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Marketing Analytics como enfoque estratégico

El Marketing Analytics se configura como un enfoque analitico
orientado a la toma de decisiones estratégicas a partir del uso
sistematico de datos vinculados al comportamiento del
consumidor, las acciones de marketing y los resultados de
negocio. A diferencia de aproximaciones centradas Unicamente
en la medicion operativa o en el reporte descriptivo, este enfoque
propone una integracion entre datos, objetivos y procesos
decisionales, situando a la analitica como un componente
transversal de la estrategia de marketing. En este sentido, el
Marketing Analytics no se limita a la utilizacion de herramientas
tecnoldgicas, sino que constituye una forma especifica de
comprender, estructurar y analizar la informacién para reducir la
incertidumbre y orientar la accion organizacional (Gonzalez

Urban, 2022).

En linea con lo anterior, el desarrollo del Marketing Analytics se
vincula con la transformacion del ecosistema digital y con la
creciente disponibilidad de datos provenientes de multiples

puntos de contacto entre marcas y consumidores. La



consolidacién de entornos omnicanal, la digitalizacién de
procesos comerciales y la proliferacion de plataformas de
interaccién han ampliado de manera significativa el volumen, la
variedad y la velocidad de los datos disponibles. Estas
condiciones han desplazado el foco desde métricas aisladas hacia
modelos analiticos capaces de capturar recorridos, interacciones
y resultados de forma integrada, lo que exige marcos
conceptuales mas amplios para su interpretacion (Roldan

Sepulveda, 2022).

Desde una perspectiva estratégica, el Marketing Analytics se
orienta a responder preguntas relevantes para el negocio, mas
que a producir informacion de caracter meramente descriptivo.
Esto implica partir de objetivos claros, definidos en términos
estratégicos, y traducirlos en preguntas analiticas que guien la
seleccion de datos, métricas y métodos de andlisis. De este
modo, la analitica se articula con la planificacion de marketing,
permitiendo evaluar alternativas, priorizar recursos y anticipar
escenarios, en lugar de limitarse a evaluar resultados ex post

(Think with Google, 2022).

Asimismo, el Marketing Analytics se apoya en una concepcion
relacional del consumidor, entendiendo que el valor se construye
a lo largo de multiples interacciones y no en eventos aislados.
Esta mirada se materializa en el analisis del customer journey vy

en la identificacion de puntos de contacto relevantes, donde cada



interaccion aporta informacién sobre preferencias,
comportamientos y contextos de uso. En este marco, la analitica
estratégica permite vincular acciones de marketing con etapas
especificas del recorrido del consumidor, favoreciendo una
comprension mas precisa de los procesos de adquisicion,

interaccion y vinculacién a lo largo del tiempo (Bafiuelos, 2023).

Por otra parte, la adopcion del Marketing Analytics como enfoque
estratégico supone un cambio en la forma en que las
organizaciones conciben el rol de los datos. Los datos dejan de
ser un subproducto de la operacion para convertirse en un
insumo deliberadamente disefiado, recolectado y analizado en
funcion de necesidades estratégicas. Esto requiere definir
criterios de relevancia, consistencia y calidad de la informacion,
asi como establecer responsabilidades y procesos que garanticen

Su uso sistematico en la toma de decisiones (FUNCAS, 2022).

En este contexto, la analitica se vincula estrechamente con la
nocion de alineacion estratégica, dado que su efectividad
depende de la coherencia entre los objetivos de negocio, las
estrategias de marketing y los sistemas de medicién. Un enfoque
estratégico de Marketing Analytics busca evitar la fragmentacién
de indicadores y la acumulacion de métricas inconexas,
promoviendo en cambio una estructura analitica que permita
interpretar los resultados de manera integrada y significativa. De

este modo, la medicion se orienta a generar conocimiento



accionable, mas que a producir reportes extensos sin impacto

decisional (Think with Google, 2023).

Finalmente, concebir el Marketing Analytics como un enfoque
estratégico implica reconocer su caracter dinamico y contextual.
Las decisiones analiticas se ven condicionadas por cambios
tecnoldgicos, regulatorios y culturales, como los vinculados a la
privacidad de los datos y a la progresiva desaparicion de cookies
de terceros. Estas transformaciones refuerzan la necesidad de
marcos analiticos flexibles, capaces de adaptarse a nuevas
fuentes de informacién y a modelos de medicién alternativos, sin
perder de vista la coherencia estratégica. En estas circunstancias,
el Marketing Analytics se consolida como un enfoque orientado a
integrar datos, estrategia y toma de decisiones en entornos de

creciente complejidad.

