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1. Analisis predictivo aplicado a campaias de
marketing

En los entornos actuales de marketing y publicidad, las decisiones
estratégicas ya no se limitan a evaluar resultados pasados, sino
que se orientan crecientemente a anticipar escenarios futuros.
La posibilidad de predecir el desempefio de una campafa antes
de su ejecucidon plantea interrogantes centrales para el ejercicio
profesional: ;qué resultados pueden esperarse?, ;qué variables
influyen con mayor peso en el desempefio?, ;como gestionar la
incertidumbre inherente a los mercados digitales? Estas
preguntas atraviesan la practica cotidiana de analistas y
responsables de marketing, y constituyen el nucleo del analisis

predictivo aplicado.

El desarrollo de técnicas de analitica avanzada y de inteligencia
artificial ha ampliado la capacidad de las organizaciones para
transformar grandes volumenes de datos en insumos para la
toma de decisiones. Diversos estudios sefalan que las
organizaciones que adoptan enfoques basados en datos

presentan mejores resultados econémicos y mayor eficiencia en



la asignacion de recursos, precisamente porque logran
fundamentar sus decisiones en modelos analiticos y no
exclusivamente en la intuicion (Garcia, 2025). En este marco, el
analisis predictivo se posiciona como una herramienta que
permite reducir la incertidumbre y evaluar alternativas antes de

ejecutar acciones de alto impacto presupuestario.

Desde una perspectiva profesional, el uso de modelos predictivos
en marketing no implica eliminar el riesgo, sino hacerlo explicito
y gestionable. La prediccion de resultados de campafia se
integra asi a procesos de planificacion, optimizacion y evaluacién
continua, articulando datos historicos, variables contextuales y
supuestos estratégicos. Esta unidad aborda estos aspectos con el
objetivo de comprender cdmo el analisis predictivo contribuye a
la toma de decisiones informadas en contextos reales de

desempefio laboral.

Prediccion de resultados de
campaina: fundamentos y alcances
analiticos

La prediccién de resultados de campafa puede definirse como el
proceso analitico mediante el cual se estiman resultados futuros

a partir del analisis de datos histéricos y variables relevantes del



entorno. En marketing digital, este enfoque se aplica para
anticipar métricas como conversiones, ingresos, alcance o
retorno de la inversidn, antes de la implementacion efectiva de
una campana. De este modo, la prediccidén se integra al proceso
decisorio como un insumo que orienta la planificacién

estratégica.

Desde el punto de vista metodoldgico, la prediccidon se apoya en
modelos que identifican patrones en los datos y los proyectan
hacia escenarios futuros. Estos modelos pueden construirse a
partir de técnicas estadisticas tradicionales o mediante
algoritmos de aprendizaje automatico, dependiendo de la
complejidad del problema y de la disponibilidad de datos. Tal
como sefala Garcia (2025), el valor de estos modelos reside en su
capacidad para transformar datos en conocimiento accionable,

siempre que se comprendan sus supuestos y limitaciones.

En el contexto de campafas de marketing, la prediccién permite
evaluar distintos escenarios antes de asignar presupuesto. Por
ejemplo, es posible estimar cdmo variaria el resultado esperado
ante cambios en la inversién, en la segmentacién de audiencias o
en la combinacion de canales. Esta capacidad resulta
especialmente relevante en entornos digitales, donde los costos y
resultados pueden modificarse rapidamente y donde la

experimentacion controlada forma parte del trabajo cotidiano.



No obstante, la prediccion no debe interpretarse como una
garantia de resultados. Los modelos predictivos operan sobre
probabilidades y tendencias, no sobre certezas absolutas. Por
esta razon, su uso profesional requiere una lectura critica que
contemple la variabilidad del mercado, los cambios en el
comportamiento del consumidor y la influencia de factores

externos no siempre observables en los datos disponibles.

Desde una perspectiva analitica, la prediccion

cumple una funcion complementaria al analisis

descriptivo. Mientras este ultimo permite
comprender qué ocurrié y por qué ocurrio, el
analisis predictivo se orienta a responder qué
podria ocurrir bajo determinadas condiciones.
Esta distincion resulta clave para integrar la
prediccion dentro de un proceso de toma de
decisiones mas amplio, evitando interpretaciones
deterministas de los resultados estimados.




En la practica profesional, la prediccion de resultados de
campafa suele utilizarse como herramienta de apoyo para la
toma de decisiones estratégicas, mas que como un sustituto del
criterio experto. Los analistas combinan los resultados de los
modelos con su conocimiento del negocio, del mercado y de los
objetivos organizacionales, construyendo decisiones que

articulan evidencia empirica y juicio profesional.

Asimismo, el uso sistematico de modelos predictivos favorece
procesos de aprendizaje organizacional. Al comparar
predicciones con resultados reales, las organizaciones pueden
ajustar sus modelos, mejorar la calidad de los datos y refinar sus
estrategias. Este ciclo de retroalimentacién contribuye a una
mejora progresiva de la capacidad predictiva y a una toma de

decisiones cada vez mas informada.

Finalmente, el alcance del analisis predictivo en marketing se
amplia cuando se integra con otras practicas analiticas, como la
atribuciéon multicanal y la optimizacién presupuestaria. En este
sentido, la prediccion de resultados de campafa constituye un
primer paso hacia una gestion estratégica basada en datos, que

sera profundizada en los subtemas siguientes de la unidad.

