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Métricas de adquisicion y eficiencia comercial

Introduccion

En los entornos organizacionales donde los procesos de marketing, ventas
y negocio operan como sistemas integrados, la medicidon deja de centrarse
en indicadores aislados y pasa a estructurarse como un sistema de
interpretacion del flujo completo de revenue. Tal como se desarroll6 en las
lecturas anteriores, la automatizacion avanzada y la integracion entre areas
configuran entornos donde multiples variables interactian de forma
simultanea, generando resultados que no pueden explicarse desde una

unica dimension operativa.

En este marco, surge un conjunto de interrogantes que orientan la practica
profesional: ;cuanto cuesta adquirir un cliente en sistemas donde
intervienen multiples canales y puntos de contacto? ;como se relaciona ese
costo con el valor econémico que ese cliente genera a lo largo del tiempo?
cen qué momento una inversidon en adquisicion comienza a recuperar su
impacto en términos de revenue? Estas preguntas no remiten Unicamente a
calculos financieros, sino a la necesidad de comprender cémo circula el

valor dentro del sistema.

Desde una perspectiva operativa, las métricas de adquisicion permiten

observar la eficiencia del sistema en su conjunto. En modelos donde



marketing y ventas funcionan como partes de un flujo continuo, el costo de
adquisicion (CAC), el valor del cliente (LTV) y el periodo de recuperacion
(Payback) no se interpretan como indicadores independientes, sino como
variables interdependientes que describen el comportamiento econémico
del proceso completo. Esta logica se vincula con lo trabajado previamente
en torno a la alineacion entre areas, donde la conversién de leads en
oportunidades y resultados depende de la coherencia del sistema y no de

acciones individuales.

A su vez, los entornos de RevOps introducen una complejidad adicional: los
datos no solo describen lo ocurrido, sino que intervienen activamente en la
toma de decisiones en tiempo real. En este sentido, las métricas funcionan
como dispositivos de regulacion del sistema, permitiendo ajustar
estrategias de adquisicion, distribucion de recursos y priorizacién de
oportunidades. Este comportamiento presenta similitudes con modelos
donde la interaccidn entre variables genera efectos acumulativos que solo
pueden interpretarse a partir de su relacién, tal como se observa en

sistemas de propagacion y correlacion en entornos complejos.

En términos aplicados, comprender estas métricas permite tomar
decisiones concretas: definir cuanto invertir en adquisicion, evaluar la
sostenibilidad de un modelo de negocio, identificar desbalances entre
generacion de demanda y capacidad comercial, o ajustar la velocidad de
crecimiento en funcién de la recuperacién del capital invertido. En este
sentido, el analisis de CAC, LTV y Payback se convierte en una herramienta
para gestionar el equilibrio entre crecimiento y rentabilidad dentro del

sistema.



En esta unidad abordaremos estas métricas desde un enfoque teorico-
practico, analizando su estructura, su forma de calculo y, especialmente, su
aplicacion en contextos reales de Revenue Operations. El objetivo es
comprender como estas variables permiten interpretar el comportamiento
economico del sistema y orientar decisiones que impactan directamente en

la generacion de revenue.

° LY 4

Costo de adquisicion de clientes (CAC) y su
estructura

El costo de adquisicién de clientes (CAC) permite representar, en términos
econdmicos, el esfuerzo total que una organizacién realiza para incorporar
nuevos clientes al sistema. En entornos de Revenue Operations, este
indicador adquiere una dimension operativa mas amplia, ya que no se
limita a una inversion puntual en marketing, sino que integra multiples
componentes que intervienen a lo largo del proceso de generacion,

calificacion y cierre de oportunidades.

Si analizamos este indicador en el marco de sistemas interdependientes —
tal como se trabajé en la automatizacién avanzada—, el CAC puede
interpretarse como el resultado acumulado de una serie de interacciones
distribuidas en el sistema. Cada acciéon de marketing, cada instancia de
calificacién y cada intervencion del equipo comercial introduce variaciones
en el costo total, generando un comportamiento que depende de la

coherencia entre los distintos componentes.

En este sentido, el CAC no se construye Unicamente a partir de inversiones

directas, sino también de la forma en que circulan los leads dentro del



sistema. Tal como se observa en la integracién entre marketing y ventas,
una baja conversion entre etapas —por ejemplo, de MQL a SQL—
incrementa el costo efectivo de adquisicidon, ya que implica que una mayor
cantidad de recursos se destina a oportunidades que no avanzan en el

pipeline.

Desde una perspectiva técnica, el analisis del CAC requiere descomponer
su estructura para identificar qué variables intervienen y cdmo impactan en
el resultado final. Esta descomposicion permite no solo calcular el
indicador, sino también intervenir sobre sus componentes para optimizar

la eficiencia del sistema

Estructura del CAC en entornos RevOps

El CAC se compone de distintos tipos de costos que se distribuyen a lo
largo del proceso de adquisicion. Estos costos pueden agruparse en
categorias operativas que reflejan la participacion de diferentes areas y

funciones dentro del sistema.

Tabla 1. Componentes del costo de adquisicion de clientes (CAC)

Descripcién Area Impacto en
Componente

operativa involucrada el CAC
Inversion en  Gastos en  Marketing Define el
marketing campanas, volumen

contenidos y inicial de

leads



Costos de

ventas

Tecnologia y

automatizacién

Gestion de

leads

Costos

indirectos

generacion de

demanda

Sueldos,
comisiones y
herramientas

comerciales

CRM, plataformas
de

automatizacion vy

analitica

Procesos de
calificacion,
scoring y

distribuciéon

Estructura
operativa,
soporte y

coordinaciéon

Ventas

RevOps

Marketing +

Ventas

Organizacion

Afecta el
costo de

conversion

Influye en la
eficiencia del

proceso

Determina la
calidad del

pipeline

Incrementa
el costo total

del sistema

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de la légica de sistemas interdependientes y automatizaciéon en RevOps.

