
com a arquitetura de dados, o que
pode comprometer decisdes

estratégicas baseadas em informagdes

cuja origem e qualidade ndo sao
plenamente compreendidas.

Ou seja o0 mercado avanga
tecnicamente, mas ainda carece de
alinhamento interno sobre a proépria
infraestrutura de dados.

Sim Nao Nao sei
58% 27 % 15%

@ Cada quadrado = 1% dos respondentes

~
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A sua empresa utiliza algum servico de

data warehouse?

Quando analisamos a adogao de data

warehouses, o cendrio se mostra ainda

mais heterogéneo. Apenas 50% das
empresas utilizam algum servigo, o
que indica que a centralizagao e
modelagem estruturada de dados
ainda ndo é uma pratica consolidada
no mercado brasileiro.

Esse dado é critico do ponto de vista
de maturidade analitica. Sem um data
warehouse, as empresas tendem a
operar com dados fragmentados,
analises reativas e baixa capacidade
de cruzamento entre canais,
produtos e jornadas.

Sim Nao Nao sei
50% 26% 24%

@ Cada quadrado = 1% dos respondentes

~
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Qual servico de data warehouse sua
empresa utiliza ?

BigQuery Esse cenario indica:
Databricks & Preferéncia por solugdes
% cloud-native
Amazon Redshift © Busca por escalabilidade e
[+) o o
9% integragcdo com ferramentas
Azure de analytics
;e
& Reducgéao da fragmentacgao
Snowflake o
s tecnologica
(]
Metabase*
B s5.5%
Outros
10%

* Metabase é uma ferramenta de Bl/visualizagdo
e ndo um Data Warehouse propriamente dito.

Entre as empresas que utilizam data warehouse, observa-se uma forte
concentracao em solugoes de big techs, com destaque absoluto para o BigQuery,
que lidera com 47% de adocao. Em seguida aparecem Databricks, Redshift, Azure
e Snowflake, todos com participac¢des significativamente menores.

Ao mesmo tempo, a concentragdo em poucos players sugere que o mercado
brasileiro ainda explora pouco alternativas mais avangadas ou especializadas,
reforcando um estagio de maturidade intermediario, focado mais em viabilizar
analises do que em otimizagao profunda da arquitetura.
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Os dados evidenciam que a infraestrutura de dados no Brasil
esta em processo de consolidagdo, com avangos claros na
adocao de servidores e data warehouses, mas ainda marcada
por desalinhamento entre tecnologia, estratégia e
conhecimento interno.

Embora parte relevante das empresas ja tenha dado passos
importantes rumo a uma base analitica mais robusta, o alto
percentual de respostas “ndo sei” revela que a infraestrutura
ainda é vista, em muitos casos, como um tema exclusivamente
técnico e ndo como um ativo estratégico de negdcio.

O proximo estagio de maturidade
passa por:

Tornar a infraestrutura de dados mais transparente
para as areas de negocio

Integrar coleta, armazenamento e analise em uma
visdo unica

Utilizar o data warehouse como base para decisées
estratégicas, e ndo apenas como repositorio

Lucian Fialho
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Infraestrutura de Dados

Quais sao os maiores desafios de Digital Analytics?

ih v
Performance/ .¢.

SRR LT RS Melhores resultados

para embasar
estratégias

Melhoria nos
& 1° LUGAR processos internos

& 2° LUGAR 1 5 % & 3° LUGAR
14% 14%

Mais do que tecnologia ou tamanho de time, a forma como os dados sao utilizados
e valorizados nas organizagdes determina o real impacto do analytics no negdcio.

Nesta sec¢do, analisamos quais sao os principais desafios enfrentados no uso de
métricas, tanto no dia a dia das areas quanto de forma mais ampla na operacéo de
digital analytics. Também avaliamos o nivel de cultura de dados nas organizagdes
e se existe suporte financeiro dedicado para sustentar essa evolugao. Esse
conjunto de respostas nos permite entender até que ponto os dados sao, de fato,
parte da rotina decisodria das empresas ou ainda um desafio em consolidagao.