Tabla 1. Diferencias entre analisis descriptivo

y analisis predictivo en marketing



Analisis

descriptivo

Analisis predictivo

Enfoque

temporal

Pregunta

central

Tipo de

resultado

Uso principal

Fuente: elaboracién propia

Pasado

;Qué ocurrié?

Diagndstico

Evaluaciéon

Futuro probable

cQué podria
ocurrir?

Estimacién
Planificacién y
decision

Figura 1. Proceso de prediccion en marketing
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Uso de modelos predictivos en la
planificacion y optimizacion de
campanas



El uso de modelos predictivos en la planificacion de campafas de
marketing permite incorporar una perspectiva anticipatoria en el
proceso de toma de decisiones. A diferencia de los enfoques
tradicionales, basados principalmente en la experiencia previa o
en resultados histéricos descriptivos, los modelos predictivos
posibilitan estimar escenarios futuros antes de ejecutar una
accion. Esta capacidad resulta especialmente relevante en
contextos donde las decisiones implican asignaciones
presupuestarias significativas y donde los margenes de error

pueden tener un impacto directo en los resultados del negocio.

En la etapa de planificacién, los modelos predictivos se utilizan
para evaluar distintas alternativas estratégicas. Por ejemplo, es
posible estimar como variaria el desempefio esperado de una
campafa ante cambios en el nivel de inversién, en la
segmentacion del publico o en la seleccion de canales. De este
modo, la planificacion deja de ser un ejercicio puramente
prospectivo y se apoya en simulaciones basadas en datos, que
permiten comparar opciones antes de su implementacién

efectiva.

Desde una perspectiva operativa, la optimizacion de campafias
mediante modelos predictivos se vincula con la capacidad de
ajustar decisiones a partir de estimaciones continuas. A medida
que se incorporan nuevos datos, los modelos pueden

recalibrarse y ofrecer proyecciones actualizadas, lo que habilita



ajustes dinamicos en la ejecucion de las campafas. Esta logica
resulta particularmente util en entornos digitales, donde los
resultados se producen en tiempo real y donde la flexibilidad

operativa constituye una ventaja competitiva.

Sin embargo, el uso de modelos predictivos en la optimizacion
requiere comprender que las predicciones se construyen sobre
supuestos especificos. La calidad de las estimaciones depende de
la calidad de los datos disponibles, de la seleccion de variables
relevantes y de la adecuacion del modelo al fendmeno analizado.
Por esta razén, la planificacion basada en modelos predictivos
implica también una evaluacion critica de las condiciones bajo las

cuales esas predicciones resultan validas.

En el ejercicio profesional, los modelos
predictivos no sustituyen el criterio estratégico,
sino que lo complementan. Los responsables de
marketing utilizan las predicciones como insumos
para la toma de decisiones, integrandolas con
conocimientos contextuales sobre el mercado, la

competencia y los objetivos organizacionales.

Esta articulacion entre analisis cuantitativo y




juicio profesional resulta clave para evitar

decisiones mecanicas basadas exclusivamente en
resultados modelizados.

Asimismo, la utilizacién sistematica de modelos predictivos
favorece una gestion mas eficiente del presupuesto de
marketing. Al estimar el impacto probable de distintas decisiones,
las organizaciones pueden priorizar aquellas acciones que
presentan mayor potencial de retorno esperado y descartar
alternativas con baja probabilidad de éxito. En este sentido, la
prediccién contribuye a una asignacion mas racional de los

recursos, alineada con los objetivos estratégicos definidos.

Desde una mirada mas amplia, la incorporacion de modelos
predictivos en la planificacion y optimizacién de campafias se
inscribe dentro de un proceso de maduracion analitica de las
organizaciones. A medida que se consolidan estas practicas, el
marketing se orienta hacia una gestién basada en evidencia, en la
que las decisiones se apoyan en analisis sistematicos y no

unicamente en la intuicion o en practicas heredadas.

Finalmente, el uso de modelos predictivos en estas etapas sienta

las bases para integraciones mas complejas con otros enfoques



analiticos, como la atribucién multicanal y la optimizacion
presupuestaria avanzada. Estas integraciones permiten ampliar el
alcance de la toma de decisiones basada en datos, aspecto que

sera desarrollado en las unidades siguientes de la lectura.

Tabla 2. Aportes de los modelos predictivos a

la planificacion y optimizacion de campaias

Etapa del Aporte del Impacto en la

proceso (1 LeTe L[] decision

predictivo

Planificacién Estimacién de  Comparacion de
escenarios alternativas
Asignacion de  Proyeccion de  Priorizacién de
presupuesto resultados inversiones
Ejecucién Ajuste dinamico Optimizacion  en
tiempo real
Evaluacién Contraste Aprendizaje
prediccion- organizacional

resultado



Fuente: elaboracién propia
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Interpretacion de prediccionesy
gestion de la incertidumbre en



marketing

La interpretacion de los resultados generados por modelos
predictivos constituye una etapa central del proceso de toma de
decisiones basada en datos. En el ambito del marketing, las
predicciones no se presentan como valores absolutos, sino como
estimaciones sujetas a distintos niveles de incertidumbre. Por
esta razon, el uso profesional de estos modelos requiere
comprender qué representan los resultados obtenidos y cdmo
deben ser leidos en funcion de los objetivos estratégicos y del

contexto de aplicacién.