Figura 1: Marketing Analytics como enfoque estratégico
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Conceptualizacion del Marketing Analytics y su
evolucion en el ecosistema digital

El Marketing Analytics puede definirse como el conjunto de
enfoques, métodos y practicas orientadas al analisis sistematico
de datos con el objetivo de comprender el comportamiento del
consumidor, evaluar el desempefio de las acciones de marketing
y apoyar la toma de decisiones estratégicas. Esta
conceptualizacion excede la simple medicién de resultados, dado

que incorpora una légica analitica que vincula datos, hipotesis y



decisiones en un marco estructurado. En este sentido, el
Marketing Analytics se distingue por su orientacién a |la
interpretacion y al aprendizaje organizacional, mas que al control

operativo aislado (Gonzalez Urban, 2022).

Desde una perspectiva histérica, el Marketing Analytics surge
como una evolucidn de la analitica de marketing tradicional,
inicialmente centrada en indicadores agregados y estudios de
mercado de caracter puntual. Con el avance de la digitalizacion, la
disponibilidad de datos granulares y continuos permitié ampliar
el alcance del analisis, incorporando variables comportamentales,
contextuales y temporales. Este proceso dio lugar a un
desplazamiento desde enfoques descriptivos hacia modelos mas
complejos de analisis, capaces de capturar patrones, relaciones y

dinamicas a lo largo del tiempo (FUNCAS, 2022).

La expansion del ecosistema digital constituye un factor
determinante en esta evolucion. La multiplicacion de canales,
plataformas y dispositivos generd un entorno caracterizado por
la interaccion constante entre consumidores y marcas,
produciendo volumenes significativos de datos en tiempo real. En
estas circunstancias, el Marketing Analytics se consolidé como una
respuesta a la necesidad de integrar informacion dispersa y
heterogénea, permitiendo reconstruir recorridos, identificar
regularidades y evaluar impactos de manera mas precisa (Roldan

Sepulveda, 2022).



En linea con lo anterior, el concepto de omnicanalidad introdujo
un cambio relevante en la conceptualizacion del analisis de
marketing. El foco dejo de situarse en canales individuales para
centrarse en la experiencia integral del consumidor, entendida
como un proceso continuo de interaccion. Esta perspectiva exige
modelos analiticos capaces de vincular puntos de contacto online
y offline, asi como de interpretar el valor de cada interaccion en
relacion con el conjunto del recorrido. El Marketing Analytics
adopta, asi, una légica relacional y procesual del comportamiento

del consumidor (Bafiuelos, 2023).

Otro aspecto central en la evolucion del Marketing Analytics es la
progresiva sofisticaciéon de las métricas y de los enfoques de
analisis. Mientras que en etapas iniciales predominaban
indicadores de alcance o volumen, el desarrollo del ecosistema
digital impulsé la incorporacion de métricas vinculadas al
comportamiento, la recurrencia y el valor a lo largo del tiempo.
Este cambio refleja una transicion desde una mirada centrada en
resultados inmediatos hacia una comprensién mas amplia de las
relaciones entre acciones de marketing y desempefio estratégico

(Think with Google, 2022).

Asimismo, la conceptualizacion contemporanea del Marketing
Analytics reconoce la importancia de articular analisis
cuantitativos con marcos interpretativos que permitan

contextualizar los datos. Los numeros, por si mismos, no explican



el comportamiento del consumidor ni los resultados obtenidos;
requieren ser analizados a la luz de objetivos, supuestos y
condiciones del entorno. De este modo, el Marketing Analytics se
posiciona como un enfoque que combina rigor analitico con
interpretacion estratégica, evitando lecturas fragmentadas o

descontextualizadas de la informacién (FUNCAS, 2022).

