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Introduccion: Importancia de
la atribucion y performance

En el competitivo mundo del marketing digital actual, las empresas invierten presupuestos

considerables en publicidad y necesitan justificar cada euro con datos precisos. Para

optimizar el rendimiento de esas inversiones (performance), no basta con saber que una

conversién ocurrié; es fundamental entender qué canales y tacticas contribuyeron a esa

conversion y en qué medida. Ahi es donde entra en juego la atribucidn: consiste en decidir

qué parte del mérito de una conversion corresponde a cada canal o accion de marketing que

ha influido en el cliente durante su recorrido.

llustracion: El modelo de ultimo clic asigna todo el crédito al ultimo canal, mientras que la atribucion
avanzada reconoce el impacto de cada punto de contacto en el recorrido del cliente.

VISIBILIDAD TOTAL DEL
RECORRIDO

Los modelos de atribucion permiten medir y
optimizar cada punto de contacto que lleva a
una venta o conversion. Entender el camino
completo hasta la conversion es tan valioso y
necesario como la conversion en  si:
proporciona visibilidad sobre qué mensajes
o canales inspiran a un cliente a avanzar por el
embudo. Asi, las empresas pueden identificar
los “héroes andénimos” del funnel y ajustar la
estrategia en funcién del comportamiento real
del usuario.

DECISIONES BASADAS
EN DATOS REALES

No sorprende que mas del 57% de los
marketeros ya utilicen software especializado
de atribucion. Una correcta atribucion mejora la
comprension del comportamiento del cliente vy,
por ende, la toma de decisiones basada en
datos para maximizar el ROl de marketing.
Invertir en atribucién significa invertir en
conocimiento 'y capacidad de reaccion,
facilitando un uso mucho més eficiente del
presupuesto de marketing.



PHI ACADEMY

undamentos
modelos

No se puede optimizar lo que no se mide:
domina la atribucion y transforma tus
resultados.



¢ Queé es la atribucion en
marketing digital?

DEFINICION Y MODELOS

La atribucion en marketing digital es el proceso de asignar valor a las
distintas interacciones de marketing que un usuario tiene con una
marca a lo largo de su recorrido de compra. En otras palabras, es un
conjunto de reglas que determina cuanto de una conversién se atribuye
a cada canal o punto de contacto que ha intervenido en lograrla.

Por ejemplo, una conversiéon (una venta, un registro, etc) puede
atribuirse totalmente al dltimo anuncio en el que se hizo clic, o repartirse
entre varios anuncios que vio el usuario previamente, dependiendo del
modelo de atribucion elegido.

EVOLUCION

Histéricamente, en los inicios del marketing digital predominaban
g dg P

modelos sencillos de atribucién (como el “Gltimo clic”) por su simplicidad

y porque las herramientas de analitica asi lo establecieron por defecto.

Sin embargo, a medida que el customer journey se hizo mas complejo y
multipantalla, estos enfoques quedaron obsoletos. La explosién de
canales digitales (buscadores, redes sociales, display, email, video,
etc) y la capacidad de rastrear mdltiples interacciones del usuario
abrieron la puerta a modelos multitactiles més sofisticados. En los
ultimos afios hemos pasado de simples reglas estaticas a métodos
avanzados que emplean inteligencia artificial y aprendizaje automatico
para asignar el peso real de cada interaccion.

Por ejemplo, Google introdujo la atribucion data-driven (basada en
datos) en 2014 y hoy dia la ha incorporado como estandar en
herramientas como Google Ads y Analytics 4, aprovechando algoritmos
de machine learning para repartir el crédito de forma mas precisa entre
dispositivos y canales. En resumen, la atribucion ha evolucionado de un
modelo puramente descriptivo a uno predictivo y adaptativo, acorde
con la complejidad del ecosistema digital de 2025.



Principales modelos de
atribucion

1.ULTIMO CLIC (LAST CLICK)

Asigna el 100% del crédito de la conversién al Gltimo punto de contacto antes de la conversion.
Es uno de los modelos mas utilizados por su facilidad de implementacién y comprensién.

Ventaja: Funciona bien para medir acciones de respuesta directa (p.ej, una compra inmediata tras un
clic en anuncio).

Desventaja: Ignora por completo la influencia de interacciones anteriores en el embudo. Tiende a
subestimar esfuerzos de branding y upper-funnel, y favorece en exceso a canales como la bldsqueda
de marca o el tréfico directo que suelen aparecer al final.

Ejemplo: Si alguien descubrié la marca en redes sociales y dias después convirtié haciendo clic en
un email promocional, el modelo de ultimo clic atribuye el 100% de la venta al email, ignorando las
contribuciones previas.

2.PRIMER CLIC (FIRST CLICK)

Otorga el 100% del crédito al primer punto de contacto del usuario con la marca.

Ventaja: Es (til para identificar qué canales generan el descubrimiento o awareness inicial de los
clientes.

Desventaja: Pasa por alto todas las interacciones posteriores que pueden haber influido para que el
usuario finalmente convierta. Suele infravalorar esfuerzos de remarketing o cierre.

Ejemplo: Un usuario ve primero un anuncio en Facebook (primer toque) y luego pasa por buscadores
y email antes de comprar; con primer clic, Facebook Ads se lleva todo el crédito de la conversion
aunque no cerro la venta.

S.MODELO LINEAL

Distribuye el crédito de la conversién equitativamente entre todos los puntos de contacto del
recorrido del cliente. Cada interaccion recibe el mismo peso (por ejemplo, en un recorrido con 4
interacciones, cada una obtendria 25% del crédito).