Desde una perspectiva analitica, interpretar una prediccidon
implica reconocer que los modelos trabajan sobre probabilidades
y escenarios posibles. Un resultado estimado no indica lo que
ocurrira con certeza, sino lo que es mas probable que ocurra bajo
determinadas condiciones. Esta distincion resulta fundamental
para evitar interpretaciones deterministas que podrian derivar en
decisiones rigidas o poco adaptables a cambios en el entorno del

mercado.

La incertidumbre en marketing se vincula con mdultiples factores,
entre ellos la volatilidad del comportamiento del consumidor, la
dinamica competitiva y la influencia de variables externas no
siempre observables en los datos disponibles. Los modelos

predictivos permiten reducir parte de esta incertidumbre al



identificar patrones y tendencias, pero no la eliminan por
completo. En este sentido, la gestion de la incertidumbre se
convierte en una competencia clave para el andlisis y la toma de

decisiones estratégicas.

En la practica profesional, una forma habitual de
gestionar la incertidumbre consiste en trabajar
con rangos de resultados esperados en lugar de
valores unicos. Esta estrategia permite evaluar
escenarios optimistas, conservadores y
desfavorables, facilitando la planificacion de
acciones alternativas. De este modo, Ilas

predicciones se integran al proceso decisorio

como herramientas de apoyo que orientan la
accion sin restringirla a una unica posibilidad.

Asimismo, la interpretacion adecuada de las predicciones
requiere comprender los supuestos sobre los cuales se
construyen los modelos. Variables omitidas, cambios en el

contexto o modificaciones en la estrategia pueden afectar la



validez de las estimaciones. Por esta razon, el analisis predictivo
debe complementarse con un monitoreo constante de las
condiciones del entorno y con revisiones periddicas de los

modelos utilizados.

Desde el punto de vista organizacional, la gestion de la
incertidumbre también tiene una dimensién comunicacional. Los
resultados predictivos deben ser comunicados de manera clara a
los distintos niveles de decision, explicando sus alcances,
limitaciones y supuestos. Esta transparencia favorece una toma
de decisiones informada y reduce el riesgo de interpretar las

predicciones como promesas de resultados garantizados.

La integracion de la interpretacién predictiva con el criterio
profesional resulta clave para transformar estimaciones en
decisiones efectivas. Los analistas combinan los resultados de los
modelos con su conocimiento del negocio, del publico objetivo y
de las dinamicas del mercado, construyendo decisiones que

equilibran evidencia cuantitativa y juicio estratégico.

Finalmente, la capacidad de interpretar predicciones y gestionar
la incertidumbre constituye un paso indispensable para avanzar
hacia una toma de decisiones verdaderamente basada en datos.
Este enfoque permite anticipar riesgos, evaluar alternativas vy

sostener estrategias flexibles, sentando las bases para practicas



mas avanzadas de optimizacién y atribucion que seran

abordadas en las unidades siguientes.

Tabla 3. Tipos de interpretacion de resultados

predictivos en marketing

Tipo de Forma de lectura Uso estratégico

resultado

Valor puntual Estimacién central Referencia inicial

Rango de valores  Escenarios posibles  Planificacion

flexible

Tendencias Direccion probable Ajustes

estratégicos

Probabilidades Nivel de Gestiéon del

incertidumbre riesgo

Fuente: elaboracién propia

Figura 3. Gestion de la incertidumbre en el

analisis predictivo
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Limitaciones y consideraciones
practicas del analisis predictivo en
entornos reales



Si bien el analisis predictivo ofrece aportes significativos para la
toma de decisiones en marketing, su aplicacion en entornos
reales presenta una serie de limitaciones que deben ser
consideradas para un uso responsable y efectivo. En la practica
profesional, los modelos predictivos no operan en condiciones
ideales, sino en contextos caracterizados por datos incompletos,
cambios constantes en el mercado y restricciones
organizacionales. Reconocer estas limitaciones constituye un
paso indispensable para evitar interpretaciones errdneas y

decisiones mal fundamentadas.

Una de las principales limitaciones se vincula con la calidad vy
disponibilidad de los datos. Los modelos predictivos dependen
de datos histéricos que, en muchos casos, presentan
inconsistencias, sesgos o faltantes. Problemas como registros
incompletos, errores de medicidn o cambios en la forma de
recolectar los datos afectan directamente la capacidad predictiva
de los modelos. En este sentido, la predicciéon no puede superar
las limitaciones inherentes a los datos sobre los cuales se

construye.

Otra consideracién relevante refiere a la estabilidad de los
patrones historicos. Los modelos predictivos asumen que las
relaciones observadas en el pasado mantendran cierta
continuidad en el futuro. Sin embargo, en entornos de marketing

altamente dinamicos, estas relaciones pueden modificarse



rapidamente debido a cambios en el comportamiento del
consumidor, en las condiciones competitivas o en el contexto
econdmico. Esta situacidon limita la validez temporal de las

predicciones y exige revisiones periddicas de los modelos.

Desde una perspectiva metodolégica, también
deben considerarse las simplificaciones
necesarias para construir los modelos. La
seleccion de variables implica dejar fuera factores
que podrian influir en los resultados, ya sea por

falta de datos o por complejidad analitica. Estas

simplificaciones son inevitables, pero deben ser
explicitadas para evitar interpretaciones
excesivamente optimistas sobre el alcance de las
predicciones obtenidas.