La evolucion del ecosistema digital también introdujo desafios
vinculados a la privacidad y a la gestion de los datos personales,
lo que impacté de manera directa en las practicas analiticas. La
reduccion del uso de cookies de terceros y el fortalecimiento de
los marcos regulatorios obligaron a replantear los modelos
tradicionales de seguimiento y medicion. En este escenario, el
Marketing Analytics incorporé nuevas fuentes de datos vy
metodologias, reforzando su caracter adaptable y su
dependencia de marcos conceptuales sdélidos que orienten la
medicion en contextos cambiantes (Agencia Espafiola de

Proteccidn de Datos [AEPD], 2023).

En estas circunstancias, el Marketing Analytics puede entenderse
como un enfoque en constante transformacion, condicionado
por la evolucidn tecnoldgica, las practicas de consumo y los
marcos normativos. Su conceptualizacidon no es estatica, sino que
se redefine a partir de las posibilidades y limitaciones del entorno
digital. Esta condicion refuerza la necesidad de abordarlo desde

una perspectiva tedrica que permita comprender sus



fundamentos, mas alld de las herramientas o plataformas

especificas utilizadas en cada momento (Gonzalez Urban, 2022).

Por lo tanto, conceptualizar el Marketing Analytics y analizar

su evolucion en el ecosistema digital implica reconocer su
caracter estratégico, relacional y contextual. Este enfoque
se apoya en la integracion de datos, objetivos y decisiones,
y se desarrolla en estrecha relacion con los cambios del
entorno digital. Desde esta mirada, el Marketing Analytics
se consolida como un marco analitico que permite
interpretar la complejidad del comportamiento del
consumidor y orientar las estrategias de marketing en
contextos de creciente dinamismo y fragmentacion.

Estrategia de Marketing Analytics y alineacién con
los objetivos de negocio

La estrategia de Marketing Analytics se define a partir de la
necesidad de articular el andlisis de datos con los objetivos
generales de la organizacién, de modo que la medicién y el
analisis no se desarrollen de forma aislada, sino integrados a la

|6gica estratégica del negocio. Esta perspectiva implica



comprender que los datos adquieren sentido Unicamente cuando
se los vincula con decisiones concretas, orientadas a resultados
definidos previamente. En este marco, la analitica se concibe
como un medio para reducir la incertidumbre y mejorar la calidad
de las decisiones, y no como un fin en si mismo (Think with

Google, 2022).

La alineacion entre Marketing Analytics y objetivos de negocio
requiere, en primer lugar, una definicién clara y explicita de
dichos objetivos. Estos pueden estar asociados al crecimiento, la
eficiencia, la rentabilidad, la expansion de mercados o la
consolidacién de relaciones con los consumidores. A partir de
esta definicion, la estrategia analitica traduce los objetivos
generales en objetivos analiticos, formulados como preguntas
que orientan qué datos recolectar, como analizarlos y qué
indicadores priorizar. De este modo, la analitica se integra al
proceso de planificacion estratégica del marketing (FUNCAS,

2022).

En este sentido, la estrategia de Marketing Analytics se apoya en
una légica de coherencia vertical, donde los objetivos de negocio
se conectan con las estrategias de marketing y, a su vez, con los
sistemas de medicion. Esta coherencia permite evitar Ia
proliferacion de métricas desconectadas y favorece Ila
construccién de un marco analitico consistente, en el que cada

indicador responde a una necesidad estratégica especifica. La



alineacion no se limita a seleccionar indicadores adecuados, sino
que implica establecer relaciones claras entre acciones,
resultados intermedios y resultados finales (Think with Google,

2023).

Otro aspecto relevante de esta alineacion es la priorizacién. Dado
que las organizaciones operan con recursos limitados, la
estrategia de Marketing Analytics debe contribuir a identificar qué
variables, segmentos o puntos de contacto requieren mayor
atencion analitica. Esta priorizacion se define en funcion de los
objetivos de negocio y permite concentrar el esfuerzo analitico en
aquellos aspectos con mayor impacto potencial. En estas
circunstancias, la analitica estratégica actia como un criterio de
enfoque, orientando tanto la medicién como el analisis posterior

(Gonzalez Urban, 2022).

Asimismo, la alineacién entre analitica y negocio implica
considerar los distintos niveles de decision dentro de la
organizacion. Las decisiones estratégicas, tacticas y operativas
requieren informacion de diferente naturaleza y nivel de
agregacion. La estrategia de Marketing Analytics debe contemplar
esta diversidad, estructurando la informacién de manera que
resulte pertinente para cada nivel decisional. De este modo, la
analitica contribuye a una lectura integral del desempefio,
evitando interpretaciones fragmentadas o parciales de los

resultados (FUNCAS, 2022).