—_
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Quais sao os maiores desafios de Digital Analytics?

o Respondentes podiam selecionar multiplas opgoes

| Performance/Melhores resultados 15%
Conseguir usar dados para o
£ol aummmmn w%
embasar estratégias
e Melhoria nos processos internos S 14%
Confianga nos dados . 11%
a Mensurar resultados C ] 10%
Lidar com orgamento enxuto 10%
para implantar agdes Y
7 Convencer a diretoria da importancia 8%
de digital analytics
a Obter resultados escalaveis 6%

Adotar as ferramentas certas

Contratar ou reter talentos

Os principais desafios apontados pelo mercado estdo diretamente ligados a
geracao de impacto no negocio. Performance, uso estratégico dos dados e
melhoria de processos concentram mais de 40% das mencgoes.

Questdes estruturais como confianga nos dados, mensuragao e orgamento
limitado reforcam que a maturidade em analytics ainda enfrenta barreiras
operacionais e organizacionais. Ja desafios como convencer a diretoria

e contratacao de talentos aparecem como consequéncias desse cenario,
dificultando a evolucdo e a escala das iniciativas analiticas.

~—
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A sua empresa possui um budget dedicado a dados
e analytics?

Mesmo com o aumento da relevancia

N&o
50% dos dados, a maioria das empresas
< ainda nao possui um budget dedicado
m Q
37% a dados e analytics.
N&o tém Esse cenario reforga que, para grande
B 3% parte do mercado, analytics ainda
compete por recursos com outras
iniciativas, limitando investimentos em
my Budget dedicado ainda estrutura, ferramentas e pessoas e
. 3 A H oo . ~
gl nao e realidade para a dificulta a consolidagdo de uma

maioria das empresas cultura data-driven sustentavel.

Na sua avaliacao, de forma geral, o quanto vocé diria
que sua empresa tem uma cultura de dados?

3.2

Média de orientacao por dados

e— O
1 3 5
Nada orientada Neutro Totalmente orientada
1
G
5,5% 21,3% 29,8% 31,2% 121%

A percepgao sobre cultura de dados indica um nivel intermediario de maturidade no
mercado. A maior concentragao esta nas notas 4 e 3, mostrando que grande parte
das empresas reconhece avang¢os no uso de dados, mas ainda enfrenta limitagdes
para torna-los plenamente estratégicos.

~
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As areas da sua empresa, de forma geral, tem
desafios em trabalhar com métricas?

o tém desafios totais ou
o parciais com métricas
Parcialmente
™
Sim

Nao

O uso de métricas ainda representa
um desafio relevante para a maioria
das areas nas empresas. Mostrando
que o tema nao esta plenamente
assimilado no dia a dia organizacional.

Somente 11% indicam nao ter
dificuldades, o que reforca que,
mesmo em empresas com algum
nivel de maturidade em dados, ainda
existem barreiras de entendimento,
padronizagdo e uso consistente das
métricas entre as areas.

Qual é o maior desafio de se trabalhar com métricas?

Nao saber interpretar as informacdes
Nao saber quais métricas usar
R 7

N&o conseguir tomar decisdes

N&o saber o que fazer
- e

Outro

Métri
A étricas
Boss

O maior desafio no trabalho com
métricas ndo esta na falta de dados,
mas na capacidade de interpretar e
agir sobre as informacgoes.

O problema central esta menos na
coleta e mais no uso estratégico
das métricas no dia a dia.

Panorama Digital Analytics 2025 53



Desafios e Cultura '/H/:‘ﬁ

O desafio #1 (interpretacao) esta a uma distancia significativa do
desafio #2 (escolha de métricas). Essa distancia significativa sugere
gue o problema nao é falta de dados ou ferramentas — é falta de
capacidade analitica (em outras palavras: capacidade de
transformar dados em decisao e resultado).

Os dados de satisfagdo do time de marketing com uso de dados
mostram que 30% estdo no nivel 3 (neutro) e apenas 12% estao
totalmente satisfeitos (nivel 5).

Os trés principais desafios no marketing formam uma cadeia causal:
sem conseguir organizar, ndo ha como interpretar; sem interpretar,
nao ha como criar acdes. Empresas que querem evoluir precisam
atacar essa cadeia de forma sequencial, ndo fragmentada. Apenas
dessa forma vamos conseguir implementar uma area de dados que
nao seja reativa e pouco integrada a estratégia.