A partir de esta estructura, se puede observar que el CAC no depende
exclusivamente del volumen de inversion, sino de la forma en que los
recursos se articulan dentro del sistema. Por ejemplo, una organizacién

puede incrementar su inversion en marketing sin mejorar su CAC si no



logra sostener una adecuada conversion en las etapas posteriores del

proceso.

Este comportamiento presenta similitudes con modelos
donde la propagacion de efectos depende de la interaccién

entre multiples variables. En el analisis de sistemas

complejos, los resultados no se explican por una Unica
causa, sino por la relacion entre los componentes. De
manera analoga, el CAC refleja la eficiencia global del
sistema y no solo el desempeiio de un area especifica.

Calculo y dinamica del CAC

Desde el punto de vista operativo, el calculo del CAC se expresa como la
relacion entre la inversién total en adquisicion y la cantidad de clientes
obtenidos en un periodo determinado. Sin embargo, en entornos de
RevOps, este calculo adquiere mayor complejidad debido a la distribucion

temporal de los costos y a la participacion de multiples canales.

Esta dindmica plantea un problema analitico relevante: ;todos los costos
deben asignarse de la misma manera a cada cliente adquirido? La
respuesta depende del modelo de atribucidn utilizado y de la capacidad de
la organizacion para rastrear el recorrido de cada oportunidad dentro del

sistema.



Tabla 2. Enfoques de calculo del CAC segun modelo operativo

Aplicacidon
Enfoque Caracteristicas Limitaciones
practica
Suma total de  Evaluacidon No distingue
CAC
costos / total de  global del  canales ni
agregado
clientes negocio etapas
Distribucion  del Requiere
CAC por Optimizacién
costo seguln trazabilidad de
canal de campanfas
origen del lead datos
Analisis por  Evaluacién de  Mayor
CAC  por
grupos de clientes  eficiencia complejidad
cohorte
en el tiempo temporal analitica
Ajuste de  Necesita
CAC por  Diferenciacion por _ -
estrategia segmentacion
segmento tipo de cliente
comercial precisa

Fuente: Elaboracion propia a partir de modelos de analisis de flujos y comportamiento en sistemas complejos.

El uso de estos enfoques permite interpretar el CAC desde distintas
perspectivas. Por ejemplo, el andlisis por cohorte introduce una dimensién
temporal que permite observar cdmo evoluciona el costo de adquisicion en
funcion de cambios en la estrategia o en el contexto del mercado. Esta

l6gica resulta consistente con los modelos donde el comportamiento del



sistema se analiza a partir de su evolucion en el tiempo y no unicamente

desde una fotografia estatica.

A su vez, la posibilidad de desagregar el CAC por canal o segmento permite
identificar desbalances dentro del sistema. En términos operativos, esto
habilita decisiones como redistribuir inversion, ajustar criterios de

calificacion o redefinir la asignacion de recursos comerciales.

Aplicacion profesional del CAC

En la practica, el CAC se utiliza como un indicador para evaluar la
sostenibilidad del modelo de negocio. Sin embargo, su valor no reside
unicamente en el numero obtenido, sino en su capacidad para revelar el

funcionamiento interno del sistema.

Un CAC elevado puede interpretarse como un sintoma de distintos
problemas: baja eficiencia en marketing, desalineacion entre areas,
procesos de ventas extensos o deficiencias en la gestion de leads. En este
sentido, el analisis del CAC permite identificar puntos de friccion y orientar

intervenciones especificas.

Por otro lado, una reduccién del CAC no siempre implica una mejora del
sistema. Si esta reduccion se produce a partir de una disminucién en la
calidad de los leads o en la inversion estratégica, puede generar efectos
negativos en el mediano plazo. Esto introduce una tension operativa entre

eficiencia y crecimiento que debe ser gestionada de manera equilibrada.



En sintesis, el CAC constituye una métrica que sintetiza el comportamiento
econdmico del proceso de adquisicion, integrando variables de marketing,
ventas y operaciones. Su analisis permite comprender como se distribuyen
los recursos, cdmo se estructuran los procesos y cdmo se generan los

resultados dentro del sistema de revenue.

Valor del cliente (LTV) y relacion con la
rentabilidad

El valor del cliente (LTV, por sus siglas en inglés Lifetime Value) permite
estimar el ingreso total que un cliente genera a lo largo de su relacién con
la organizacién. En el marco de Revenue Operations, este indicador se
interpreta como una proyeccibn econdmica que sintetiza el
comportamiento del cliente dentro del sistema, integrando variables de

adquisicion, retencion y monetizacion.

Si en el subtema anterior el CAC permitié analizar el costo de entrada al
sistema, el LTV introduce la dimension de permanencia y generacion de
valor en el tiempo. En este sentido, ambos indicadores se articulan como
partes de una misma estructura analitica: uno describe el esfuerzo inicial

de adquisicién y el otro el retorno econémico asociado a esa inversion.

Desde una perspectiva sistémica, el LTV puede comprenderse como el
resultado acumulado de interacciones que se desarrollan a lo largo del
tiempo. Tal como ocurre en los modelos de propagacion y correlacion
analizados en los materiales de referencia, el comportamiento global no
depende de un unico evento, sino de la secuencia de interacciones que

configuran la trayectoria del cliente dentro del sistema.



