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Contexto y objetivos



01 Contexto y objetivos

Contexto y reto

La consolidacion de los motores de respuesta
basados en IA generativa (ChatGPT, Perplexity,
Gemini, Claude, etc.) esta transformando el
comportamiento de bUsqueda y decision de los
usuarios.

La consulta tradicional basada en listados de enlaces esta dando paso a
interfaces conversacionales que entregan respuestas directas, resuelven
dudas y recomiendan marcas de forma proactiva.

En este escenario surge el GEO (Generative Engine Optimization), el
conjunto de practicas orientadas a que una marca aparezca, sea citada y sea
recomendada de manera favorable en las respuestas generadas por IA.

Este cambio no representa Unicamente una evolucion técnica del SEO, sino
una disrupcion critica en su modelo digital: introduce el fendmeno de las
busquedas sin clic, tensiona los modelos de atribucion y analitica web, y
abre el riesgo de desinformacion o exclusiéon de la marca en la fase previa
de consideracion.
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Objetivos

Diagnosticar el grado real de
adopcion, comprension estratégica,
gobierno, y ejecucion del GEO en las
empresas tractoras y decisores clave
que operan en Espana anticipando las
necesidades y tendencias clave para
2027.

Evaluar el Nivel de Activacion Directiva

Analizar la Gobernanza y la Estructura de
Inversion

Auditar la Ejecucion Tecnica y los Puntos
Ciegos

|dentificar Barreras y Fricciones de Negocio

Anticipar y definir las capacidades criticas
que las marcas deberan desarrollar para
mantener su visibilidad e influencia.
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Ficha metodologica

Dimensionamiento

OBJETIVO: Definicidon y profundizacién en los diferentes
insights con un enfoque descriptivo univariado intensivo.

Metodologia

Universo de
referencia

Muestra

Cuotas

Duracidon de
cuestionario

Metodologia cuantitativa

Encuesta online (CAWI) mediante cuestionario estructurado.

Directivos, responsables y especialistas con capacidad de decision
directa o prescripcion estratégica sobre marketing digital, SEO.

n=36 casos completos y cualificados

Exclusiéon de perfiles sin implicacion en la toma de decisiones. El
100% de la base analizada ostenta rol directo de aprobacién (51%
"Decido y/o apruebo") o de influencia estratégica (49% "Influyo
y/0o recomiendo").

Duracion maxima de 12 minutos.

Consideraciones de interpretacion del estudio

Lectura de
datos

\

.

Factores de
interpretacién

N

/

Los datos no deben proyectarse sobre la pyme o el
tejido empresarial medio espanol, su velocidad de
adopcidn es distinta.

Los indicadores de inversion, gobemanza y madurez
reflejados en el informe representan la vanguardia del
mercado corporativo, marcando la hoja de ruta del
sector en los proximos afios.

+ Alta Sensibilidad e Interés en Innovacién: Muestra
de profesionales y directivos con alta exposicidn al
impacto de la inteligencia artificial en el negocio
que ayuda a diagnosticar practicas avanzadas

» Foco en Gran Cuenta: Solida representaciéon de
compafiias con facturaciones altas (>50M € 0 mas)

* Visién Integral: Marca y Vanguardia Proveedora:
Convivencia de grandes marcas con agencias y
consultoras especializadas que incorpora la
perspectiva de quienes operan como
dinamizadores del mercado
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02 Metodologia

Ficha técnica

Facturacion. El 63% factura mas de 50 M€ en Espafia y casi
un tercio supera los 1.000 M€.

Cargo. Dos de cada tres son especialistas senior o
directores de area; el 14% pertenece a la alta direccion.

Sector. Destacan agencias y consultoras, seguidas de banca
y seguros y de telco y utilities.

Modelo de negocio. Tres de cada cuatro empresas venden
a otras empresas, solas o junto al consumidor final.

La muestra se concentra en grandes cuentas y perfiles con
alta exposicion a la 1A: describe a la vanguardia del
mercado corporativo y no debe proyectarse sobre la pyme
o el tejido empresarial medio.

Incluye agencias y consultoras, que aportan la vision de
quienes dinamizan el mercado junto a las marcas
anunciantes.