En el plano organizacional, el uso del andlisis predictivo enfrenta
desafios asociados a la adopcién y comprension de los modelos.
No todos los perfiles involucrados en la toma de decisiones

cuentan con formacién analitica suficiente para interpretar



correctamente los resultados predictivos. Esta brecha puede
generar desconfianza, uso inapropiado de las estimaciones o
resistencia a incorporar los modelos en los procesos decisorios

cotidianos.

Asimismo, existen limitaciones vinculadas a la integracion del
analisis predictivo en los procesos de trabajo. La falta de
alineacién entre los tiempos del analisis y los tiempos de decision
puede reducir la utilidad practica de las predicciones. Para que
los modelos aporten valor, sus resultados deben estar
disponibles en el momento adecuado y presentarse de manera

comprensible para los decisores.

Desde el punto de vista ético y estratégico, también resulta
necesario considerar el impacto del uso intensivo de datos y
modelos predictivos. El tratamiento de informacién sensible, la
transparencia en el uso de datos y el respeto por la privacidad de
los usuarios constituyen aspectos que condicionan la aplicacién
de estas técnicas en marketing. Estas consideraciones influyen
tanto en la aceptacion social como en la sostenibilidad de las

estrategias basadas en datos.

Finalmente, el uso efectivo del andlisis predictivo en entornos
reales requiere asumir una légica de aprendizaje continuo. Las
organizaciones que obtienen mejores resultados son aquellas

que evaluan sistematicamente la performance de sus modelos,



comparan predicciones con resultados reales y ajustan sus
enfoques en funcidn de la experiencia acumulada. En este marco,
las limitaciones no se interpretan como obstaculos insalvables,
sino como elementos a gestionar dentro de un proceso analitico

en evolucion.

Tabla 4. Principales limitaciones del analisis

predictivo en marketing

Limitacion Impacto en la

principal decision

Datos Incompletos o Predicciones
sesgados imprecisas
Mercado Alta volatilidad Pérdida de validez
temporal
Modelo Simplificacion de  Alcance limitado
variables
Organizacion Falta de  Usoinapropiado

comprension

analitica



Ftica y  Restricciones Condicionamiento

privacidad normativas estratégico

Fuente: Elaboracién propia

Figura 4. Proceso de implementacion del

analisis predictivo
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2. Atribuciéon multicanal, optimizacion
presupuestaria y decision estratégica

El uso de modelos predictivos permite anticipar resultados vy
reducir la incertidumbre en la planificacion de campafas, pero
plantea un desafio adicional cuando las acciones de marketing se
despliegan a través de multiples canales y puntos de contacto. En
este contexto, surgen preguntas centrales para la practica
profesional: ;como atribuir correctamente los resultados
obtenidos a cada canal?, ;como evaluar el aporte real de cada
punto de contacto en el recorrido del cliente?, ;de qué manera
esta informacidon puede utilizarse para optimizar la asignacion
presupuestaria? Estas preguntas orientan el anadlisis de la
atribuciéon multicanal y su integracion con la toma de decisiones

basada en datos.

En entornos digitales, los recorridos de los usuarios suelen
involucrar multiples interacciones previas a la conversion, lo que
dificulta la evaluacion del impacto individual de cada canal.
Diversos estudios y documentos técnicos sefialan que los

modelos de atribucién tradicionales resultan insuficientes para



explicar estos recorridos complejos, y destacan la necesidad de
enfoques que consideren la contribucion conjunta de los
distintos puntos de contacto (MMA Global, 2015). En este marco,
la atribucion multicanal se presenta como una herramienta
analitica que permite comprender mejor cdmo se construyen los

resultados de marketing.

La atribucion adquiere especial relevancia cuando se la vincula
con la optimizacion presupuestaria. La correcta asignacion de
crédito a los canales y acciones permite orientar la inversién
hacia aquellas estrategias que generan mayor valor, evitando
decisiones basadas en percepciones parciales o métricas
aisladas. Tal como se desprende de los trabajos sobre analisis de
datos en marketing digital, la toma de decisiones informada
requiere integrar métricas, modelos y objetivos estratégicos en

un mismo proceso analitico (LOopez Fernandez, 2019).

Desde una perspectiva profesional, la atribucion multicanal no se
limita a un ejercicio técnico, sino que se inscribe dentro de un
enfoque mas amplio de gestion basada en datos. La
interpretacion de los resultados de atribucion implica
comprender sus supuestos, limitaciones y alcances, asi como
articularlos con el analisis predictivo desarrollado en la unidad
anterior. Esta articulacién permite pasar de la prediccion de
resultados a la optimizacién efectiva de las decisiones

presupuestarias.



Asimismo, la integracién de modelos predictivos y de atribucion
plantea nuevos desafios organizacionales. La complejidad de los
modelos, la necesidad de datos consistentes y la comunicacion
de resultados a distintos niveles de decision exigen capacidades
analiticas y criterios de interpretacion adecuados. En este
sentido, la wunidad propone abordar la atribucion y la
optimizacién no solo como técnicas, sino como practicas que

requieren un uso reflexivo y contextualizado.

Finalmente, la unidad culmina con un caso integrador, que
recupera los contenidos trabajados a lo largo de la lectura y los
sitia en un escenario de decisién realista. Este caso permite
analizar como los datos, los modelos y la interpretacion
estratégica se articulan en la practica profesional, cerrando el
recorrido conceptual desde la prediccion hasta la decisién

informada.

