La ultima guia para
calcular el ROl de
las campanas de
marketing

La unificacion de los datos de los
clientes es el punto de partida
para crear potentes modelos de
atribucion
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Introduccion

La atribucion de marketing es clave para determinar como los distintos
canales, mensajes y ofertas influyen en las decisiones de los clientes. Una
medicion exitosa del ROl puede dar lugar a una optimizacion del gasto en
marketing, mayores tasas de conversion, una mejor personalizacion, activos
creativos optimizados y un mejor desarrollo de productos.

Cuantos mas datos de los clientes tenga, mas potentes y precisos seran sus
modelos de atribucion, y mayor sera el ROI que pueda obtener de ellos. En esta
guia, aprendera a calcular el ROl de sus campafas de marketing aprovechando
los modelos de atribucion y dominando las tres fases de una implementacion
exitosa de la atribucion:

+  Eliminar los silos de datos y unificando los datos de los clientes.
- Activar la ciencia de los datos para maximizar el retorno de la inversion.

«  Fomentar la colaboracién interfuncional.
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Por qué merece la pena invertir en la atribucion
avanzada de marketing

¢Como pueden los profesionales del marketing
determinar qué tacticas contribuyen a las ventas o
a las conversiones y la magnitud de la
contribucion? La respuesta es la atribucion de
marketing, la practica sistematica de evaluar como
interactlan los consumidores con cada punto de
contacto a medida que pasan del encuentro inicial
a la compra final. Al determinar el impacto que
tienen los distintos canales, mensajes y ofertas en
las decisiones de los clientes, los profesionales del
marketing pueden optimizar las campafias futuras.

Estas son las cinco principales ventajas de la
atribucion de marketing:

+  Optimizacién del gasto en marketing: Los
modelos de atribucién proporcionan una vision
detallada de como se invierte mejor el dinero
de marketing, mostrando el rendimiento de
cada punto de contacto con varios segmentos
de la audiencia. Esto permite a los
profesionales del marketing reducir sus costes
de adquisicion de clientes

+ Mayores tasas de conversion: Al optimizar su
estrategia basandose en la informacion de los
modelos de atribucion, los profesionales del
marketing pueden mejorar el rendimiento de
sus campafas, lo que se traduce en mas
conversiones e ingresos.

+  Personalizacion mejorada: Los modelos de
atribucion ayudan a los responsables de
marketing a entender qué mensajes y canales
son mas eficaces para llegar a los segmentos
de audiencia en cada punto del recorrido del
cliente. Por ejemplo, pueden diferenciar los
mensajes para el segmento de los que marcan
las tendencias de un minorista de ropa
(compuesto por personas que compran
productos populares a precio completo al
principio del ciclo de venta) y los compradores
de ofertas, que esperan a las liquidaciones y
rebajas de final de temporada.

«  Creatividad optimizada: Al mostrar a los
equipos de marketing digital el rendimiento de
las diferentes versiones de los activos
creativos (por ejemplo, el texto o la imagen de
un anuncio publicitario) en las pruebas A/B, los
profesionales del marketing pueden
seleccionar la version que obtenga los mejores
resultados con cada audiencia.

+  Mejora del desarrollo de productos: Insights
de los modelos de atribucion también puede
servir para el desarrollo de productos. Por
ejemplo, pueden utilizarse para optimizar la
experiencia del primer usuario en cada punto
de contacto.

Un mayor nimero de datos de los clientes hace
gue sus modelos de atribucion sean mas potentes

y precisos, lo que impulsa un mayor ROI. Sin
embargo, esto depende de una estrategia de
datos integral que comienza con el
establecimiento de una unica fuente de verdad
para los datos de los clientes. Hoy en dia,
muchas organizaciones de marketing
almacenan sus datos de CRM, datos de clics,
datos de medios pagados, datos de correo
electronico y de aplicaciones moviles, datos de
rendimiento de campafas y otros conjuntos de
datos en silos separados, lo que dificulta la
obtencion de la vision holistica de los clientes
que requiere el modelado de atribucion
sofisticado.