En este marco, surge un interrogante operativo central: ;todos los clientes
generan el mismo valor a lo largo del tiempo? La respuesta permite
introducir la necesidad de segmentar y analizar el comportamiento
diferencial de los distintos grupos de clientes, lo que habilita decisiones

mas precisas en términos de inversion y estrategia.

Estructura del LTV en entornos de Revenue Operations

El calculo del LTV requiere integrar multiples variables que describen el
comportamiento econdmico del cliente. A diferencia del CAC, que se
construye principalmente a partir de costos, el LTV incorpora dimensiones

vinculadas al ingreso y a la duracion de la relacion.

El LTV no es un valor fijo, sino una estimacién que se ajusta en funcion de
la informacion disponible y de las condiciones del entorno. En sistemas
dinamicos, esta estimacion se modifica a medida que se incorporan nuevos

datos, lo que permite refinar su precision y mejorar la toma de decisiones.

En términos operativos, el LTV se construye a partir de tres dimensiones

principales:

 Ingreso promedio por cliente
« Frecuencia de compra o uso

« Duracion de la relacion

Estas dimensiones no operan de manera aislada, sino que interactdan

entre si, generando distintos escenarios de valor. Por ejemplo, un cliente



con bajo ticket promedio puede generar un alto LTV si mantiene una

relacion prolongada con la organizacion.

Relacion entre CACy LTV: equilibrio econémico del
sistema

El andlisis del LTV adquiere sentido cuando se lo vincula con el CAC. Esta
relacion permite evaluar si el valor generado por los clientes compensa la

inversion realizada para adquirirlos.
En términos profesionales, esta relacion se traduce en una pregunta clave:
¢cel sistema esta generando valor o esta consumiendo recursos sin retorno

suficiente?

Para responder a esta pregunta, se analiza la relacién entre ambos

indicadores, lo que permite identificar distintos escenarios operativos.

Tabla 3. Relacion CAC-LTV y escenarios de rentabilidad

Relacion Interpretacion Implicancias Accién

CAC/LTV operativa en RevOps recomendada
El cliente no  Pérdida Revisar

LTV < CAC recupera el costo  estructural del  estrategia de
de adquisicidon sistema adquisicion

LTV = CAC Equilibrio sin  Bajo nivel de  Optimizar

margen rentabilidad conversion o



retencion

LTV > CAC Rentabilidad Sistema Escalar con

(moderado) sostenible equilibrado control

Potencial de Incrementar
Alta rentabilidad
LTV >> CAC crecimiento inversion en
por cliente
acelerado adquisicion

Fuente: Elaboracién propia a partir de la I6gica de integracién entre marketing, ventas y revenue.

Esta tabla continua la l6gica desarrollada en el subtema anterior, donde el
CAC se analizaba como indicador de eficiencia. Aqui, el LTV introduce la
dimensién de retorno, permitiendo evaluar la sostenibilidad del sistema en

el tiempo.

La relacién entre ambos indicadores no debe interpretarse de manera
estatica. En sistemas dinamicos, esta relacion puede variar en funcién de
cambios en la estrategia, en el comportamiento del cliente o en las
condiciones del mercado. Por ejemplo, una inversién inicial elevada en
adquisicion puede resultar sostenible si el LTV proyectado justifica ese

esfuerzo en el largo plazo.

Aplicacion del LTV en la toma de decisiones —

En la practica profesional, el LTV se utiliza para orientar decisiones estratégicas en multiples
niveles del sistema. Entre sus principales aplicaciones se encuentran:

» Definicién de presupuesto de adquisicién: establece cuanto se puede invertir sin
comprometer la rentabilidad.



« Segmentacion de clientes: permite identificar grupos con mayor potencial de valor.
« Optimizacién de retencidn: orienta acciones para prolongar la relacion con el cliente.

» Priorizacién comercial: enfoca recursos en oportunidades con mayor retorno esperado.

Estas aplicaciones reflejan que el LTV no es unicamente un indicador financiero, sino una
herramienta de gestion que permite intervenir sobre el comportamiento del sistema.

Desde una perspectiva critica, también introduce tensiones operativas. Por ejemplo, maximizar
el LTV puede implicar aumentar la inversion en retencion, lo que a su vez impacta en los costos
del sistema. Esto plantea la necesidad de encontrar un equilibrio entre crecimiento, eficiencia y
rentabilidad.

Dimension temporal y comportamiento del cliente —

El LTV incorpora una dimension temporal que no esta presente en el CAC. Esta caracteristica
permite analizar como evoluciona el valor del cliente a lo largo del tiempo y como se distribuyen
los ingresos dentro del sistema.

En este sentido, el LTV se vincula con enfoques como el analisis por cohortes, que sera
desarrollado en la siguiente unidad. A través de estos enfoques, es posible observar patrones
de comportamiento, identificar momentos criticos en la relacion con el cliente y ajustar
estrategias en funcion de esos patrones.

Tal como se observa en sistemas donde las correlaciones permiten detectar estructuras
ocultas, el andlisis del LTV en el tiempo permite identificar dinamicas que no son visibles en un
analisis estatico.

En sintesis, el LTV permite comprender el valor econdmico del cliente como resultado de un
proceso dinamico que se desarrolla en el tiempo. Su articulacion con el CAC habilita una lectura
integral del sistema, permitiendo evaluar la sostenibilidad del modelo de negocio y orientar
decisiones estratégicas en el marco de Revenue Operations.