Modelos de atribucion multicanal
en marketing digital

Los modelos de atribucién multicanal surgen como respuesta a la
creciente complejidad de los recorridos de los usuarios en los
entornos digitales. En la practica del marketing contemporaneo,

las conversiones rara vez se producen como resultado de una



Unica interaccion, sino que se construyen a través de multiples
puntos de contacto distribuidos en distintos canales y momentos.
En este contexto, la atribucion multicanal permite analizar cémo
se combinan esas interacciones para generar un resultado,

superando enfoques simplificados basados en un Unico evento.

Desde una perspectiva conceptual, la atribucién puede definirse
como el proceso mediante el cual se asigna valor o crédito a los
distintos puntos de contacto que intervienen en un recorrido de
conversion. En marketing digital, este proceso resulta clave para
comprender el aporte relativo de canales como buscadores,
redes sociales, publicidad display o correo electrénico. Tal como
sefala el documento de MMA Global (2015), los modelos
tradicionales de atribucidon presentan limitaciones para capturar
esta complejidad, lo que impulsa el desarrollo de enfoques

multicanal.

Los modelos de atribucion multicanal se caracterizan por
considerar de manera conjunta las interacciones previas a la
conversion, evitando concentrar todo el crédito en un unico
punto de contacto. Este enfoque permite obtener una vision mas
equilibrada del desempefio de las acciones de marketing y facilita
la identificacibn de canales que cumplen funciones
complementarias, como generacion de demanda, consideracién

o cierre de la conversion.



En la practica profesional, la adopcion de modelos
multicanal implica una revision de los criterios
con los que se evaluan los resultados de las
campanas. Canales que no aparecen
directamente asociados a la conversion final
pueden desempenar un rol relevante en etapas

tempranas del recorrido del cliente. La atribucion

multicanal permite visibilizar estos aportes y
evita decisiones basadas en meétricas parciales
que podrian subestimar el impacto real de
determinadas acciones.

No obstante, la implementacion de estos modelos requiere
contar con datos consistentes sobre los recorridos de los
usuarios. La identificacion y el seguimiento de los distintos
puntos de contacto constituyen un desafio técnico vy
organizacional, especialmente cuando los datos provienen de

multiples plataformas. En este sentido, la atribucion multicanal se



apoya en la integraciéon de datos y en definiciones claras sobre

qué interacciones se consideran relevantes para el analisis.

Desde una mirada estratégica, los modelos de atribucion
multicanal no deben interpretarse como representaciones
exactas de la realidad, sino como aproximaciones analiticas que
ayudan a comprender mejor el funcionamiento del sistema de
marketing. Cada modelo se construye a partir de supuestos
especificos, y sus resultados deben ser analizados criticamente

en funcién de los objetivos y del contexto de la organizacién.

Asimismo, la atribucién multicanal se vincula estrechamente con
la toma de decisiones presupuestarias. Al asignar crédito a los
distintos canales, estos modelos proporcionan informacién
valiosa para evaluar la eficiencia relativa de las inversiones y para
ajustar la distribucién del presupuesto. Esta relacion entre
atribucion y optimizacion sera profundizada en los subtemas

siguientes de la unidad.

Finalmente, la incorporacion de modelos de atribucion multicanal
representa un avance en la madurez analitica de las
organizaciones. Al pasar de enfoques simplificados a modelos
que reconocen la complejidad de los recorridos de los clientes, el
marketing se orienta hacia una evaluacion mas integral de sus
acciones, fortaleciendo la base empirica sobre la cual se

construyen las decisiones estratégicas.



Tabla 5. Enfoques de atribucion en marketing

digital

Enfoque de

atribucion

Caracteristica

principal

Limitacion

habitual

Atribucion de

ultimo punto

Atribucién de

primer punto

Atribucion

multicanal

Atribucion
basada en

datos

Crédito al ultimo
contacto
Crédito al primer
contacto

Crédito distribuido

Crédito segun
patrones

observados

Fuente: Elaboracién propia
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Mayor
complejidad

analitica

Requiere alta

calidad de datos



Figura 5. Funcionamiento de la atribucion

multicanal

=

Anélisis del

Fuente: elaboracién propia

Optimizacion presupuestaria
basada en datos y atribucion

La optimizacion presupuestaria basada en datos se configura
como una practica central en la gestidn contemporanea del

marketing, especialmente en entornos caracterizados por la



multiplicidad de canales y la presién por maximizar el retorno de
la inversion. En este contexto, la atribucion multicanal
proporciona informacion clave para evaluar como se distribuye el
impacto de las acciones de marketing a lo largo del recorrido del
cliente, permitiendo fundamentar decisiones de asignacién

presupuestaria con mayor precision.

Desde una perspectiva analitica, la optimizacién presupuestaria
implica utilizar los resultados de los modelos de atribucion para
identificar qué canales, campafias 0 puntos de contacto
contribuyen de manera mas significativa a los objetivos definidos.
A diferencia de enfoques basados uUnicamente en métricas
finales, como conversiones o ingresos, este enfoque considera el
aporte relativo de cada componente del sistema de marketing,
favoreciendo una distribucion del presupuesto alineada con el

desempefio real observado en los datos.