La formulacidn de una estrategia de Marketing Analytics alineada
con los objetivos de negocio también exige establecer criterios
claros para la evaluaciéon del desempefio. Estos criterios se
materializan en indicadores que permiten monitorear avances,
detectar desvios y ajustar decisiones a lo largo del tiempo. Sin
embargo, la seleccion de indicadores no debe responder
Uunicamente a la disponibilidad de datos, sino a su capacidad para
reflejar aspectos relevantes del desempefio estratégico. Esta
|6gica refuerza la necesidad de un disefio deliberado del sistema
de medicion, orientado por los objetivos y no por las

herramientas (Think with Google, 2022).

En el contexto del ecosistema digital actual, esta alineacién se ve
atravesada por cambios tecnoldgicos y regulatorios que
condicionan las posibilidades de medicion. Las restricciones
asociadas a la privacidad de los datos y a la disminucién del
seguimiento individual obligan a replantear la forma en que se
conectan las acciones de marketing con los resultados de negocio.
En este escenario, la estrategia de Marketing Analytics debe
incorporar modelos de analisis que permitan mantener la
coherencia estratégica, aun cuando las fuentes de datos

tradicionales se vean limitadas (AEPD, 2023).

Por otra parte, la alineacion estratégica del Marketing Analytics
requiere una vision transversal dentro de la organizaciéon. La

analitica no se circunscribe exclusivamente al area de marketing,



sino que se relaciona con finanzas, ventas, producto vy
experiencia del cliente. Esta interdependencia refuerza la
necesidad de marcos analiticos compartidos, que faciliten la
interpretacion comun de los datos y su uso coordinado en la
toma de decisiones. De este modo, la estrategia analitica
contribuye a una lectura integrada del desempefio organizacional

(FUNCAS, 2022).

En definitiva, la estrategia de Marketing Analytics y su alineacion
con los objetivos de negocio se sustentan en la articulacion
coherente entre metas, preguntas analiticas, datos e indicadores.
Este enfoque permite que la analitica se integre al proceso
estratégico, orientando decisiones y favoreciendo una
comprension mas consistente del impacto de las acciones de
marketing. Desde esta perspectiva, el Marketing Analytics se
consolida como un componente estructural de la estrategia,
condicionado por los objetivos organizacionales y por las

transformaciones del entorno digital.

CONTINUAR
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Frameworks de medicion y l6gica del dato

Los frameworks de medicion en Marketing Analytics constituyen
estructuras conceptuales que permiten organizar, jerarquizar y
dar coherencia a los procesos de recoleccion, analisis e
interpretacion de datos. Su funcidn principal es establecer una
relacion explicita entre los objetivos estratégicos del negocio y las
meétricas utilizadas para evaluar el desempefio de las acciones de
marketing. En este sentido, un framework de medicion no se
reduce a un conjunto de indicadores, sino que define una logica
que orienta qué se mide, por qué se mide y cOmo se interpretan

los resultados obtenidos (Think with Google, 2022).

Desde una perspectiva teorica, los frameworks de medicion
surgen como respuesta a la creciente complejidad del ecosistema
digital y a la fragmentacion de los datos disponibles. La
multiplicidad de canales, plataformas y dispositivos generd
entornos de medicién dispersos, donde la acumulacién de
meétricas aisladas dificultaba la comprension del desempefio
global. Frente a esta situacién, los frameworks proponen una

estructura integradora que permite vincular datos provenientes



de distintas fuentes bajo criterios comunes de andlisis y

evaluacion (FUNCAS, 2022).

En linea con lo anterior, un framework de medicion se apoya en la
definicion de niveles analiticos que conectan resultados finales
con variables intermedias y acciones especificas. Esta ldgica
jerarquica facilita la interpretacién de los datos, al permitir
comprender cdmo determinadas acciones contribuyen, directa o
indirectamente, al logro de los objetivos estratégicos. De este
modo, la medicion deja de centrarse exclusivamente en
resultados finales y pasa a incorporar indicadores que explican
los procesos que conducen a dichos resultados (Think with

Google, 2023).