Periodo de recuperacion de la inversion
(Payback)



El periodo de recuperacion de la inversidon, conocido como Payback,
permite medir el tiempo que transcurre desde la adquisicién de un cliente
hasta el momento en que los ingresos generados compensan el costo de
adquisicion. En el marco de Revenue Operations, este indicador introduce
una dimensién temporal que articula directamente las meétricas
desarrolladas en los subtemas anteriores: el CAC como inversion inicial y el

LTV como valor proyectado.

En términos operativos, el Payback responde a una pregunta concreta:
(cuanto tiempo necesita el sistema para recuperar el capital invertido en la
adquisicion de clientes? Esta pregunta resulta particularmente relevante en
contextos donde la gestién del flujo de caja condiciona la capacidad de
crecimiento. A diferencia del LTV, que proyecta valor a lo largo de toda la
relacion con el cliente, el Payback se enfoca en el momento en que la

inversién inicial se equilibra.

Desde una perspectiva sistémica, el Payback puede
interpretarse como un indicador de velocidad del sistema.
Mientras el CAC mide el esfuerzo de entraday el LTV el

valor acumulado, el Payback describe la dinamica temporal

de esa relacién. En este sentido, un sistema no solo debe ser
rentable, sino también capaz de recuperar su inversion en
plazos compatibles con su estructura operativa.




Esta l6gica se vincula con lo trabajado en los modelos de automatizacion y
flujos complejos, donde la temporalidad constituye una variable operativa
relevante. En estos entornos, los efectos de una accion no siempre son
inmediatos, sino que se distribuyen en el tiempo en funcién de la
interaccion entre procesos. El Payback permite, precisamente, observar esa

distribucion y evaluar su impacto en la sostenibilidad del sistema.

En la practica, el calculo del Payback requiere analizar cdmo se generan los
ingresos a lo largo del tiempo. Esto implica considerar variables como el
ticket promedio, la frecuencia de compra y los plazos de conversién. A
partir de estos elementos, se puede estimar en qué momento los ingresos

acumulados igualan el costo de adquisicion.

Ahora bien, este calculo no es homogéneo para todos los modelos de
negocio. En estructuras donde los ingresos se concentran en una unica
transaccion, el Payback tiende a ser inmediato o de corto plazo. En cambio,
en modelos basados en suscripcion o recurrencia, la recuperacién se
distribuye en periodos mas prolongados, lo que introduce desafios en la

gestion financiera.

En este punto, surge un interrogante relevante: ;es preferible un sistema
con alta rentabilidad, pero recuperacién lenta, o uno con menor
rentabilidad, pero recuperacién rapida? La respuesta depende del contexto
organizacional y de la capacidad de sostener la inversion en el tiempo. Un
Payback extenso puede ser viable en organizaciones con acceso a
financiamiento o con estructuras de capital robustas, mientras que en

contextos mas restrictivos puede representar un riesgo operativo.



El andlisis del Payback también permite identificar desbalances dentro del
sistema. Por ejemplo, un incremento en el CAC sin una mejora
proporcional en la generacion de ingresos prolonga el periodo de
recuperacion, afectando la liquidez. De manera similar, demoras en la
conversion o en la activacién del cliente impactan directamente en la

velocidad de recuperacion.

En términos de gestion, el Payback se utiliza para tomar decisiones
vinculadas a la asignacion de recursos, la planificacion financiera y la
estrategia de crecimiento. Un periodo de recuperaciéon reducido habilita la
reinversion mas rapida del capital, lo que permite escalar el sistema con
mayor agilidad. Por el contrario, un Payback prolongado obliga a gestionar
con mayor cautela la expansion, ya que el capital permanece inmovilizado

durante mas tiempo.

Asimismo, este indicador permite evaluar la eficiencia de los procesos
internos. En sistemas donde la integraciéon entre marketing y ventas
presenta fricciones, los tiempos de conversion tienden a extenderse, lo que
impacta negativamente en el Payback. En este sentido, la alineacidn
operativa —trabajada en lecturas anteriores— se vincula directamente con

la capacidad del sistema para recuperar su inversién en plazos adecuados.

Otro aspecto relevante es la relacion entre el Payback y la calidad del
cliente adquirido. Estrategias orientadas a acelerar la recuperacion pueden
priorizar conversiones rapidas, pero con menor valor en el largo plazo. Esto
introduce una tension entre velocidad y valor que debe ser gestionada en

funcion de los objetivos del negocio.



A su vez, el Payback permite incorporar una logica de seguimiento
continuo. En entornos dinamicos, donde los datos se actualizan de manera
constante, este indicador puede recalcularse en funciéon del
comportamiento real de los clientes, ajustando las proyecciones iniciales y

mejorando la precision de la toma de decisiones.

Desde una perspectiva profesional, el analisis del Payback no se limita a su
calculo, sino que implica interpretar sus causas y consecuencias dentro del
sistema. Esto requiere comprender como interactuan las variables de
adquisicion, conversion y monetizacion, y como estas interacciones

configuran la dinamica econémica del negocio.

En sintesis, el periodo de recuperacién de la inversién permite integrar las
métricas de adquisicidon y valor en una dimension temporal, ofreciendo una
lectura dinamica del sistema de revenue. Su analisis habilita decisiones
orientadas a equilibrar crecimiento, eficiencia y sostenibilidad,
constituyéndose como un componente central en la gestion de Revenue

Operations.