En la practica profesional, la optimizaciéon basada en atribucion
permite revisar decisiones histéricas de inversién. Canales que
tradicionalmente recibian mayor presupuesto pueden mostrar
un aporte marginal cuando se analizan los recorridos completos
de los usuarios, mientras que otros canales, menos visibles en la
conversion final, pueden evidenciar un rol relevante en etapas
tempranas del proceso. Esta relectura del desempefio contribuye

a redefinir prioridades y a ajustar la estrategia de inversion.



No obstante, la optimizacion presupuestaria no debe
interpretarse como un proceso automatico. Los resultados de los
modelos de atribucion constituyen insumos para la toma de
decisiones, pero requieren ser contextualizados dentro de los
objetivos estratégicos de la organizacion. Factores como
posicionamiento de marca, alcance deseado o penetracion en
nuevos segmentos pueden justificar inversiones que no se
expliquen Unicamente por el rendimiento inmediato reflejado en

los datos.

Desde el punto de vista operativo, la optimizacion
basada en datos se apoya en ciclos continuos de
mediciéon, analisis y ajuste. A medida que se
ejecutan las campanas y se incorporan nuevos
datos, los modelos de atribucion pueden
recalibrarse, ofreciendo una vision actualizada
del desempeiio de los canales. Esta dinamica
favorece una gestion presupuestaria flexible,

capaz de adaptarse a cambios en el

comportamiento del consumidor y en Ilas
condiciones del mercado.




Asimismo, la optimizacidon presupuestaria basada en atribucion

requiere coordinacion entre areas analiticas y decisorias. La
interpretacion de los resultados y su traduccién en ajustes
presupuestarios demandan una comunicacion clara y criterios
compartidos. En este sentido, la calidad del proceso de decisién
no depende Unicamente de los modelos utilizados, sino también
de la capacidad organizacional para integrar la informacion en la

gestion cotidiana.

Desde una mirada estratégica, este enfoque contribuye a una
utilizacion mas eficiente de los recursos de marketing. Al orientar
la inversion hacia acciones con mayor aporte comprobado, las
organizaciones pueden mejorar su desempefio general sin
necesidad de incrementar el presupuesto total. De este modo, la
optimizacion basada en datos se alinea con objetivos de

eficiencia y sostenibilidad de las estrategias de marketing.

Finalmente, la integracion de atribucion multicanal y optimizacion
presupuestaria sienta las bases para una toma de decisiones mas
informada y transparente. Al fundamentar las decisiones de
inversion en analisis sistematicos, se reduce la dependencia de

supuestos implicitos o practicas heredadas, fortaleciendo el rol



del andlisis de datos como soporte central de la estrategia de

marketing.

Interpretacion estratégica de
dashboards y toma de decisiones

La lectura estratégica de dashboards implica contextualizar los
indicadores dentro de los objetivos de la organizacion. Tal como
se sefala en Dashboards de analisis de marketing: Qué hacer
y no hacer, cada métrica debe vincularse explicitamente con una

pregunta de negocio o con una decision potencial.

La interpretacion analitica requiere comprender las relaciones
entre métricas, identificar variaciones significativas y evaluar
tendencias en el tiempo. De este modo, el dashboard se
convierte en un soporte para la toma de decisiones informadas,

integrando datos, visualizacién y criterio profesional.

La interpretacion estratégica de dashboards supone reconocer
que los indicadores adquieren sentido dentro de un contexto
especifico de objetivos, mercado y estrategia. En este marco, una
variacibn en una métrica no se evalua Unicamente por su
magnitud, sino por su relacion con decisiones posibles y con
restricciones operativas. El analisis estratégico implica, por lo

tanto, vincular los resultados observados con acciones concretas,



evitando lecturas descriptivas desvinculadas del quehacer

profesional.

En la practica, esta interpretacion se apoya en rutinas de lectura
compartidas dentro de los equipos, donde el dashboard actua
como referencia comun. La existencia de una fuente de
informacién visualmente clara y metodologicamente consistente
facilita el dialogo entre perfiles analiticos, operativos y decisores,
alineando diagnosticos y acciones. De este modo, la visualizacion
y los dashboards se consolidan como herramientas que articulan
datos, analisis y decision dentro del proceso de gestién del

marketing.

La interpretacion estratégica de dashboards
requiere asumir que los indicadores no ofrecen
respuestas automaticas, sino insumos para el
analisis. Una variacion en una meétrica debe ser
analizada en relacion con el contexto en el que se
produce, considerando factores como
estacionalidad, cambios en el mercado,
modificaciones en la inversion o ajustes en la

estrategia. Esta lectura contextual evita




conclusiones simplistas y permite comprender los

datos como parte de un proceso dinamico.

En el ambito profesional, esta interpretacién se apoya en la
formulacion de hipdtesis que pueden ser contrastadas con los
datos disponibles en el dashboard. Por ejemplo, una caida en el
ROAS puede analizarse en relaciéon con cambios en el publico
objetivo, en las creatividades o en el mix de canales. El dashboard
facilita este ejercicio al ofrecer distintas vistas y niveles de
desagregacién, que permiten explorar posibles explicaciones

antes de definir una accién correctiva.

Finalmente, la interpretacion estratégica se consolida cuando el
dashboard se integra a los espacios formales de decision, como
reuniones de seguimiento o instancias de planificacién. En estos
contextos, el tablero funciona como un lenguaje comun que
ordena la discusion y reduce la dependencia de percepciones
individuales. De este modo, la visualizacion de datos se
transforma en un soporte estructural del proceso decisorio,
articulando evidencia empirica, analisis profesional y accion

estratégica.