Un informe reciente de 451 Research reveld que
el 39% de las organizaciones que se identifican
como "altamente orientadas a los datos" tenian
mas de 50 silos de datos, una cifra asombrosa.
El problema de los silos de datos esta a punto de
empeorar en muchas organizaciones debido a la
fragmentacion de los medios de comunicacion y
al nimero cada vez mayor de puntos de
contacto en el recorrido del cliente.

Los silos organizativos también pueden ser un
obstéaculo a la hora de crear una cultura de
datos. Los equipos de marketing suelen estar A
aislados de los departamentos de ingenieria y Tl,
y solo interactlan cuando tienen una solicitud de
una funcion o un informe especifico. No
colaboran de forma continua.



Comprendiendo los modelos de
atribucion de marketing

Las organizaciones de marketing utilizan una
variedad de modelos para asignar el crédito de
las ventas o las conversiones a cada punto de
contacto en el viaje del cliente, aunque los
equipos de finanzas a veces son escépticos
sobre la precisién de estos métodos.

Segun una encuesta de McKinsey de 2019, el 45%
de los directores financieros dijeron que habian
rechazado o se habian negado a financiar
completamente las propuestas de marketing
porque no habian mostrado una linea clara de
valor.

Estos son algunos de los enfoques mas comunes:

Atribucion al primer toque: Este modelo
asigna el 100% del crédito al primer punto de
contacto conocido en el recorrido del cliente. Si
un cliente ve un anuncio en Facebook y
finalmente realiza una compra en el sitio web,
Facebook recibira todo el crédito por la venta.
Este modelo da demasiada importancia a las
iniciativas de concienciacion que generan
demanda en la parte superior del tunel.

Atribucion al ultimo toque: Esto asigna el
100% del crédito al ultimo contacto antes de
una venta o conversion. Por ejemplo, si un
cliente potencial descarga un estudio de caso
o hace clic en un anuncio de busqueda justo
antes de abrir una cuenta, eso se designaria
como el ultimo contacto y se le darfa todo el
crédito por la venta. Este es el modelo de
atribucion mas sencillo de ejecutar, pero es
una vision demasiado simplificada del
recorrido del cliente.

tribucién uniforme/lineal: Este es el mas
sencillo de los modelos de atribucion
multitactil. Reparte el crédito de las ventas y
las conversiones de forma equitativa entre
todos los puntos de contacto conocidos. Si un
cliente potencial vio un anuncio programatico,
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un anuncio de busqueda, un anuncio de
television conectado y un anuncio de
Facebook antes de convertir, cada uno de esos
canales recibiria un 25% de crédito. El
inconveniente de este modelo es que no tiene
en cuenta los puntos de contacto
desconocidos (por ejemplo, los medios de
comunicacion fuera del hogar) o la influencia
desproporcionada que un canal puede tener
sobre otros.

Modelo en forma de W: Este modelo intenta
dar mas crédito a los toques mas significativos
a lo largo del viaje del cliente. El primer
contacto, el contacto de creacion de clientes
potenciales (cuando el cliente potencial se
convierte en un cliente potencial viable) y el
ultimo contacto reciben un 30% cada uno. El
10% restante se reparte equitativamente entre
los demas contactos.

Modelos personalizados de atribucion
multitactil (MTA): Construidos por los
cientificos de datos de una organizacion, estos
modelos requieren una vision unificada de los
datos de los clientes y pueden ser los mas
potentes y precisos de los modelos de
atribucion. A

N
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No hay dos recorridos de los clientes que sean
iguales, y un modelo de atribucion que asigne
pesos fijos a los puntos de contacto no tendra en
cuenta los matices de como los clientes conocen
sus productos y servicios y se relacionan con su
marca. Los profesionales del marketing deben
tratar de crear modelos MTA personalizados que
sean dinamicos y que evolucionen con el tiempo, lo
que requiere eliminar los silos de datos.