CONTINUAR
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Métricas del embudo y analisis avanzado del revenue

Introduccion

En la unidad anterior se abordé el analisis del sistema de adquisicion desde
una perspectiva econdmica, a partir de métricas como CAC, LTV y Payback.
Estas permitieron comprender cdmo se estructura la inversion, cobmo se
proyecta el valor del cliente y en qué plazos se recupera el capital invertido.
Sin embargo, estos indicadores describen el sistema desde un nivel
agregado, donde el comportamiento interno de los procesos aparece
sintetizado en resultados finales. A partir de este punto, resulta necesario
profundizar en el funcionamiento del sistema, analizando cdémo se

construyen esos resultados a lo largo del recorrido de las oportunidades.

En los entornos de Revenue Operations, el revenue no se genera en un
unico momento, sino que emerge como resultado de una secuencia de
transformaciones que atraviesan multiples etapas: desde la generacién de
un lead hasta su conversién en cliente. Este recorrido, comunmente
representado como embudo o pipeline, constituye una estructura operativa
donde cada transicion implica decisiones, criterios de validacién y posibles
puntos de friccidon. En este contexto, surgen nuevas preguntas: ;qué ocurre
con los leads una vez que ingresan al sistema? ;como se transforman en
oportunidades reales? ¢en qué etapas se pierden o se ralentizan los

procesos?



Tal como se trabajé en la integracidn entre marketing y ventas, la
continuidad de estos flujos depende de la coherencia entre areas, de la
definicion de criterios compartidos y de la capacidad de gestionar la
informacion de manera integrada. Cuando esta coherencia se interrumpe,
el sistema pierde eficiencia y los resultados se vuelven inconsistentes,
independientemente del volumen de inversion o del valor potencial de los

clientes.

Desde una perspectiva técnica, el analisis del embudo permite
descomponer el sistema en sus distintas etapas, observando cédmo se
comportan las oportunidades en cada instancia. Esta descomposicion
habilita una lectura mas precisa del proceso, permitiendo identificar donde
se generan pérdidas, dénde se concentran los esfuerzos y cédmo se
distribuye el valor a lo largo del recorrido. En este sentido, las métricas del
embudo funcionan como instrumentos de diagndstico que complementan

las métricas econdmicas trabajadas previamente.

A su vez, los entornos automatizados introducen una complejidad
adicional: los datos no solo describen el comportamiento del sistema, sino
que participan activamente en su regulacion. Cada interaccién, cada
cambio de estado y cada decisién operativa generan informacién que
puede ser utilizada para ajustar procesos en tiempo real. Este
comportamiento se vincula con lo observado en sistemas dindmicos,
donde la interaccion entre variables produce efectos acumulativos que solo

pueden comprenderse a partir de su relacion y evolucion.

En términos aplicados, comprender las métricas del embudo permite

intervenir directamente sobre el proceso de generacion de revenue. Esto



implica optimizar tasas de conversion, reducir tiempos de avance entre
etapas, mejorar la calidad de los leads y alinear las acciones de marketing y
ventas en funcidon de objetivos comunes. A diferencia de los indicadores
agregados, estas métricas habilitan decisiones mas especificas y
operativas, orientadas a mejorar el rendimiento del sistema en cada uno

de sus puntos criticos.

En esta unidad abordaremos el analisis del embudo desde tres
perspectivas complementarias. En primer lugar, se desarrollara la
evolucion de las oportunidades a través de las etapas MQL, SQL y cierre,
analizando los criterios que definen cada transicion. En segundo lugar, se
introducira el analisis por cohortes como herramienta para comprender el
comportamiento de los clientes en el tiempo. Finalmente, se exploraran los
modelos de atribucion, que permiten interpretar cémo se distribuye el

impacto de las distintas acciones en la generacidn de ingresos.

A través de este recorrido, se busca avanzar desde una lectura econémica
del sistema hacia un andlisis estructural y dinamico del revenue,
comprendiendo no solo cuanto valor se genera, sino cdmo se construye

ese valor en cada etapa del proceso.

Evolucion del pipeline: de MQL a SQL y cierre
(Win)

En los entornos de Revenue Operations, el pipeline comercial se configura
como una estructura dinamica donde las oportunidades avanzan a traves
de distintas etapas, cada una definida por criterios operativos especificos.

La secuencia MQL — SQL — Win representa una forma de modelar este



recorrido, permitiendo observar cdmo se transforman los leads desde su

generacion inicial hasta su conversién en ingresos.

Este proceso no debe interpretarse como una simple sucesién de estados,
sino como un sistema de validaciones sucesivas donde cada transicidon
implica una evaluacién sobre la calidad, la intencion y la viabilidad de la
oportunidad. En este sentido, el pipeline funciona como un mecanismo de
filtrado que organiza el flujo de leads en funcién de su probabilidad de

convertirse en clientes.

Tal como se trabajoé en la integraciéon entre marketing y
ventas, la definicidon de estas etapas requiere establecer
criterios compartidos que permitan sostener la coherencia
del sistema. Cuando estos criterios no estan alineados, el

pipeline pierde consistencia: los leads avanzan sin

validacion adecuada o se detienen sin una razén operativa

clara, generando pérdidas en la conversion.

Definicion operativa de las etapas del pipeline
Cada una de las etapas del pipeline responde a una légica especifica que
combina informacién disponible, comportamiento del lead y decisiones de

los equipos involucrados.



« MQL (Marketing Qualified Lead): representa un lead que ha sido
evaluado por marketing como potencialmente relevante. Esta
calificacion se basa en variables como comportamiento digital,

interaccion con contenidos o caracteristicas demograficas.