La interpretacion estratégica de los dashboards se consolida
cuando se integra a ciclos formales de revision y ajuste de las
estrategias de marketing. En estos ciclos, los indicadores
funcionan como puntos de referencia para evaluar avances,
identificar desvios y redefinir prioridades. Esta practica
contribuye a institucionalizar el uso de datos en la toma de
decisiones, reduciendo la  dependencia de criterios

exclusivamente intuitivos.

Finalmente, la consolidacion de una cultura de interpretacion
basada en dashboards requiere desarrollar capacidades
analiticas dentro de los equipos. Esto implica no solo saber leer
los indicadores, sino también comprender sus limites, supuestos
y condiciones de uso. En este marco, la formacién en analisis e
interpretacion de datos se vuelve un componente central para
que la visualizacidon y los dashboards cumplan efectivamente su

funcion estratégica en el ambito del marketing.

Tabla 6. Relacion entre atribucion multicanal

y optimizacion presupuestaria

Rol de la atribucién Impacto en el

presupuesto




Evaluacion de  Asignacion de crédito Redistribucion de

canales inversion

Analisis de Identificacion de  Ajuste de
recorridos aportes indirectos prioridades
Seguimiento Revision de  Optimizacion
temporal desempefio continua
Decision Contextualizacion de  Alineacion  con
estratégica resultados objetivos

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Proceso de optimizacion

presupuestaria basada en datos

Definir objetivos Analizar Aplicar modelos Evaluar canales  Tomar decisiones Implementar Medir resultados
recorridos ajustes



Fuente: elaboracién propia

Integracion de modelos
predictivos y atribucion en la
toma de decisiones

La integracion de modelos predictivos y modelos de atribucion
multicanal representa un paso avanzado en la toma de
decisiones basada en datos en marketing. Mientras que los
modelos predictivos permiten anticipar resultados futuros bajo
distintos escenarios, los modelos de atribucion aportan
informacion sobre cdmo se distribuye el impacto de las acciones
a lo largo del recorrido del cliente. La combinacion de ambos
enfoques permite construir decisiones mas completas, que
consideran tanto el desempefio esperado como la contribucidn

relativa de cada canal.

Desde una perspectiva analitica, esta integracion implica articular
dos tipos de informacion complementaria. Por un lado, la
prediccion ofrece estimaciones sobre resultados futuros, como
conversiones o ingresos esperados. Por otro, la atribucidn
permite comprender qué acciones y canales influyen en la
generacion de esos resultados. Al integrarlas, se obtiene una

vision que no solo anticipa qué podria ocurrir, sino también qué



elementos del sistema de marketing inciden con mayor peso en

€sS0S escenarios.

En la practica profesional, esta articulacion resulta especialmente
relevante en procesos de planificacion estratégica. Las decisiones
sobre asignacion de presupuesto, seleccion de canales o disefio
de campafas pueden evaluarse considerando tanto el impacto
histérico atribuido a cada accidon como el rendimiento esperado
bajo distintas configuraciones futuras. De este modo, la toma de
decisiones se apoya en una ldgica prospectiva y relacional,

superando enfoques fragmentados basados en métricas aisladas.

No obstante, la integracion de estos modelos requiere coherencia
metodoldgica. Los supuestos utilizados en los modelos
predictivos deben ser compatibles con los criterios de atribucién
aplicados, ya que inconsistencias entre ambos enfoques pueden
generar interpretaciones contradictorias. Por esta razén, el
disefio del sistema analitico debe contemplar definiciones
comunes de variables, periodos de analisis y objetivos

estratégicos.

Desde el punto de vista organizacional, la

integracion de prediccion y atribucion también




plantea desafios en términos de interpretacion y

comunicacion. Los resultados combinados de
ambos modelos suelen presentar mayor
complejidad que los informes tradicionales, lo
que exige capacidades analiticas para traducirlos
en conclusiones comprensibles para los decisores.
En este sentido, el rol del analista se amplia,
incorporando tareas de mediacion entre el
analisis técnico y la decision estratégica.

Asimismo, esta integracion favorece una toma de decisiones mas
transparente. Al explicitar como se construyen las estimacionesy
como se distribuye el impacto entre los distintos canales, se
reduce la dependencia de criterios implicitos o percepciones
subjetivas. La decisidon se apoya en un proceso analitico trazable,

que puede ser revisado y ajustado a partir de nueva informacion.

Desde una mirada estratégica, la combinacién de modelos
predictivos y de atribucidn contribuye a una gestion mas eficiente
y flexible del marketing. Las organizaciones pueden anticipar
escenarios, evaluar riesgos y ajustar sus estrategias de manera

proactiva, en lugar de reaccionar Unicamente ante resultados ya



obtenidos. Este enfoque fortalece la capacidad de adaptacion en

entornos dinamicos y competitivos.

Finalmente, la integracion de estos modelos sienta las bases para
el andlisis del caso final integrador, en el cual se pondra en
practica el recorrido completo desde los datos hasta la decision.
En ese contexto, la articulacion entre prediccion, atribucion y
criterio estratégico permitira analizar como los modelos analiticos
se transforman en decisiones concretas dentro de un escenario

realista de gestion del marketing.