Lograr el objetivo de crear ATMs dinamicos no es
facil. La inminente eliminacion de las cookies de
terceros en el navegador Chrome de Google tiene
serias implicaciones para la atribucion multitactil.
(Al permitir el seguimiento de los consumidores de
un sitio web a otro, las cookies han sido
historicamente la savia del ecosistema publicitario
digital y de muchos modelos de atribucién). La
conclusion es que sera mas dificil vincular los
puntos de contacto y asignarlos a individuos
especificos en 2022 y después. Esto pone de
manifiesto la importancia de reunir todos los datos
disponibles de los clientes en una plataforma
segura para facilitar la visién mas completa posible
de los clientes y prospectos.

La implementacion exitosa de la atribucion de
marketing puede tener tres fases:

+  Eliminar los silos de datos y unificando los
datos de los clientes

+ Activar la ciencia de los datos para maximizar
el retorno de la inversion.

+ Fomentar la colaboracién interfuncional.
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Unifigue los datos de sus clientes

El punto de partida para un analisis y una
atribucion coherentes es reunir los datos de los
clientes en silos, pero la mayoria de las
organizaciones todavia luchan con esto. Segun una
encuesta realizada en 2019 a 200 profesionales del
marketing y la experiencia del cliente, el 39 % no
puede unir los datos de canales como los sitios
web y las aplicaciones moviles.

Los conjuntos de datos de plataformas de terceros
son dificiles de unir con otros datos de clientes
para realizar consultas, lo que hace casi imposible
tener una vision holistica de los clientes y
prospectos. Para ejecutar modelos de atribucion
sofisticados, los cientificos de datos deben ser
capaces de ver y analizar todos los datos relativos
alos clientes y prospectos desde una ubicacion
central. Si los datos permanecen en silos, no
pueden completar la imagen de lo que ocurrio en
los dias 0 semanas anteriores a una compra, y
mucho menos atribuir el valor de cada compra a
través de los puntos de contacto.

Debido a la longitud y complejidad de su ciclo de
ventas, la unificacion de los datos de los clientes y
de las campanfas es especialmente importante
para los profesionales del marketing B2B. Los
datos de todos los puntos de contacto con el
cliente deben estar en un solo lugar para facilitar
los ajustes durante la ejecucion de las campanas.
En los ultimos afios, la solucion de las
organizaciones de marketing al problema de los

crecientes volumenes de datos ha sido
implementar un lago de datos, que puede manejar
enormes cantidades de datos sin procesar
encualquier formato, incluidos los registros web
JSON. Sin embargo, obtener informacion de esos
datos era mas problematico. Los cientificos de
datos a menudo tenian que confiar en extractos de
datos agregados, y los equipos de marketing no
podian obtener una vision en tiempo real del
rendimiento de la campana para impulsar la
optimizacion.

Los profesionales del marketing se beneficiarian de
trasladar los datos de sus clientes a una
plataforma en la nube elasticamente escalable que
utilice SQL estandar tanto para la ingestion de
datos como para las actividades de consulta.
También deberia admitir de forma nativa datos no
estructurados, semiestructurados y estructurados
en el mismo sistema. Esta infraestructura apoyara
una vision actualizada 360 grados de los clientes y
garantizara que los equipos puedan acceder a los
datos y consultarlos en tiempo real en lugar de
estar a merced de las cargas de datos nocturnas.

Los datos de las campafias no deben utilizarse de
forma aislada. Para garantizar que las campafas
tienen un impacto en los resultados, los modelos
de atribucion deben vincular esos datos a las
métricas centradas en el negocio, como las ventas
y el valor de vida del cliente. Las organizaciones
que no lo hacen pueden acabar centrando su
atencion y su gasto- en clientes menos rentables.

*» DOORDASH

Caso de estudio

Por qué DoorDash utiliza
Snowflake para potenciar
su modelo de atribucion

La arquitectura de datos heredada de DoorDash no
podia seguir el ritmo de su cultura impulsada por los
datos. Los datos de los consumidores, los
comerciantes y los Dasher estaban repartidos en
silos de datos, lo que dificultaba la elaboracién de
informes operativos y la toma de decisiones
empresariales. La contencion de recursos causada
por 70.000 consultas en el panel de control y 3.000
queries ad hoc al dia provocaba el incumplimiento de
los acuerdos de nivel de servicio y el envejecimiento
de los datos. El modelado de datos requeria mucho
tiempo y era complejo.