« SQL (Sales Qualified Lead): corresponde a un lead que ha sido
validado por el equipo comercial. En esta instancia, se verifica su
interés real, su capacidad de compra y su adecuacién a la propuesta de

valor.

« Win: indica el cierre exitoso de la oportunidad, donde el lead se

convierte en cliente y se materializa el ingreso.

La transicién entre estas etapas no es automatica, sino que depende de
procesos de evaluacidon que pueden variar segln la organizacion. Esto
introduce una dimension operativa donde la calidad del proceso de

calificacion impacta directamente en la eficiencia del sistema.

Estructura del pipeline y criterios de transicion

Para analizar el comportamiento del pipeline, resulta necesario descomponer las

etapas y explicitar los criterios que definen cada transicion.

Tabla 4. Etapas del pipeline y criterios operativos

Definicion Criterio de Criterio de Area
Etapa ) )
operativa entrada salida responsable



Contacto inicial  Interaccion Evaluacion _
Lead o o Marketing
generado inicial basica

Lead calificado  Cumplimiento  Aceptacion
MQL Marketing
por marketing de scoring por ventas

Lead validado Interés y  Oportunidad
SQL Ventas
comercialmente  ajuste al perfil  activa

Proceso
Calificacion Decision de
Oportunidad  comercial en Ventas
completa compra
curso
Cliente Aprobacion Cierre
Win Ventas
adquirido final exitoso

Fuente: Elaboracién propia a partir de modelos de integracién marketing-ventas y gestién de leads.

A partir de esta estructura, se puede observar que el pipeline no se limita a tres etapas,
sino que incluye instancias intermedias que permiten gestionar el avance de las
oportunidades. Esta desagregacion resulta util para identificar puntos donde se

producen pérdidas o demoras en el proceso.

En términos operativos, cada transicién implica una tasa de conversién. Estas tasas
permiten medir la eficiencia del sistema en cada etapa y detectar posibles desbalances.
Por ejemplo, una alta conversién de MQL a SQL combinada con una baja conversion a

Win puede indicar problemas en el proceso comercial o en la calidad de la oportunidad.



Analisis de conversion y comportamiento del pipeline

El andlisis del pipeline se centra en observar cdmo se comportan las
oportunidades a lo largo de las distintas etapas. Esto implica medir tasas
de conversion, tiempos de avance y volumen de oportunidades en cada

instancia.

En este punto surge un interrogante clave: ;el problema del sistema se
encuentra en la generacion de leads o en su conversion? La respuesta a
esta pregunta permite orientar las acciones de mejora hacia marketing,

ventas o la integracién entre ambas areas.

Tabla 5. Indicadores de desempeiio del pipeline

Aplicacién Impacto en
Indicador Descripcion
operativa revenue
% de leads Evalua
Tasa MQL — Calidad del
aceptados  por  alineacion

SQL pipeline

ventas entre areas
% de cierres Mide y
Tasa SQL — Generacion de
' sobre leads  efectividad _
Win ingresos
calificados comercial
Tiempo de Duracion entre Identifica Velocidad del
conversion etapas demoras sistema



Cantidad de Detecta

Volumen por Distribucion
leads en «cada cuellos de

etapa del esfuerzo
fase botella

Tasa de % de leads que Identifica Eficiencia del

abandono no avanzan pérdidas sistema

Fuente: Elaboracion propia a partir de la logica de flujos y automatizacion en sistemas RevOps.

Estos indicadores permiten construir una lectura dinamica
del pipeline, donde el foco no esta unicamente en el
resultado final, sino en el recorrido completo de las
oportunidades. Esta légica se vincula con modelos donde el
comportamiento global se explica a partir de la interaccion

entre etapas, y no Unicamente por el resultado final.

Aplicacidon profesional del analisis del pipeline

En la practica, el analisis del pipeline permite intervenir directamente sobre

el proceso de generacion de revenue. Algunas de las decisiones que se

derivan de este analisis incluyen:

« Ajustar criterios de calificacion para mejorar la calidad de los leads.

» Redefinir procesos de seguimiento para reducir tiempos

conversion.

de



» Reasignar recursos comerciales en funcién del volumen y la prioridad

de oportunidades.

« |dentificar etapas criticas donde se concentran las pérdidas.

Este enfoque permite pasar de una logica descriptiva a una logica de
intervencion, donde las métricas no solo informan, sino que orientan

decisiones operativas.

A su vez, el pipeline refleja el nivel de integracion del sistema. Cuando
marketing y ventas operan de manera coordinada, las transiciones entre
etapas son fluidas y consistentes. En cambio, cuando existen
desalineaciones, el pipeline presenta discontinuidades que afectan el

rendimiento global.

En sintesis, la evolucién del pipeline desde MQL hasta Win permite
comprender cdmo se construye el revenue a partir de la transformacion
progresiva de las oportunidades. Su analisis habilita una lectura detallada
del sistema, identificando puntos de mejora y orientando decisiones que

impactan directamente en los resultados del negocio.

Analisis por cohortes en el comportamiento
de clientes

El andlisis por cohortes permite estudiar el comportamiento de grupos de
clientes que comparten una caracteristica comun en un momento
determinado, generalmente su fecha de adquisicion. En el contexto de

Revenue Operations, este enfoque introduce una dimension analitica que



permite observar la evolucién del sistema en el tiempo, superando las

limitaciones de los indicadores agregados.