La légica del dato ocupa un lugar central dentro de estos
frameworks, dado que orienta la forma en que los datos son
concebidos, recolectados y utilizados. Esta logica implica
reconocer que los datos no son neutros ni autoexplicativos, sino
que adquieren significado en funcion de los criterios tedricos y
estratégicos que guian su analisis. Por lo tanto, la construccion de
un framework de medicion requiere definir previamente qué tipos
de datos son relevantes, bajo qué supuestos se interpretan y con
qué finalidad se los utiliza en la toma de decisiones (Gonzalez

Urban, 2022).



Asimismo, los frameworks de medicidn incorporan criterios
vinculados a la calidad, consistencia y trazabilidad de los datos. La
|6gica del dato exige que la informacion utilizada sea comparable
en el tiempo, coherente entre fuentes y suficientemente
confiable para sustentar decisiones estratégicas. En estas
circunstancias, la medicion no puede desligarse de procesos de
validacion, normalizacion e integracion de datos, que aseguren
una lectura consistente del desempefo y eviten interpretaciones

erréneas o contradictorias (FUNCAS, 2022).

En el contexto actual, la légica del dato también se ve
condicionada por los cambios en los marcos regulatorios y
tecnoldgicos asociados a la privacidad. La reducciéon del acceso a
datos individuales y el fortalecimiento de los principios de
consentimiento obligan a replantear los criterios tradicionales de
medicion. Frente a este escenario, los frameworks adquieren un
rol aun mas relevante, ya que permiten sostener la coherencia
analitica a partir de modelos agregados, datos propios y
enfoques de medicidn alternativos, sin perder alineacion con los
objetivos estratégicos (Agencia Espafiola de Proteccidn de Datos

[AEPD], 2023).

Por otra parte, los frameworks de medicion favorecen una vision
sistémica del desempefio de marketing, al integrar dimensiones
cuantitativas y temporales en un mismo esquema analitico. Esta

vision permite analizar tendencias, comparar resultados y evaluar



impactos de manera contextualizada, evitando lecturas
fragmentadas de los datos. De este modo, la légica del dato se
consolida como un principio organizador del analisis, que articula
informacién, interpretacion y decision dentro de un marco

estratégico compartido (Think with Google, 2022).

En estas circunstancias, los frameworks de medicién y la légica
del dato se presentan como componentes estructurales del
Marketing Analytics contemporaneo. Su funcion no se limita a
ordenar la medicion, sino que orienta la comprension del
desempefio y la generacion de conocimiento estratégico. Desde
esta perspectiva, la medicion se convierte en un proceso
deliberado, guiado por criterios tedricos y estratégicos, que
permite interpretar la complejidad del ecosistema digital y
sustentar decisiones informadas en contextos de alta

incertidumbre.

Frameworks de medicién en Marketing Analytics:
modelos, componentes y criterios

Los frameworks de medicidn en Marketing Analytics pueden
entenderse como esquemas conceptuales que estructuran la
relacion entre objetivos estratégicos, acciones de marketing y
meétricas de desempefio. Estos modelos permiten organizar la

medicion de manera coherente, evitando abordajes



fragmentados que dificultan la interpretacién de los resultados.
En este sentido, un framework define una logica analitica que
orienta la seleccion de indicadores y establece vinculos explicitos
entre lo que la organizacién busca lograr y la informacidén que
necesita analizar para evaluar su desempefo (Think with Google,

2022).

Desde el punto de vista teodrico, los frameworks de medicion se
apoyan en modelos que representan distintos niveles de analisis.
Estos niveles suelen articular resultados de negocio, resultados
intermedios y variables operativas, permitiendo comprender
como las acciones de marketing contribuyen, de manera directa o
indirecta, a los objetivos estratégicos. Esta estructuraciéon
jerarquica facilita el analisis causal y evita que la medicion se
limite a resultados finales sin considerar los procesos que los

generan (FUNCAS, 2022).

En relacién con los componentes de un framework de medicién,
uno de los primeros elementos es la definicion de objetivos
analiticos, derivados de los objetivos de negocio. Estos objetivos
analiticos funcionan como punto de partida del framework, dado
que orientan qué dimensiones deben ser observadas y con qué
nivel de profundidad. A partir de ellos, se seleccionan métricas e
indicadores que permitan monitorear el desempefio de forma
consistente con las prioridades estratégicas definidas (Think with

Google, 2023).