Maria Fernanda
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Marketing e Dados

Orientacao por dados
(escala de 1-5)

e ) e

3.3

43% nos niveis 4-5

75%

tém pessoas focadas em dados
26,5% totalmente dedicadas

Satisfacao com dados
(escala de 1-5)

e ()

3.0

29% insatisfeitos

o
%
093%
nao sabem interpretar

os dados (top desafio)

Seguido por organizacdo (46%)

O marketing brasileiro vive um paradoxo: reconhece o valor dos dados, mas ainda
ndo consegue traduzi-lo em pratica consistente. Com os dados coletados neste
relatério, vemos que os times de marketing se posicionam exatamente no ponto
médio da maturidade analitica — nem iniciantes, nem avancados.

Essa distribuicdo configura um mercado em transicdo: maduro o suficiente para
reconhecer que precisa de dados, mas ainda estruturando a capacidade de

usa-los estrategicamente.

~
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Em relacao ao time de marketing, o quao
orientadas por dados sao as decisoes da area?

3.5

Média de orientagao por dados

amr O D
1 3 5
Nada orientada Neutro Totalmente orientada
1 5
SR ]
5.8% 151% 33% 28% 13%

A distribuicao das respostas mostra
uma concentragao nos niveis Na pratica, isso revela que:
intermediarios da escala (3 e 4),

com média de 3,3, indicando que
os dados influenciam as decisdes,
mas raramente sao o fator ® Decisdes estratégicas
determinante final. (orcamento, canais,

& Dados sao usados para validar
ideias, ndo para origina-las;

posicionamento) ainda passam
por camadas subjetivas;

Esse comportamento é tipico de
organizacdes que ja superaram

o estagio intuitivo, mas ainda nao
atingiram um modelo de tomada

de decisao orientado por evidéncia.
A evolucdo natural aqui é o
fortalecimento de experimentagao,
testes controlados e métricas de
impacto real (incrementalidade,

ROI marginal).

& Existe receio em “confiar
demais” nos numeros.

—
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Sua estrutura de marketing, hoje, tem pessoas
focadas em dados?

Sim, parcialmente focadas

Alguns efeitos comuns gerados:

o a .
Sim. totalmente focadas Dependéncia excessiva de

poucas pessoas “especialistas”;

Nao & Gargalos na priorizagao e
4% | interpretagdo das analises;

& Dificuldade de escalar decisdes
orientada a dados para toda

Este cenario revela um desafio ,
a area.

estrutural importante: dados ainda
nhao sao uma funcgao central no
marketing, e sim complementar.

Empresas mais maduras tendem a distribuir a competéncia analitica de forma mais
horizontal: ndo transformando todo profissional em analista, mas garantindo
alfabetizacao em dados (data literacy) como competéncia basica do time

de marketing.

why A maioria das estruturas possui algum nivel de foco em dados,

l.!

' mas apenas uma parcela menor conta com pessoas totalmente
dedicadas a isso.
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Existe pretensao da empresa em comecar a utilizar
dados na estratégia de marketing?

820/0 pretendem utilizar dados Principais Barreiras de Adoc3o:

na estratégia de marketing

™ Falta de clareza sobre retorno

. ) , do investimento;
Sim, mas ndo em periodo determinado

& Experiéncias anteriores
Sim, estamos em periodo de implantag&o frustradas com dados;

& Complexidade técnica
Sim, em um futuro préximo percebida.

O alto percentual de empresas que pretendem iniciar ou ampliar o uso de dados
é um sinal claro de que o mercado esta em movimento. No entanto, a presenca
relevante de empresas que ainda nao tém planos ou estao pouco convencidas
indica barreiras importantes.

Esse dado mostra que o desafio atual ndo é mais “convencer sobre a importancia
dos dados”, mas demonstrar valor tangivel, especialmente em ganhos de
eficiéncia, reducao de desperdicio e melhor performance de midia.
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Qual o nivel de satisfacao de seu time de marketing
em relagao ao uso de dados?

Média de orientagdo por dados

& T
1 3 5
Nada orientada Neutro Totalmente orientada
1 5
) R
7.6% 21.5% 36.7% 27.7% 6.6%

A nota média de 3 € um dos pontos
mais criticos do relatdrio. Ela indica
que, mesmo quando os dados séo
utilizados, a experiéncia do time
com eles é frustrante ou limitada.