A diferencia de las métricas tradicionales, que ofrecen una vision estatica
del rendimiento, el analisis por cohortes permite reconstruir trayectorias.
Es decir, en lugar de observar cuantos clientes se tienen o cuanto revenue
se genera en un periodo, se analiza como se comportan los clientes a lo
largo del tiempo desde el momento en que ingresan al sistema. Este
cambio de enfoque permite identificar patrones que no son visibles en

analisis globales.

En términos operativos, una cohorte se define como un conjunto de
clientes que comparten un punto de origen comun. Este origen puede
estar determinado por la fecha de adquisicién, el canal de entrada, el tipo
de producto o cualquier otra variable relevante para el analisis. A partir de
esta agrupacion, se realiza un seguimiento de su comportamiento en
periodos sucesivos, observando variables como retencidn, ingresos

generados o frecuencia de uso.

Este enfoque responde a una pregunta central en la gestion del revenue:
¢los resultados actuales reflejan una mejora real del sistema o son
consecuencia de condiciones pasadas? El analisis por cohortes permite
responder esta pregunta al separar los efectos temporales y aislar el

comportamiento de cada grupo de clientes.

Desde una perspectiva sistémica, el analisis por cohortes introduce una
l6gica de seguimiento longitudinal. Esto implica que el sistema deja de

analizarse como una estructura estatica y comienza a interpretarse como



un proceso en evolucion, donde cada cohorte representa una instancia del
sistema en un momento especifico. Esta légica se vincula con los modelos
donde el comportamiento de un sistema solo puede comprenderse a partir

de su evolucién en el tiempo y de la interaccién entre sus componentes.

En la practica, este tipo de anadlisis permite detectar variaciones en la
calidad de los clientes adquiridos. Por ejemplo, una organizacién puede
observar que las cohortes mas recientes presentan menor retencién que
las anteriores, o que podria indicar cambios en la estrategia de adquisicion
o en el perfil de los leads. De manera similar, puede identificarse que
ciertos canales generan cohortes con mayor valor en el largo plazo, lo que

orienta decisiones de inversion.

El analisis por cohortes también permite evaluar el impacto
de cambios operativos. Si se modifica un proceso de
onboarding, una politica de precios o una estrategia

comercial, las cohortes posteriores a ese cambio reflejaran

sus efectos. Esto habilita una evaluaciéon mas precisa de las
decisiones, evitando conclusiones basadas en datos
agregados que mezclan distintos contextos.

Otro aspecto relevante es la relacién entre cohortes y métricas como LTV y
Payback. Mientras estas métricas proyectan o sintetizan el comportamiento

del cliente, el anadlisis por cohortes permite observar cémo se construyen



esos valores en el tiempo. Por ejemplo, en lugar de estimar un LTV
promedio, se puede analizar cuanto valor generan distintas cohortes en

periodos especificos, identificando variaciones y tendencias.

En términos de gestion, el analisis por cohortes se utiliza para tomar
decisiones vinculadas a la retencidén, la monetizacion y la calidad de
adquisicion. Permite responder preguntas como: ;qué cohortes presentan
mayor abandono en los primeros meses? ;en qué momento se estabiliza el
comportamiento del cliente? ;qué estrategias generan relaciones mas

duraderas?

A su vez, este enfoque introduce una mayor complejidad analitica.
Requiere contar con datos estructurados, capacidad de seguimiento vy
herramientas que permitan reconstruir el comportamiento en el tiempo.
Sin estas condiciones, el analisis puede volverse incompleto o conducir a

interpretaciones erréneas.

Desde una perspectiva critica, el analisis por cohortes también plantea
desafios en su interpretacién. Las diferencias entre cohortes pueden estar
influenciadas por multiples factores: cambios en el mercado,
estacionalidad, variaciones en la estrategia o incluso condiciones externas
a la organizacién. Por lo tanto, su analisis requiere contextualizar los datos

y evitar conclusiones simplificadas.

En sintesis, el andlisis por cohortes permite comprender el
comportamiento del cliente como un proceso temporal, identificando
patrones, variaciones y tendencias que no son visibles en métricas

agregadas. Su integracion en el andlisis de Revenue Operations aporta una



lectura mas profunda del sistema, permitiendo intervenir sobre la calidad

del revenue y orientar decisiones estratégicas con mayor precision.

Modelos de atribucion en la generacion de
ingresos

En los entornos de Revenue Operations, la generaciéon de ingresos no
puede explicarse a partir de un uUnico punto de contacto entre la
organizacion y el cliente. Por el contrario, el proceso de conversién se
construye a partir de multiples interacciones que se distribuyen a lo largo
del tiempo y atraviesan distintos canales, contenidos y acciones
comerciales. En este contexto, los modelos de atribucién permiten
interpretar cdbmo se distribuye el impacto de esas interacciones en la

generacion de revenue.

Desde una perspectiva operativa, la atribucién responde a una pregunta
central: ;qué acciones contribuyen efectivamente a la conversion de un
cliente? Esta pregunta introduce un problema analitico relevante, ya que
las interacciones no ocurren de manera aislada, sino como parte de un

recorrido donde cada punto de contacto puede influir en la decision final.

Tal como se analiz6 en los subtemas anteriores, el pipeline y el analisis por
cohortes permiten comprender el recorrido y la evolucidon de los clientes
dentro del sistema. Sin embargo, estos enfoques no permiten determinar
con precision qué peso tiene cada interaccion en la conversion. Los
modelos de atribucién surgen, entonces, como una herramienta para
asignar valor a los distintos puntos de contacto que intervienen en ese

proceso.