Facturacién anual en Espafia Cargo del encuestado

Menos de 50 M€ 37% Especialista senior 37%
50-250 M€ 20% Direccioén de area
250-1.000 M€ 1% Head / Manager
Mas de 1.000 M€ 31% C-suite / Dir. general
Sector Modelo de negocio
Agencia o consultora 29%
Bancay seguros
ey B2B 40%
Telco y utilities
Mixto (B2B y 34%
Tecnologia y software B2C)
Industria y B2B B2C 26%
Otros sectores 29%
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03.1 Donde estan las empresas

El GEO ya esta en la conversacion de la Direccion y la mayoria espera
que la IA transforme la busqueda.

Pero se entiende como una evolucion del SEO, se activa por la caida
del trafico y pocas empresas lo han convertido en una estrategia formal.

I
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El GEO ya ha llegado a la Direccion: casi todas las empresas lo
conocen y la-mayoria lo ha debatido en el comite

Conocimiento del término GEO Conversaciones sobre GEO
En casi 6 de cada 10 empresas

(58%) el GEO ya ha sido objeto I

Se ha establ_ecidp’un mand_atq de 209,
direccion con objetivos

de debate formal o mandato
explicito en Direccion.

Se ha discutido formalmente PASEA

Se ha mencionado, pero de o
forma informal 25%

El 83% afirma rotundamente
"conocer el término y saber explicar
en qué consiste”.

No se ha hablado en Direccion o 20
no existe ese organismo ©

® Lo conozco y sé explicar en qué consiste
" No lo habia oido
" Me suena, pero no sé exactamente en qué consiste

I i e
¢Conocias el término GEO (Generative Engine Optimization)? \/ onﬁgfggng
¢Ha llegado a hablarse del GEO en el comité de direccién? I I \ I de Espafia




El factor nUmero uno que enciende las alarmas no es la
innovacion; sino el dolor en la métrica tradicional

Entendimiento del GEO

Solo 1de cada 7 empresas lo trata como una disciplina propia, con reglas y equipo. Para el resto,
el GEO se suma a lo que ya hace el equipo de SEO, lo que explica que herede sus recursos,
meétodos y metricas.

. 69%
70
60
50
40
30 o "
20 14% 14%
(o)
: = 5%
0 I
Como una extension del SEO que Como una disciplina nueva, con  Se ha comentado, pero sin una Sin definir
se hace actualmente reglas y equipo propios postura definida
mm— Asociacion
. Cémo entiende tu organizacion la visibilidad en respuestas de IA? ,\ I\,I I\ I Sg IEAS’G:)F::;‘IHQ




03 Resultados

El factor nUmero uno que enciende las alarmas no es la
innovacion; sino el dolor en la métrica tradicional

\ Disparadores de atencion hacia el GEO

Casi la mitad de las marcas (46%) acude al GEO porque esta viendo como su trafico organico tradicional disminuye. Por otro
lado, existe una doble pinza que impulsa el GEO dentro de las organizaciones: por un lado, la sobreexposicion mediatica en
prensa y eventos (37%); por otro, la exigencia de los Comités de Direccion que piden a sus equipos digitales respuestas
concretas (34%). El miedo a quedar en desventaja frente a competidores también aparece en la ecuacion.

50 L6%
45
40
35
30
25
20
15
10
5
0
Caida o estancamiento  Informacién en la Presion o interés Recomendacion de  El hecho de que haya Ninguna motivacion
del trafico organico prensa, eventos o directo de la Direccidn una agencia, competidores directos  (aun no es un tema
(SEO) noticias del sector de la empresa consultora o partner gue ya lo estan activo N/ | = hsociacion
¢ Qué ha motivado principalmente la atencién en el GEO por parte de tu empresa? trabajando ,\ I I I\ I Sg Iltzflse:)rg:;ing




03 Resultados

Las empresas esperan que la IA transforme la busqueda, pero
pocas tienen una hoja de ruta formal y ninguna se ve como

referente

r 14 r ‘n
¢Como afectara a la busqueda con 1A?

Sentimiento de disrupcidn inevitable: el 65% califica el
impacto futuro como "Alto" o "Transformador”.

Estrategia de la organizacion

Pese a la alta preocupacion, solo el 40% cuenta
con una hoja de ruta operativa estructurada.

65%

Si, con roadmap,
objetivos y
responsables

Si, pero sin roadmap
ni objetivos

En elaboracion

B Efecto transformador (cambiara por
completo como nos encuentran)

B Efecto alto (sera una de las
principales vias de contacto) No existe estrategia

m Efecto moderado (sera un canal formal
mas, junto a la busqueda actual)

m Efecto leve / Ninguno / Sin datos

¢Cudnto crees que afectard la busqueda con A en los proximos 3 anos?
En conjunto, jen qué punto dirfas que estd tu organizacién en GEO a dia de hoy?
¢ Existe una estrategia formal de GEO en tu organizacién?