Otro componente central de los frameworks de medicién es la
identificacién de indicadores clave y métricas complementarias.
Los indicadores clave permiten evaluar el avance hacia los
objetivos  estratégicos, mientras que las  métricas
complementarias aportan contexto y explicacién sobre los
resultados observados. Esta distincion resulta relevante para
evitar la sobrecarga de informacidon y para priorizar aquellas
mediciones que aportan mayor claridad al analisis estratégico, en
lugar de acumular datos sin una légica definida (Gonzalez Urban,
2022).

Los frameworks también incluyen criterios temporales que
permiten analizar la evolucién del desempefio en el tiempo. La
incorporaciéon de una dimensidon temporal posibilita observar
tendencias, identificar patrones recurrentes y evaluar el impacto
de cambios en las estrategias de marketing. De este modo, la
medicidn no se reduce a cortes estaticos, sino que se integra en
un proceso continuo de analisis que favorece la comprensién

dindmica de los resultados obtenidos (FUNCAS, 2022).

En cuanto a los criterios que orientan el disefio de un framework
de medicion, uno de los aspectos centrales es la coherencia
interna. Esto implica que las métricas seleccionadas mantengan
una relacion légica entre si y con los objetivos estratégicos,
evitando contradicciones o interpretaciones ambiguas. La

coherencia contribuye a que los resultados puedan ser



interpretados de manera consistente por los distintos actores
organizacionales involucrados en la toma de decisiones (Think

with Google, 2022).

Otro criterio relevante es la comparabilidad, tanto en el tiempo
como entre distintas fuentes de datos. Un framework de medicion
debe permitir analizar el desempefio bajo parametros comunes,
de modo que los resultados puedan ser contrastados y evaluados
de forma sistematica. Esta comparabilidad depende de
definiciones claras de métricas, de criterios homogéneos de
medicién y de una adecuada integracion de datos provenientes

de diferentes canales y plataformas (FUNCAS, 2022).

Asimismo, los frameworks de medicion deben considerar la
viabilidad técnica y organizacional de la medicion. Esto supone
evaluar la disponibilidad de datos, las capacidades analiticas
existentes y los recursos necesarios para sostener el sistema de
medicion en el tiempo. Un framework tedricamente consistente,
pero inviable en la practica, pierde su utilidad estratégica. Por
ello, el disefio del framework requiere un equilibrio entre rigor

conceptual y factibilidad operativa (Think with Google, 2023).

En el contexto actual del Marketing Analytics, los frameworks de
medicidn se ven atravesados por cambios en las condiciones de
acceso a los datos y por nuevas exigencias regulatorias. Estas

transformaciones refuerzan la necesidad de modelos flexibles,



capaces de adaptarse a distintas fuentes de informaciéon sin
perder coherencia analitica. Desde esta perspectiva, los
frameworks de medicion funcionan como estructuras que
permiten sostener una logica de analisis estable, aun cuando los
entornos tecnoldgicos y normativos se encuentran en constante
evolucion (Agencia Espafiola de Proteccién de Datos [AEPD],

2023).

Tabla 1. Componentes de un framework de medicién en

Marketing Analytics

Componente del Descripciéon conceptual

framework

Objetivos analiticos  Derivan de los objetivos de negocio y

orientan el sentido de la medicién

Métricas e Variables seleccionadas para observar

indicadores el desempefio de manera
estructurada

Dimension Permite  analizar la  evolucion,

temporal tendencias y cambios en el tiempo



Integracion de

datos

Criterios de

coherencia

Capacidad analitica

Fuente: elaboracién propia.

Articulacion de informacién
proveniente de distintas fuentes vy
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El ciclo del dato en Marketing Analytics: recoleccién,
calidad, integracion y analisis

El ciclo del dato en Marketing Analytics refiere al conjunto de

etapas a través de las cuales los datos son generados,

procesados y transformados en informacién analitica con sentido

estratégico. Este ciclo no debe entenderse como una secuencia

meramente técnica, sino como un proceso conceptual que

articula decisiones previas sobre qué datos recolectar, bajo qué

criterios y con qué propodsito analitico. En este marco, la gestién

del ciclo del dato resulta inseparable de los objetivos estratégicos

que orientan la medicion y el analisis (FUNCAS, 2022).