Esse € um alerta importante: adogao
sem boa experiéncia gera rejei¢ao.
Sem melhorias na usabilidade, clareza
e aplicabilidade dos dados, o risco

é que a cultura orientada a

dados se torne apenas um

discurso institucional.

~ .
~’ | Métricas
Boss

Entre os principais
fatores que explicam
essa insatisfacao estao:

& Ferramentas complexas ou
pouco integradas;

& Dados pouco acionaveis ou
dificeis de interpretar;

o Falta de autonomia do time
de marketing.

Panorama Digital Analytics 2025
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Qual o modelo que o seu time de marketing utiliza
para analisar resultados?

Last Click . .
Isso implica que:

25%
& Canais de topo e meio de funil
tendem a ser subvalorizados;

Data-Driven
20%

N&o sei © Decisbes de corte ou escala
18%

podem ser equivocadas;

Modelo préprio
& O marketing fica

excessivamente dependente
Nenhum g \ataf
as plataformas.
7 P

Marketing Mix Modeling

Il 5%

53% do mercado ou usa o modelo mais basico disponivel ou desconhece o
modelo que utiliza. Isso limita drasticamente a capacidade de entender a jornada
do cliente e otimizar investimentos em midia. Esses modelos sdo faceis de usar,
mas limitados para decisfes estratégicas de investimento.

A baixa adog¢ao de modelos mais avangados (atribuicdo multicanal, incrementalidade,
MMM) indica que o mercado ainda dependente de métricas simplificadas, com
oportunidade significativa de evolugcao para abordagens mais robustas.

%l/:\-/l O fato de "Last click" liderar e "N&ao sei" aparecer em terceiro lugar
O+ ,
L ¢ revelador.

—
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Na sua experiéncia, quais sao os principais desafios
para utilizagcao dos dados no marketing?

» Respondentes podiam selecionar multiplas opgdes . .
Esse conjunto de desafios
N&o saber interpretar os dados sugere que:

48%

@ Os dados existem, mas estao

Organizar corretamente os dados
fragmentados;

46%

Criar agbes a partir dos dados & Falta alinhamento entre
44%

marketing, dados e negdcio;

Dominar ferramentas de andlise

& A analise ainda ndo esta
36%

totalmente conectada a
execucgao.

Dominar ferramentas de coleta
36%

N&o saber quais dados coletar

N&o saber por onde comegar

Os desafios mais citados — organizagao dos dados, clareza estratégica e
capacidade analitica — mostram que o problema central ndo esta apenas na
tecnologia, mas no modelo operacional e cultural.

Empresas mais maduras tendem a resolver esses pontos em conjunto, entendendo
que dados, processo e pessoas evoluem juntos.

& Nao saber interpretar os dados:
Gap de competéncias analiticas € o principal obstaculo

& Organizar corretamente os dados:

A governancga e qualidade de dados sao barreiras
técnicas relevantes

© Criar agoes a partir dos dados:
A ponte entre insight e execucao ainda é fragil
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Empresas sem area dedicada de Analytics provavelmente estao concentradas
nesses grupos de baixa maturidade de atribuigdo, criando um ciclo onde a falta
de estrutura impede a adocao de praticas mais sofisticadas.

O retrato geral indica que o marketing brasileiro em 2025 vive uma fase de
transicdo entre intuicdo e evidéncia. Existe consciéncia clara sobre a importancia
dos dados mas a execucao ainda esbarra em trés pilares fundamentais: pessoas,
processos e tecnologia. Ou seja, Os dados ja fazem parte do discurso e da
operacdo, mas ainda ndo comandam a estratégia.

O caminho para a evolugao passa necessariamente pela capacitagao
(interpretacado de dados aparece como principal desafio), pela estruturagéao de
processos (organizagao dos dados € o segundo maior obstaculo) e pela cultura
de acgao (transformar insights em decisdes praticas).

Organizagbes que avangarem nesses
pontos tendem a obter ndo apenas
melhor performance, mas também
vantagem competitiva sustentavel,
com decisdes mais rapidas, seguras
e escalaveis.

Para consultorias e fornecedores de
solugbdes como a Métricas Boss, esse
cenario representa uma oportunidade
significativa: o mercado brasileiro esta
pronto para evoluir, mas precisa de
orientagao especializada para dar os
proximos passos rumo a maturidade
analitica.