En términos conceptuales, la atribucién implica distribuir el valor de una
conversion entre las diferentes acciones que participaron en su
construcciéon. Esta distribucién puede realizarse de distintas maneras,
dependiendo del modelo adoptado. Cada modelo refleja una forma
particular de interpretar el proceso de decision del cliente y, en

consecuencia, orienta la toma de decisiones de manera diferente.

Desde una perspectiva sistémica, los modelos de atribucidn se vinculan con
la I6gica de interaccidén entre variables. Tal como se observa en sistemas
complejos, donde los efectos emergen de la combinacion de multiples
factores, la conversion de un cliente no puede atribuirse a una Unica causa.
En este sentido, la atribucion busca reconstruir esa interaccién y traducirla

en una estructura analitica que permita intervenir sobre el sistema.

Tipos de modelos de atribucién y su aplicaciéon

Los modelos de atribucién pueden clasificarse segun la forma en que
distribuyen el valor de la conversién entre los distintos puntos de contacto.
Esta clasificacion permite identificar las diferencias entre enfoques vy

comprender sus implicancias operativas.

Tabla 6. Modelos de atribuciéon en Revenue Operations

Modelo de Ldégica de Aplicacién
o ) . ) Implicancias
atribucion asignacion operativa



Asigna todo el

) valor al dltimo  Evaluacién de  Subestima
Ultimo clic ' o
punto de cierre etapas iniciales
contacto
Asigna todo el N
_ _ . Analisis de  Ignora proceso
Primer clic valor al primer
adquisicion intermedio
contacto
Distribuye el  Vision No  distingue
Lineal valor en partes equilibrada del impacto
iguales recorrido diferencial
Asigna  mayor  Evaluacion de  Reduce peso
Basado en
o peso a inicio y extremos del de etapas
posicion _ ‘
cierre funnel medias
Asigna valor .
_ S Requiere alta
_ segun impacto  Optimizacion .
Data-driven capacidad
real de cada avanzada N
_ ' analitica
interaccién

Fuente: Elaboracién propia a partir de modelos de analisis de interaccion y flujos en sistemas complejos.

A partir de esta clasificacion, se puede observar que cada modelo
construye una interpretacion distinta del proceso de conversion. Por
ejemplo, los modelos de ultimo clic tienden a privilegiar las acciones

cercanas al cierre, mientras que los modelos de primer clic destacan el rol



de la adquisicién. En cambio, los modelos lineales o basados en datos
buscan representar el proceso como una secuencia de interacciones con

impacto distribuido.

Problema analitico de la atribucion _

El principal desafio de los modelos de atribucion radica en su capacidad para representar un
proceso que, en la practica, es complejo y no lineal. Las decisiones de los clientes no responden
a una unica interaccion, sino a la acumulacion de estimulos que se desarrollan en distintos
momentos y contextos.

En este sentido, surge un interrogante clave: ¢ses posible identificar con precision qué
interaccion determind la conversion? La respuesta introduce un limite conceptual en el analisis
de atribucion. Mas que identificar una causa Unica, estos modelos permiten construir
aproximaciones que orientan la toma de decisiones.

Este problema se relaciona con lo observado en sistemas donde las correlaciones permiten
inferir relaciones entre variables sin establecer causalidades directas. En el ambito de RevOps,
la atribucion cumple una funcion similar: permite identificar patrones de influencia sin reducir el
proceso a una unica causa.

Aplicacion profesional de los modelos de atribucién -

En la practica, los modelos de atribucion se utilizan para optimizar la asignacion de recursos y
mejorar la eficiencia de las estrategias de marketing y ventas. Algunas de sus principales
aplicaciones incluyen:

e Evaluar el rendimiento de canales de adquisicion.
« |dentificar contenidos o0 acciones con mayor impacto en la conversion.
o Ajustar la distribucion del presupuesto en funcion del desempefio real.

e Mejorar la coordinacion entre marketing y ventas.



Estas aplicaciones permiten transformar los datos en decisiones operativas, alineando las
acciones del sistema con los objetivos de revenue.

A su vez, la eleccion del modelo de atribucion no es neutral. Cada modelo prioriza ciertos
aspectos del proceso y, en consecuencia, influye en las decisiones que se toman a partir de él.
Por ejemplo, un modelo centrado en el Ultimo clic puede incentivar estrategias orientadas al
cierre, mientras que un modelo basado en el primer clic puede favorecer la inversion en
adquisicion.

Integracién de la atribucién en el sistema de métricas —

Los modelos de atribucion se integran con las métricas desarrolladas a lo largo de la lectura. En
particular, permiten complementar el analisis del CAC, el LTV y el pipeline, aportando una
comprension mas detallada sobre como se generan los resultados.

Por ejemplo, el CAC puede variar segun el modelo de atribucion utilizado, ya que la asignacion
de costos a los distintos canales depende de como se distribuye el valor de la conversion. De
manera similar, el analisis del pipeline puede enriquecerse al identificar qué interacciones
contribuyen a cada etapa del proceso.

En este sentido, la atribucion permite conectar las métricas econdémicas con el comportamiento
real del sistema, ofreciendo una lectura mas completa del proceso de generacion de revenue.

En sintesis, los modelos de atribucién permiten interpretar
la generaciéon de ingresos como el resultado de multiples
interacciones distribuidas a lo largo del tiempo. Su analisis
introduce una dimension explicativa que complementa las
métricas del embudo y del valor del cliente, permitiendo
intervenir con mayor precision sobre las decisiones que

configuran el sistema de Revenue Operations.
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