40 %

-
I s

29%

Autopercepcion de la empresa

El mercado de los early adopters se halla en fase de
transicién intermedia: El 40% admite estar "Avanzando”
con otro 29% "Arrancando". Sin autopercepcién de
referentes.

Referentes (fortaleza
consolidada)

Avanzando (proceso o
y objetivos claros) 40%
Arrancando
(acciones puntuales
sin sistematizar)

29%

Explorando
(entendiendo y
probando)

Inexistente (sin haber
comenzado)

17%

\ / I mmm Asociacion
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03.2 Como se trabaja hoy:
Recursos, medicion y ejecucion

Las empresas trabajan el GEO con los recursos del SEO: mismo equipo,
presupuesto prestado, planificacion clasica y poca gente dedicada.

Miden su presencia enla |A con métricas de visibilidad, optimizan su
web mas que las fuentes externas y la mayoria no aprovecha sus datos
de clientes.



La mitad de las empresas financia el GEO absorbiendo fondos del
SEO tradicional adjudicando el liderazgo de forma natural en SEO y

Contenidos

¢Existe presupuesto dedicado para GEO? Ownership del GEO

El equipo de SEO (como parte de
sus funciones)

m Si, dentro del presupuesto Marketing digital / Contenidos
de SEO (sin partida

diferenciada) Un rol o equipo creado

especificamente para GEO

B Si, con partida propiay

Agencia o partner extemo
diferenciada g .

Comunicacion / PR

= No hay presupuesto
dedicado

Nadie / otros

¢Existe presupuesto dedicado o GEO en 20267
¢ Quién es el responsable (owner) del GEO actualmente?

¢ Qué apoyo da la Direccidn al GEO? ;Cudntas personas se dedican internamente? ;Cémo se coordinan las Greas implicadas?

Gobierno del GEO

(o)
51%
de las Direcciones apoya el
GEO con recursos y objetivos

O,
40%
tiene una sola persona
dedicada, a tiempo parcial

(@)
37%
coordina las dreas de
forma puntual, sin proceso
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03 Resultados

El gasto externo en GEO sigue siendo bajo, pero ya absorbe una
parte relevante del presupuesto de SEO

Peso del GEO—VWEO Inversién anval dedicada

Aunque cerca de la mitad invierte menos del 10%, el GEO ya Casi el 30% no gasta absolutamente nada en
representa un bocado muy relevante de su presupuesto organico, proveedores externos y un 40% destina importes muy
absorbiendo entre el 10% vy la mitad de los fondos reducidos (menos de 25.000 € anuales)

. ., Mas de 300.000 € N
B Supera la inversién en as ae / afio

SEO

= Mas del 50% (sin Entre 100.000 € y 300.000 € / afio

llegar a superarlo)

.Entl’e el 100& y el 500& Entre 25.000 € Yy 100.000 € /anO

del total de SEO
= Menos del 10% del Menos de 25.000 € / afio 40%
total de SEO — 48 %
®Nada (0%) Nada (cero inversion externa)
\ / mmm Asociacion
De forma aproximada, ¢cudl es la inversién anual de tu empresa en servicios externos de GEO? , I I \ I Sg EAS?;;:;'”Q

Independientemente de sitenéis una partida diferenciada, ;qué peso tiene la inversidn en GEO respecto a vuestra inversidn total en SEO?



La mayoria de las empresas ya mide su presencia en IA, pero con
metricas de visibilidad y citacion mas propias del SEO y no de GEO

Medicién del GEO Métricas que usan
El 60% de las empresas del panel realiza un seguimiento Prioridad absoluta a la visibilidad y atribucion de fuentes
periddico de su presencia en IA (con herramientas definidas o (menciones/citas) (71%) sobre la conversién
reporting continuo). transaccional directa.