Al darse cuenta de la necesidad de un entorno de
datos moderno, DoorDash recurri6 a la plataforma de
Snowflake. La arquitectura de datos compartidos
multi-cluster de Snowflake se escalé para manejar
todos los datos, usuarios y cargas de trabajo de
DoorDash con velocidades dos veces mas rapidas
que antes. Los trabajos ETL finalizaron un 23% mas
rapido, lo que permitié al equipo de Bl cumplir sus
acuerdos de nivel de servicio (SLA) en el 99,7% de
las ocasiones. La infraestructura totalmente
gestionada de Snowflake con una escalabilidad casi
infinita mantuvo al equipo centrado en el anélisis y el
modelado de datos.

"La elasticidad de Snowflake nos mantiene en el
camino sin importar lo que la vida nos depare’, dijo
Marta Vovchenko, Directora de Inteligencia de
Negocios de DoorDash.

El modelo de atribucién de marketing de DoorDash,
impulsado por Snowflake, analiza los datos
publicitarios de Facebook, Google y otras
plataformas para optimizar las campafias y los
presupuestos. Mientras tanto, los algoritmos de
aprendizaje automatico utilizan los datos
almacenados en Snowflake para hacer
recomendaciones personalizadas de productos a los
clientes a escala.
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Activar la ciencia de los datos para maximizar el
ROl de su plataforma de datos

Después de que las organizaciones de
marketing hayan unificado sus datos, deben
asegurarse de que sean accesibles y
procesables.

El primer paso es limpiar los datos normalizando
los campos de datos, como las direcciones. A
partir de ahi, las organizaciones pueden inyectar
datos de terceros para mejorar su vision de los
clientes y prospectos. Por ejemplo, un retail
podria tener la direccion de correo electrénico de
un cliente, su historial de navegacion en su
propio sitio web y su historial de compras, pero
no sabria por qué otros sitios navega, qué tipo de
musica le gusta o qué otras marcas compra
habitualmente. Al afiadir los datos de terceros
procedentes de agentes de datos, proveedores
de soluciones de identidad e intercambios de
datos a sus datos de clientes de primera mano,
su vision del cliente puede ser mas solida.

Dado que estos conjuntos de datos en bruto
seran dificiles de trabajar para la mayoria de los
usuarios de su organizacion, el siguiente paso es
proporcionar versiones bien documentadas, de
alta calidad y de facil acceso que todos puedan
consultar. Esta fuente Unica de verdad permitira
a los equipos de marketing, ciencia de datos, Tl e
ingenieria acceder y consultar los mismos datos
y tener una comprension comun.

Para crear coherencia en los casos de uso de la ;
inteligencia empresarial y el aprendizaje

automatico, las organizaciones también deberian

implementar un almacén de caracteristicas. Esto

garantiza que las caracteristicas, como el valor de

vida del cliente, se calculen de la misma manera

para cada consulta. Una vez que las caracteristicas

se han definido y calculado de forma centralizada, .

se convierten en la Unica fuente de verdad a la que :
se hace referencia en todas las consultas e v
informes. :

o WCPOR )

Tomar estas medidas ayuda a desbloquear la
informacion granular a nivel de audiencia necesaria
para los modelos de atribucion personalizados,
como el promedio de toques en un sitio web antes
de la compra, el valor de compra promedio por
canaly el retorno de la inversién publicitaria (ROAS)
por canal.

..q_’_
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Fomentar la colaboracion interfuncional

Atras quedaron los dias en los que se planificaba
un ciclo de seis meses para cada iniciativa de
marketing importante. En su lugar, las
organizaciones hacen hincapié en la agilidad con
una mayor integracion entre los equipos de
ciencia de datos, Tl e ingenieria. Los bucles de
retroalimentacién estrechos entre el lanzamiento
de campaiias, la recopilacion de comentarios en
tiempo real y el uso de conocimientos de la
ciencia de datos permiten a las organizaciones
optimizar y crear mejores programas de
marketing. ciencia de datos permiten a las
organizaciones optimizar y construir mejores
programas de marketing, lo que sélo es posible
cuando los equipos trabajan juntos. El problema
es que muchos equipos de marketing siguen
trabajando de forma aislada, cada uno con sus
propios objetivos y campafias.