Lucian Fialho

Caminhos para a Maturidade:

© Transformar dados em
critério de decisao, nao
apenas em apoio;

& Melhorar a experiéncia do
time com dados, aumentando
satisfagdo e autonomia;

& Evoluir modelos de
mensuragao, reduzindo
dependéncia das plataformas;

© Distribuir a cultura analitica
no time, e ndo concentra-la
em poucos perfis;
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Orcamento 2026

Na sua experiéncia, quais sao os principais desafios
para utilizagcao dos dados no marketing?

SEM PLANEJAMENTO SEM PLANEJAMENTO
VS
71 0/ néo possuem ou desconhecem 2 9 0/ possuem or¢gamento
o 0 orgamento para analytics o definido para 2026
53% 29% 18%
NAO SIM NAO SEI

Esses dados reforcam, de forma bastante clara, o descompasso entre discurso e
pratica na maturidade digital do mercado brasileiro.

Apenas 29% dos entrevistados afirmam ter um orgamento definido para a area de
Analise de Dados em 2026, o que indica que, para uma parcela ainda restrita das
empresas, dados ja sdo tratados como um investimento estratégico e recorrente,
com planejamento de médio prazo. Esse grupo tende a apresentar maior
previsibilidade, continuidade de iniciativas e evolugao consistente em governanga,
tecnologia e capacitagao.

Por outro lado, a maioria do mercado ainda opera sem essa clareza: 53% nao
possuem or¢gamento definido para a area. Esse dado sugere que, para muitas
empresas, analise de dados segue sendo vista como um custo pontual ou uma
iniciativa tatica, frequentemente sujeita a cortes e sem prioridade clara na agenda
estratégica. Isso limita a escalabilidade, a maturagao dos times e a consolidagéo de
uma cultura orientada por dados.

~
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O fato de 18% dos entrevistados ndo saberem dizer se existe orgamento é
igualmente relevante. Esse desconhecimento aponta para falhas de comunicagao
interna, baixa governanga ou distanciamento entre as areas de dados e a lideranga
executiva, caracteristicas tipicas de organizagdes em estagios iniciais ou
intermediarios de maturidade digital.

Em sintese, os numeros indicam que, embora haja avango técnico e operacional em
analise de dados, a consolidacao da area como pilar estratégico ainda nao € uma
realidade para a maioria das empresas brasileiras. O orcamento — ou a auséncia

dele — se mostra um dos principais gargalos para a evolu¢cao da maturidade

digital no pais.

Os dados confirmam que a maturidade analitica no Brasil ainda
esbarra na falta de orgcamento fixo. Com 71% das empresas
operando sem planejamento financeiro para a area, o uso de
dados permanece tatico e vulneravel a cortes. O desafio
imediato é transformar o reconhecimento da importancia

dos dados em investimento estratégico recorrente para
garantir escala e continuidade.

Gustavo Esteves

~—
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Conclusao

Este relatdrio revela um mercado de analytics que conhece seu destino, mas
ainda tateia o caminho. As respostas coletadas desenham um cenario onde

a consciéncia sobre a importancia dos dados ja esta estabelecida, nenhuma
lideranga de marketing ou analytics questiona se deve usar dados. A questao
gue permanece em aberto € como transformar essa consciéncia em pratica
operacional consistente.

O profissional brasileiro de analytics em 2025
opera em um ambiente de contradicoes:

a Trabalha com ferramentas sofisticadas de coleta, mas
frequentemente ndo confia nos dados que elas produzem.

n Reconhece a necessidade de experimentagdo, mas raramente tem
acesso a plataformas de teste A/B.

Entende que atribuicdo é fundamental para otimizar investimentos,
mas opera com modelos simplistas ou simplesmente desconhece qual
modelo sua empresa utiliza.

Essa dissonancia entre aspiracao e realidade define o estagio atual de maturidade
do mercado." As fragilidades estruturais podem ser divididas em trés dimensdes
interdependentes: pessoas, processos e tecnologia.

—
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fragilidades estruturais divididas em 3 dimensoées:

(2’\ Pessoas J

A escassez de talentos qualificados emerge como obstaculo estrutural As
empresas que tentam contratar encontram um mercado esvaziado; as que
conseguem formar profissionais internamente frequentemente os perdem
para concorrentes ou para o exterior. O resultado € uma concentragao de
conhecimento em poucos individuos, criando gargalos operacionais e riscos
de continuidade.