Si, monitorizacion

: . 31% Citacion de la web/contenidos
continua integrada en.. como fuente
Si, con herramientas y 599 _
periodicidad definidas 7 R eiesidelialierca
Si, mediante mediciones 149 Veracidad y sentimiento positivo
manuales puntuales . de la respuesta
Herramientas especificas N Visitas procedentes de asistentes
/ Otros 6% de IA
. Ventas / Leads derivados
No medimos actualmente 20%
¢Medis actualmente la presencia de vuestra marca en IA? \ \, I/ T onl\(/:l.ia:-iiggng
¢ Qué medis de forma habitual sobre vuestra presencia en respuestas de la I1A? I I I \ I de Espafia




03 Resultados

ChatGPT se confirma como el estandar de auditoria, con
capacidades limitadas de analitica

w del GEO Métricas que usan

El 60% de las empresas del panel realiza un seguimiento periédico de Prioridad absoluta a la visibilidad y atribucién
su presencia en |A (con herramientas definidas o reporting continuo). de fuentes (menciones/citas) (71%) sobre la

conversion transaccional directa.

90 82%

ChatGPT Google Al Gemini Perplexity Claude Copilot = Si, de forma sistematica, con informes regulares
Overviews / Al - . . -
Mode B |dentificamos algunas, pero sin un proceso sistematico

B No podemos identificarlas

\ / mmm Asociacion
:Qué motores de IA monitorizdis? , I I \ I de Marketing

de Espafna
¢ Podéis identificar, en vuestra analitica web, qué visitas llegan desde asistentes de [A (ChatGPT, Perplexity, Claude, Gemini, etc.)? P
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Se ignhora que los modelos generativos aprenden y construyen su
criterio consultando medios y fuentes de terceros

Autopercepcion del nivel de madurez de@

El 75% cuenta con una base SEO sdlida,
prerrequisito técnico indispensable para que los
algoritmos de IA procesen e indexen la web

B Somos referentes
en el sector en
visibilidad
organica

B Estrategia SEO
clara con
objetivos de
negocio

E Trabajo SEO
periédico con
medicién de
resultados

E Cubrimos lo
minimo para estar

presentes en 1 7%
buscadores

Practicas GEO aplicadas

Las marcas se vuelcan en optimizar lo que
controlan dentro de su web, pero solo el 29%
hace relaciones pUblicas o notas de prensa
pensando en ser citado por los LLMs.

Escribimos contenido optimizado
para comprension por LLMs

Usamos datos estructurados en la
web (Schema, marcado técnico)

Cuidamos la consistencia e
identificacion de informacion de
marca

Trabajamos fuentes externas
(Medios, Wikipedia, resefias, foros)

Preparamos fichas de productos
para asistentes de compra

PR / Prensa orientada a ser citados
como fuente porla IA

Ninguna practica aplicada

63%
60%
57 %

40 %
34%

:Cémo calificarias el nivel de madurez de la base técnica y estratégica de SEO sobre la que trabaja tu organizacién?
¢Qué prdcticas aplicdis actualmente para mejorar cémo la IA encuentra, entiende y cita vuestra marca?
;Sobre qué proporcién de vuestro catdlogo, contenido o lineas de negocio aplicdis estar prdcticas?

Proporcidn aplicada al catalogo

Existe enfoque prioritario tactico: Cerca del 44%
restringe las acciones de GEO a sus lineas de
negocio o contenidos

En una parte limitada
(contenidos o

L4%

productos
prioritarios)
En la mayoria del
catalogo o contenido 349%
relevante
En la totalidad, de o
forma sistematica 13 /0

Solo en un piloto o o
caso puntual 9 /0

\ / I fmm— Asociacion
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El GEO se trabaja con planificacion clasica, y la mayoria de las
empresas ya ha cambiado su estrategia de contenidos por la IA

Cdémo trabajan el GEO Influencia del GEO en los contenidos
La mitad de las organizaciones que trabajan el GEO (52%) lo hacen El GEO ya influye sobre el contenido: el 71% ya ha modificado
bajo un esquema clasico de planificacion calendarizada o redisefiado por completo su estrategia de contenidos.

Planificadas, con revision
periddica de resultados

, . o)
509, Si, parcialmente - LO%
Si, la hemos redisefiado - 31 O/o

Proceso continuo, con mejora

(o)
constante basada en 299%
resultados
Lo estamos estudiando 14.%
Acciones pgntgaleg, §in 19 0/
calendario ni revision o No la hemos modificado 14%
\ / / fmm— Asociacion

¢Con qué cadencia se planifican y revisan estas practicas, independientemente de las dreas que participen? I I I \ I Sg E/I;:)r::;lng

¢Habéis modificado vuestra estrategio de contenidos por la busqueda con 1A?