En ultima instancia, el modelado de atribucion no
impulsara un retorno de la inversion significativo a
menos que exista una colaboracion interdisciplinar
significativa. Los cientificos de datos deben
construir los Los cientificos de datos deben
construir los modelos con una aportacion
significativa de marketing, y luego los ingenieros
deben implementarlos en los sitios web y otros
puntos de contacto de la marca en estrecha
colaboracién con los cientificos de datos para
garantizar que se recogen y almacenan los datos
correctos. A partir de ahi, los responsables de
marketing digital pueden optimizar su estrategia de
campana basandose en los resultados de esos
modelos, pero solo si las contrapartes
interfuncionales han desempefiado su papel.

Lo ideal serfa que el marketing y la ciencia de los
datos también colaboraran en el disefio de nuevas
caracteristicas para informar la hoja de ruta del
producto.

Por ejemplo, estos dos grupos podrian plantear la
hipotesis de que la version del iPhone de un cliente
esta correlacionada con su riqueza.
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A partir de ahi, la ciencia de los datos tendria que
colaborar estrechamente con la informatica y la
ingenieria para aplicar el nuevo andlisis y validar su
correccion.




Conclusion

Aprovechando el aprendizaje automatico para
construir modelos de atribucion multitactil
personalizados, las organizaciones pueden
optimizar su gasto en marketing, mejorar las tasas
de conversion y la personalizacion, optimizar su
creatividad y crear mejores productos. Pero la
adopcion de MTA se ha retrasado en los ultimos
afios debido a la dificultad percibida de ejecutar
modelos eficaces. El Marketing Attribution Think
Tank estimo que en 2019 solo el 45% de las
empresas estadounidenses estaban aprovechando
la atribucion multitactil.

En conclusion, las organizaciones de marketing que
apuestan por maximizar el ROl de sus campafas a
través de modelos de atribucion personalizados
deben abordarlo en tres fases:

1. Unificacion de los datos de los clientes: Las
organizaciones deben eliminar los silos y
consolidar sus conjuntos de datos de de
clientes en una Unica plataforma.

2. Activacion de los datos para el analisis
avanzado: Las organizaciones deben
proporcionar conjuntos de datos limpios y
fusionados para que las partes interesadas
multifuncionales trabajen a partir de una unica
fuente de verdad.

3. Colaboracién continua entre funciones:
Los equipos de marketing, ciencia de datos e
ingenierfa deben trabajar al unisono para
disefiar y crear modelos y aprovechar los
resultados para optimizar las campanas.

Tener una Unica ubicacion unificada para los datos
de los clientes es fundamental. Sin ella, la
atribucion multitactil, la personalizacion avanzada y
otras iniciativas de aprendizaje automatico no
seran posibles. La creacion de una vision de 360
grados de los clientes tiene numerosas
aplicaciones y debe ser un objetivo central para las
organizaciones de marketing en 2021 y mas alla.
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0 PowerData i"o:g snowflake

PowerData, es una compafia multinacional de origen espafiol con destacada
presencia regional. Desde que se fundo en el afio 2000 ha ayudado a mas de 100
organizaciones de diversos sectores, categorias y nichos, quienes han depositado
su confianza en el expertise y Know-how de PowerData para acelerar su camino
hacia la transformacion digital.

El alcance de la especializacion en gestion de datos en la nube ha sido clave para
gue una empresa con ambiciones globales como Snowflake haya confiado en
PowerData como partner para entregar lo mejor de su tecnologia Data Cloud a las
organizaciones.

Te invitamos a explorar en todos los proyectos donde aportamos valor con la
gestion de datos en powerdata.es
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