Mais preocupante ainda é a natureza da lacuna: nao faltam apenas pessoas
que saibam operar ferramentas, faltam profissionais capazes de interpretar
dados e traduzi-los em recomendacgdes estratégicas. A interpretagao de
dados aparece consistentemente como o principal desafio reportado, um
problema que ndo se resolve com contratacdo, mas com desenvolvimento
de competéncias analiticas em toda a organizagao.

(@ Processos J

A auséncia de rotinas estruturadas de governanga de dados compromete
todo o ciclo analitico. Sem processos claros de nomenclatura,
documentacao e validacao, cada anadlise parte de premissas diferentes,
cada dashboard conta uma histodria ligeiramente distinta, e a confianga nos
dados se desgasta progressivamente.

O dado sobre confianga é particularmente revelador: a grande maioria dos
profissionais confia apenas parcialmente nos dados que utiliza para tomar
decisbes. Essa desconfiangca ndo é paranoia, é resposta racional a um
ambiente onde a qualidade dos dados € inconsistente. Organizagdes que
operam sem processos de governanga estao, na pratica, tomando decisdes
baseadas em informacgdes que seus proprios times consideram
qguestionaveis.

~
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{o} Tecnologia

O stack tecnoldgico brasileiro apresenta uma configuragao paradoxal:
robustez na base, fragilidade no topo. As ferramentas de coleta e
visualizagdo — majoritariamente gratuitas e do ecossistema Google —
alcangam penetracgao expressiva. Porém, as ferramentas que transformam
dados em otimizacdo — plataformas de experimentagéo, atribuicdo
avangada, MMM — permanecem restritas a uma minoria. O resultado € uma
infraestrutura que diagnostica bem, mas otimiza mal. As empresas sabem o
gue aconteceu, mas nao testam hipoteses sobre o que fazer diferente, nem
mensuram com precisao o retorno de seus investimentos.

A Armadilha do Orcamento

Quando cruzamos os dados de adogao de ferramentas com a realidade
orgamentaria, um padrdo emerge com clareza: a baixa priorizagao de
investimentos em analytics cria um ciclo que se auto-reforca.

e . ., @

SEM ORGCAMENTO SEM FERRAMENTAS SEM VALOR

Sem orgcamento dedicado, as empresas nao adquirem ferramentas avangadas > Sem
ferramentas avangadas, hdo conseguem demonstrar o valor da analise de dados >
Sem demonstrar valor, ndo conseguem justificar orgamento. O ciclo se fecha.

~
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Essa logica de economia de curto prazo cobra um precgo invisivel, mas real. Sem
experimentacgao estruturada, decisoes de produto e marketing permanecem
baseadas em intuicao e benchmarks genéricos. Sem atribuicdo adequada,
orcamentos de midia sdo alocados por proxies imperfeitos, que raramente
representa a jornada real do consumidor. Sem MMPs, opera¢gdes mobile crescem
sem visibilidade sobre o que realmente funciona. Cada uma dessas lacunas
representa oportunidades de otimiza¢gdo nao capturadas: receita que poderia
existir, eficiéncia que poderia ser alcangada, crescimento que poderia ser
acelerado.

O dado mais sintomatico dessa armadilha talvez seja a correlacao entre a
autopercepcao de cultura de dados e a auséncia de investimento. As
empresas avaliam sua propria cultura de dados em niveis intermediarios a
altos, mas simultaneamente nao dedicam orgamento a area. Existe um gap
entre o discurso ("somos data-driven") e a pratica ("ndo investimos em dados").
Esse gap nao é hipocrisia, € o retrato de organiza¢gdes que genuinamente
acreditam no valor dos dados, mas ainda ndo traduziram essa crenga em
priorizagao de recursos.

E 0 que podemos concluir ao final desse relatério?

A Métricas Boss mapeou quatro vetores prioritarios para o avango da maturidade
analitica no Brasil:

Capacitacao analitica como

VETORO1 ) ) i
investimento, ndo custo.