Los equipos usan la IA sin pautas comunes y la mayoria de las
empresas no-aprovecha sus datos de clientes para que la IA las
recomiende

Uso interno de la |A en los equipos Uso de datos propios para la 1A

Menos de la mitad de los equipos (47%) trabaja con la IA de forma El 61% no aprovecha sus datos de clientes para la IA: un 33% los
organizada. El 39% la usa cada uno a su manera, sin pautas comunes. tiene pero no los usa con este fin y un 28% no dispone de ellos.

Tenemos datos, pero no los usamos o
39 % con este fin - 33%

No tenemos datos propios relevantes 2 80/
para esto O

Cada uno la usa a su manera,
sin pautas comunes (ej.
ChatGPT personal)

Hay casos de uso definidos
para tareas concretas

33%

Los usamos de forma sistematica 25%
La IA tiene un rol asignado en
el flujo de trabajo, con 14.9% o
supervision humana Los usamos de forma puntual 6%
2 . . . \ / / m— Asociacion
¢Cdmo usan la IA los equipos de Marketing, Contenidos o SEO? I I de Marketing
cAprovechdis los datos propios de clientes para mejorar cémo la IA encuentra y recomienda vuestra marca? I I \ de Espafia




03.3 Fricciones
y horizonte 2027

La falta de presupuesto, de conocimiento interno y de herramientas
frena el avance, y lo que mas preocupa es quedar fuera de la
recomendacion de la IA.

Las practicas ya mejoran la visibilidad pero casi nunca se traducen en
negocio y, aun asi, la mayoria cree que el esfuerzo compensa y prevé
invertir mas en 2027.
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03 Resultados

Falta de presupuesto, poco expertise interno y herramientas poco
desarrolladas, se manifiestan como principales barreras

\ Barreras de activacion

Las mayores limitaciones provienen de la escasez presupuestaria (49%), la brecha de capacitacion
(46%) y la percepcidon de inmadurez de las herramientas de medicion (43%).

o  49% L6%
50 & 43%
40
30
20
10

0

Falta de presupuesto Falta de conocimiento Las herramientas del No sabemos cémo Falta de talento No es prioridad para la
interno mercado aun no son medirlo (dificultad de  disponible en el mercado direccion
suficientemente buenas atribucion)

\ / = Asociacién
, I I I de Marketing
:Cudl es, actualmente, vuestra principal barrera para avanzar en GEO? \ de Espana




La preocupacion de las empresas no es el trafico, sino quedar
fuera de la shortlist y perder el control de lo que la IA dice de su

Marca

El fondo del problema es que la decision se
traslada a un canal que la empresa no ve: lo que
ocurre dentro de la respuesta de la A queda
fuera de su analitica.

Algunas preocupaciones concretas:

* Amenaza del "Zero-Click” y atribucion rota

« Pérdida de influencia en la decision

« Alucinaciones

« Pérdida de control de la narrativa,

e Exclusion de la "shortlist” de compra,

* Exactitud comprometida de la Informacion Comercial

. Qué es lo que mds te preocupa o te interesa del impacto de la IA en la visibilidad de la marca?

Preocupaciones para las empresas

"Sequir ganando trdfico SEO y, aun asi, perder influencia
en la decision del cliente si no consigue ser una de las
marcas que la IA recomienda.”

"En el SEO tradicional tu controlas lo que el usuario lee en tu
web. Con los motores de IA la respuesta la sintetiza un
algoritmo. Si consulta fuentes desactualizadas o foros con
errores, puede darle al cliente informacion errénea sobre tus
productos sin que te enteres.”

"Sabemos que el target hace una short list de 3 opciones y
que esa decision la toma ANTES de llegar a nuestra web.
La clave es ser uno de esos Top 3 gracias a la IA.”

“Me preocupa que la marca sea ignorada, y me interesa
ver hasta donde llega la 1A a la hora de recomendar

opciones.”
\/ I/— Asociacion
de Market
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Las practicas de GEO ya mejoran la visibilidad de las marcas,
pero casi ninguna empresa ha conseguido traducirlo en negocio

\‘

Resultados de las practicas GEO

La mitad de las empresas que aplican GEO (52%) ya ve mejoras en su visibilidad en la
|A, pero solo el 19% nota mas trafico y apenas un 3% tiene el impacto en negocio
cuantificado. Una de cada cuatro (26%) no mide si sus acciones funcionan.