La etapa de recoleccidon constituye el punto de partida del ciclo
del dato y se encuentra directamente condicionada por las
definiciones estratégicas y analiticas previas. Recolectar datos
implica decidir qué eventos, interacciones o atributos seran
registrados, asi como establecer los mecanismos mediante los
cuales esa informacion serd capturada. En el ecosistema digital
actual, esta etapa se ve atravesada por multiples fuentes de
datos, lo que refuerza la necesidad de criterios claros que eviten
la acumulacion indiscriminada de informacidén sin relevancia

analitica (Google Analytics, s. f.).

En este sentido, la recoleccion de datos no puede disociarse de
los marcos regulatorios vinculados a la privacidad y al uso de
datos personales. Las restricciones asociadas al consentimiento y
a la limitacion del seguimiento individual obligan a replantear los
enfoques tradicionales de captura de informacion. Frente a este
escenario, el Marketing Analytics incorpora practicas orientadas a
maximizar el uso de datos propios y agregados, reforzando la
importancia de una recoleccion planificada y alineada con
criterios éticos y normativos (Agencia Espafiola de Proteccion de

Datos [AEPD], 2023).

La calidad del dato representa una dimensién central del ciclo
analitico, dado que condiciona de manera directa la validez de los
analisis realizados. La calidad se vincula con aspectos como la

consistencia, la completitud, la exactitud y la estabilidad de la



informacién a lo largo del tiempo. Datos incompletos,
inconsistentes o mal definidos pueden conducir a
interpretaciones erréneas, incluso cuando se aplican métodos
analiticos avanzados. Por ello, la gestiéon de la calidad del dato
constituye un componente estructural del Marketing Analytics

(FUNCAS, 2022).

En linea con lo anterior, la integracion de datos se presenta como
una etapa critica en contextos caracterizados por la
fragmentaciéon de fuentes. Integrar datos implica vincular
informacién proveniente de distintos canales, plataformas o
sistemas bajo criterios comunes de identificacion y analisis. Esta
etapa no se limita a un proceso técnico, sino que requiere
definiciones conceptuales sobre qué entidades, dimensiones y
meétricas seran consideradas equivalentes o comparables dentro

del framework analitico (Gonzalez Urban, 2022).

La integracion adecuada de los datos permite construir una
visibn mas amplia y coherente del comportamiento del
consumidor y del desempefo de las acciones de marketing. Al
articular informacién de diferentes puntos de contacto, se facilita
el analisis de recorridos, la identificacion de patrones y la
evaluacion de resultados en un contexto mas amplio. Sin
embargo, esta integracion depende de la existencia de
definiciones claras y consistentes que orienten la interpretaciéon

de los datos agregados (Think with Google, 2022).



La etapa de analisis constituye el momento en el que los datos
integrados y validados son transformados en informacién con
significado estratégico. Analizar implica aplicar criterios, modelos
y marcos interpretativos que permitan responder a las preguntas
analiticas definidas previamente. En este punto, el valor del
Marketing Analytics no reside Unicamente en la aplicacion de
técnicas cuantitativas, sino en la capacidad de contextualizar los
resultados y relacionarlos con los objetivos estratégicos del

negocio (Think with Google, 2023).

El analisis del dato se apoya, ademas, en una ldgica iterativa. Los
resultados obtenidos pueden conducir a la reformulacion de
preguntas analiticas, a la revision de métricas o incluso a ajustes
en la etapa de recoleccién. Esta retroalimentacién constante
refuerza la idea de que el ciclo del dato no es lineal ni cerrado,
sino dinamico y adaptable a las necesidades estratégicas y a los

cambios del entorno digital (FUNCAS, 2022).

En el contexto actual, marcado por transformaciones
tecnoldgicas y regulatorias, el ciclo del dato adquiere una
relevancia audn mayor como marco conceptual para

sostener la coherencia analitica. La gestion integrada de la

recoleccidn, la calidad, la integracion y el analisis permite
que el Marketing Analytics mantenga su capacidad




explicativa, aun cuando las condiciones de acceso a los
datos se modifican. De este modo, el ciclo del dato se
consolida como un principio organizador del analisis, que
articula informacion, interpretacion y decisiéon dentro de un
enfoque estratégico consistente.

CONTINUAR
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