A interpretacdo de dados emerge como desafio central
em multiplas se¢des deste relatorio. Investir em
treinamento e desenvolvimento de competéncias
analiticas ndo é despesa operacional — é condi¢ao
necessaria para extrair valor das ferramentas ja
instaladas. O stack tecnoldgico gratuito disponivel hoje
oferece capacidades que a maioria das operagoes
subutiliza. Antes de adquirir novas ferramentas, as
organizagdes precisam garantir que suas equipes
dominam as existentes.

—_
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Conclusao

VETOR 02

VETORO3

VETOR 04

Métricas
Boss

Estruturacao de processos
de governanca.

A organizagdo de dados aparece como segundo maior
obstaculo reportado. Sem processos claros de coleta,
nomenclatura, validagao e documentagao, qualquer
ferramenta avangada sera subutilizada e qualquer
analise sera questionavel. A governanga de dados

nao é burocracia, € a fundagado que permite

confianga nas decisdes.

Evolucao dos modelos
de mensuracao.

Com parcela significativa das empresas ainda utilizando
last-click como modelo de atribuicdo (ou sequer
conhecendo qual modelo utilizam) existe oportunidade
imediata de melhoria. A transigado para modelos mais
sofisticados ndo exige necessariamente investimento
em ferramentas pagas; as plataformas open-source de
Google e Meta oferecem ponto de partida acessivel
para organizacdes com capacidade técnica.

Democratizagao da cultura analitica.

Concentrar conhecimento de dados em poucas pessoas
Oou em uma area isolada cria fragilidades estruturais.

A evolugao passa por distribuir competéncias analiticas
por toda a organizagdo, garantindo que diferentes areas
possam acessar, interpretar e agir sobre dados de forma
autdnoma. Isso requer ndo apenas treinamento, mas
também ferramentas de self-service e processos que
incentivem o uso de dados nas decisdes cotidianas.
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Este estudo revela um mercado que sabe que precisa ser orientado
por dados, mas ainda esta aprendendo como.

A boa noticia é que os obstaculos sao conhecidos e trataveis. A ma noticia € que a
maioria das organizagdes ainda ndo priorizou os investimentos em pessoas,
processos e tecnologia necessarios para superar esses obstaculos.

O préximo salto de maturidade do mercado brasileiro de analytics nao vira
da adogao de uma nova ferramenta revolucionaria ou de uma mudancga
regulatodria externa. Vira de uma decisao organizacional deliberada:

a escolha de tratar dados ndo como subproduto das operagoes de
marketing, mas como ativo estratégico que demanda investimento,
governanga e desenvolvimento continuo de competéncias.

Para consultorias especializadas como a Métricas Boss, esse cenario representa
tanto responsabilidade quanto oportunidade. O mercado brasileiro esta pronto para
evoluir. O que falta é orientagcao especializada para transformar essa prontiddo em
acao: diagnosticos que identifiquem gaps especificos, roadmaps que priorizem
investimentos, capacitacao que desenvolva competéncias, e acompanhamento
que garanta execugao.

O estado da analise digital no
Brasil em 2025 é de transicao.

A direcao esta clara; a velocidade dependera das escolhas que
cada organizacgao fizer nos proximos anos.

~—
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% VOCE GANHOU:

Auditoria Express
Gratuita!

Nosso time vai fazer uma analise do Analytics do seu site e gerar
insights valiosos para que vocé e sua empresa possam
crescer com - achismo e + dados!

Como funciona?

Basta enviar uma mensagem e liberar os acessos solicitados para que nosso
time fagca uma investigacao profissional no seu site. Vocé recebera um
diagnostico completo da saude do seu analytics.

Auto referéncia Campanhas duplicadas

Tempo retencao Parametros UTM ausentes
Multiplos dominios URLs com erro 404
Fluxos dados Eventos-Chave
Trafego desenvolvimento Page Views com PII
Taxonomia eventos Transagdes duplicadas

Taxonomia parametros UTMs Eventos e-commerce

© 0 0 © © © O 06
© 0 0 © © ®© O 06

Transag¢des duplicadas E muito mais!

Fale com nosso time e garanta sua
Auditoria Express Gratis:

AUDITORIA EXPRESS GRATIS /B


https://api.whatsapp.com/send/?phone=5521936193370&text=Ol%C3%A1.%20Baixei%20o%20Panorama%20e%20queria%20informa%C3%A7%C3%B5es%20sobre%20a%20Auditoria%20Express%20Gratuita.