Tabla 7. Aportes complementarios de la

r

prediccion y la atribucion en la decision

Enfoque Tipo de Contribucion a la

analitico informacion decision

Modelos Resultados Anticipacion de
predictivos esperados escenarios
Modelos de  Aporte de canales Evaluacién del

atribucién impacto relativo



Integracion Visidén prospectivay  Decisiones mas

relacional informadas
Gestidn Contextualizaciéon Alineacion con
estratégica objetivos

Fuente: elaboracién propia

Figura 7. Integracion analitica para la toma de

decisiones
Definicion de objetivos Construccion de modelos Integracion de resultados Decision informada y
estratégicos predictivos analiticos seguimiento

Andlisis histérico de Simulacion de escenarios Evaluacién de alternativas
recorridos y atribucién futuros estratégicas



Fuente: elaboracién propia

Caso final integrador: del dato a la
decision

El caso final integrador tiene como objetivo articular los
contenidos desarrollados a lo largo de la lectura, recorriendo el
proceso completo que va desde la disponibilidad de datos hasta
la toma de decisiones estratégicas informadas. En el ambito del
marketing y la publicidad, este recorrido se presenta de manera
recurrente en situaciones donde es necesario evaluar
alternativas, anticipar resultados y optimizar recursos en

contextos de alta incertidumbre y presion competitiva.

El punto de partida del caso se situa en la disponibilidad de datos
provenientes de campafas ejecutadas en multiples canales
digitales. Estos datos incluyen informacion histérica sobre
inversion, interacciones, conversiones y recorridos de los
usuarios. En esta instancia, el analisis descriptivo permite
comprender el desempefio pasado, pero resulta insuficiente para
responder a preguntas orientadas al futuro o para justificar

decisiones estratégicas de reasignacidon presupuestaria.



A partir de este diagndstico inicial, se incorporan modelos
predictivos con el objetivo de estimar resultados futuros bajo
distintos escenarios posibles. La prediccion permite anticipar el
impacto de variaciones en la inversion, en la combinacion de
canales o en la segmentacién de audiencias, ofreciendo un marco
prospectivo para la planificacién. Tal como se desarrollo en la
Unidad 1, estas estimaciones no eliminan la incertidumbre, pero
contribuyen a hacerla explicita y gestionable dentro del proceso

decisorio.

En paralelo, el analisis de atribucion multicanal

permite comprender como se distribuye el

impacto de las acciones de marketing a lo largo
del recorrido del cliente. Al asignar crédito a los
distintos puntos de contacto, la atribucion aporta
informacion clave para interpretar el desempeiio
relativo de los canales y para evitar decisiones
basadas exclusivamente en métricas finales. Este
analisis complementa la prediccion al explicar
como se construyen los resultados estimados.




La integracion de ambos enfoques constituye el nucleo del caso.
Los modelos predictivos aportan escenarios futuros, mientras
que la atribucién multicanal contextualiza esos escenarios en
funcién del aporte real de cada canal. Esta combinacién permite
evaluar alternativas estratégicas considerando tanto el
rendimiento esperado como la eficiencia y el rol de las distintas

acciones de marketing dentro del sistema analizado.

A partir de esta integracion, se plantea la necesidad de tomar
decisiones concretas, como la redistribucién del presupuesto, la
priorizacion de determinados canales o la redefinicion de
objetivos de campafia. Estas decisiones se fundamentan en el
analisis conjunto de datos histéricos, predicciones y resultados
de atribucién, y se alinean con los objetivos estratégicos de la
organizacion, evitando respuestas reactivas basadas Uunicamente

en resultados parciales.

Desde una perspectiva profesional, el caso pone de manifiesto la
importancia del criterio analitico en la interpretaciéon de los
resultados. Los modelos no sustituyen la decisién, sino que la
informan. La evaluacion de supuestos, la consideracion de
restricciones organizacionales y la comunicacién clara de los
resultados constituyen elementos clave para transformar el

analisis en accién estratégica.



Finalmente, el caso integrador sintetiza el recorrido conceptual
de la lectura y refuerza la idea de que la toma de decisiones
basada en datos es un proceso continuo y articulado. Desde la
recoleccion y andlisis de datos hasta la implementacion y
evaluacion de decisiones, el uso integrado de analisis predictivo,
atribucion multicanal y criterio estratégico permite fortalecer la
calidad de las decisiones en entornos reales de desempefio

profesional.

Tabla 8. Etapas del proceso integrador: del

dato a la decision

Enfoque Resultado principal

analitico

Recoleccion de  Analisis Diagnéstico inicial

datos descriptivo

Prediccion Modelos Escenarios futuros
predictivos

Atribucién Modelos Aporte de canales

multicanal



Integracion Analisis Evaluacion de

conjunto alternativas
Decisidn Criterio Accién

estratégico fundamentada
Seguimiento Evaluacion Aprendizaje

continua organizacional

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8. Recorrido integrador de la toma de

decisiones basada en datos

Datos histéricos

Informacion de camparias
anteriores

Predicciones de resultados Combinacién de analisis para Ejecucion y monitoreo de
futuros decisiones estrategias

{ — ] ]

Toma de decisiones
basada en datos

Decisiones
estratégicas

Andlisis de resultados Identificacion de canales
pasados efectivos

Planificacién de objetivos a
largo plazo




Fuente: elaboracién propia
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