o 52%
50
40
30 26% o
19%
20
10 3%
I 200
0
Las hemos aplicado, pero no medimos Vemos mejoras en visibilidad Vemos mas trafico gracias a esto Vemos impacto real en negocio, y lo
si estan funcionando tenemos cuantificado

\ / / mm— Asociacion
, I I I de Marketing
¢ Qué resultados estdis obteniendo de las prcticas de GEO? Base: empresas que aplican prdcticas de GEO \ de Espana




03 Resultados

La mayoria de las empresas cree que el esfuerzo en GEO
compensa y preve aumentar su inversion en 2027

Valoracion del esfue-rMO

El 60% afirma que el esfuerzo compensa (51% moderado + 9%
claro), frente a solo un 6% que considera que no compensa.

® Si, claramente compensa el
esfuerzo invertido

® Si, aunque el resultado es todavia
moderado

B AUn no lo sabemos, es pronto
para valorarlo

B No, el resultado no compensa el
esfuerzo por ahora

¢ Creéis que el esfuerzo invertido en GEO est& mereciendo la pena?
:Cdmo crees que evolucionard la inversidn en GEO de tu empresa en 2027?

Perspectiva de evolucion 2027

El 60% de las organizaciones consultadas preve incrementar su
inversion en GEO en 2027 (con un 34% anticipando incrementos
entre 50% y 100%, y un 9% duplicando o mas sus fondos).

Se multiplicara (+100% / x2 0 mas)

Crecera significativamente (+50% a +100% mas) 34%
Crecera moderadamente (hasta un 50% mas)
Se mantendra igual 23%

Se reducira

No se ha decidido aun / No lo sé

\ / I mmm Asociacion
de Market;
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El GEO ya esta en la agenda
de Direccion, pero las
empresas lo gestionan como
una extension del SEO

;Qué supone para las empresas?

El GEO hereda equipo, presupuesto y métodos del
SEO. Eso permite arrancar rapido, pero deja fuera lo
gue el SEO nunca tuvo gue gestionar: la reputacion en
fuentes externas y lo que la IA cuenta de la marca.

O1

El GEO ha llegado a Direccidon antes que a la operativa:

El 83% lo conoce y el 65% espera un impacto alto o transformador,
pero solo el 40% tiene una hoja de ruta formal y casi ninguna empresa
se ve como referente.

02

Se llega al GEO por la pérdida de trafico, no por
innovacion:

El 46% llega por la caida del trafico organico, por delante de la
presion mediatica: el GEO nace como respuesta a un problema del
SEO.

05

El GEO vive dentro del SEO: mismo equipo, dinero y
metodo:

Lo lideran SEO y Contenidos, la mitad lo financia con presupuesto de
SEOQ, el 52% lo trabaja con planificacién clasica y en el 40% hay una
sola persona dedicada, a tiempo parcial.

O4

Las marcas optimizan su web, pero descuidan las fuentes
externas y sus propios datos:

El 71% ya ha cambiado su estrategia de contenidos, pero solo el 29%
trabaja PR o prensa para que la IA las cite y el 61% no aprovecha sus
datos de clientes para que la IA las recomiende.
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Las empresas apuestan por el
GEQO antes de saber medir lo
que les aporta

;Qué supone para las empresas?

La inversion en GEO se sostiene mas en la conviccion
y en el miedo a quedar fuera de |a recomendacién de
la A gue en un retorno demostrado. Medicidon y
presupuesto propio son hoy los puntos débiles.

05

Entre los que miden, se mide la visibilidad, no el negocio:

El 71% de las empresas que miden sigue las citas y el 68% las
menciones, pero solo el 36% conecta esa presencia con ventas. Entre
las que aplican GEO, apenas un 3% tiene el impacto en negocio
cuantificado.

06

La inversion es pequena y sale del presupuesto de SEO:

El 69% no gasta nada o menos de 25.000 € al ano en proveedores,
y la falta de presupuesto (49%) y de conocimiento interno (46%) son
las barreras que mas frenan.

0/

Aun asi, el esfuerzo se valora y la inversion crecera:

El 60% cree que el GEO ya compensa y el 60% prevé invertir mas
en 2027: |a falta de métricas perfectas no esta frenando la adopcidn.

08

El miedo real es quedar fuera de la decisiéon de compra:

Mas que el trafico, preocupa no estar en la shortlist que la IA
recomienda y no controlar lo que dice de la marca, aunque sea
incorrecto.
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Muchas
gracias
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