Ventaja: Ofrece una visién equilibrada, reconociendo que todas las touchpoints aportan.
Desventaja: No distingue qué puntos pudieron tener mayor influencia; trata por igual una interaccion
superficial y otra decisiva. Es decir, puede no reflejar fielmente la realidad si, por ejemplo, el clic final
fue mucho mas determinante que un clic inicial casual.




4.MODELO EN FORMA DE U (POSITION-BASED)

También llamado de distribucion por posicion, reparte el crédito dando mayor peso al primer y
ultimo contacto. Una asignacién tipica es 40% al primer toque, 40% al ultimo toque, y el 20%
restante se distribuye entre los toques intermedios.

Ventaja: Equilibra la importancia de las etapas de adquisicién (primer contacto) y conversién final
(altimo contacto), reconociendo que ambas suelen ser criticas.

Desventaja: Puede infravalorar las interacciones de la mitad del embudo (consideracion) incluso si
tuvieron un rol importante detras de los datos. No es ideal para procesos con muchos pasos
intermedios o ciclos de compra muy largos.

Ejemplo: Si un cliente descubre la marca por un anuncio de TikTok, luego investiga y compara
(buscador, redes, etc.), y finalmente convierte por un email, este modelo daréd mayor crédito a TikTok
(inicio) y al email (cierre), y menos a los pasos entre medio.

5.MODELO DE DECAIMIENTO TEMPORAL (TIME
DECAY)

Asigna mas peso a los puntos de contacto recientes y menos a los iniciales. Funciona como un
lineal ponderado por el tiempo: a medida que la conversion estd més cerca, el crédito aumenta para
esas interacciones finales.

Ventajas: Ayuda a identificar qué canales empujan al cliente en la fase final antes de convertir,
siendo Util para optimizar tacticas de retargeting o cierre.

Desventaja: Tiende a minimizar las contribuciones tempranas de branding o descubrimiento. No es
adecuado cuando se quiere medir campanas de awareness o nutrir leads a largo plazo, ya que
practicamente “olvida” los toques iniciales.

Ejemplo: Un usuario tiene 4 interacciones en su recorrido (Display =» Blsqueda =» Social < Compra
via Email). Un modelo de decaimiento temporal quizd atribuya algo asi como 5% Display, 15%
Blsqueda, 30% Social y 50% Email, reflejando que Email (lo dltimo antes de comprar) fue lo més
influyente.



https://detrasdelosdatos.gal/modelos-de-atribucion-marketing-digital-2025/#:~:text=%E2%9D%8C%20Desventajas%3A

6.MODELO BASADO EN DATOS (DATA-DRIVEN)

Utiliza algoritmos avanzados de machine learning para analizar patrones reales de conversion y
asignar crédito de forma dinamica a cada punto de contacto. No sigue reglas fijas
predefinidas, sino que “aprende” del histérico de datos qué tipos de interacciones tienen mayor
probabilidad de conducir a una conversion.

Herramientas modernas (Google Analytics 4, Facebook Ads, etc.) ofrecen este modelo automatizado
aprovechando la gran cantidad de datos disponibles. Puede cruzar datos de mdltiples canales y
dispositivos para tener una vision unificada del usuario.

Ventajas: Proporciona una atribucion personalizada y tedricamente mas precisa, adaptada al
comportamiento especifico de los usuarios de cada negocio.

Desventajas: Es una especie de “caja negra” puede ser complejo de entender y explicar, ya que las
ponderaciones exactas las calcula el algoritmo y no siempre hay transparencia sobre cémo. Ademas,
suele requerir un volumen minimo de datos para ser fiable (por ejemplo, Google recomienda cierta
cantidad de conversiones recientes para entrenar su modelo). No todas las plataformas o anunciantes
con poco trafico tienen esta opcién disponible.

A tener en cuenta: En modelos proporcionados por un proveedor especifico (p. ej. Google), el
algoritmo podria potencialmente favorecer a sus propios canales de forma sutil. Por ello, es buena
practica contrastar resultados y no tomar estas atribuciones como verdad absoluta sin sentido critico.

Ejemplo: Un recorrido complejo (Instagram =» Blsqueda = YouTube =» Email = Conversién) podria
ser evaluado por un modelo data-driven y descubrir, por ejemplo, que las interacciones en Instagram y
YouTube aportaron més al eventual cliente que el email final, otorgandoles méas crédito aunque

ninguno fuera ni el primero ni el Gltimo toque
Ademds de estos, existen otros modelos hibridos o personalizados (por ejemplo, modelo

en W, en Z, modelos basados en reglas de negocio especificas, etc.), asi como enfoques
complementarios como el Marketing Mix Modeling (MMM). El MMM no opera a nivel
de usuario sino de datos agregados: analiza la inversién en cada canal (incluyendo medios
offline) y sus resultados para modelar el impacto global. Es Util para incorporar factores
externos y canales tradicionales, aunque no atribuye conversiones individuales sino que
proporciona una visién macro de contribucion por canal. En la practica, muchas empresas
combinan atribucion multitactil e insights de MMM para tener una visién mas completa del
rendimiento de marketing.




PHI ACADEMY

Impacto
medicion

No se puede optimizar lo que no se mide:
domina la atribucion y transforma tus
resultados.



Impacto en la medicion de
performance y tomade
decisiones

El modelo de atribucion que se escoja puede cambiar radicalmente |la lectura del rendimiento de
cada canal y, por tanto, influir en decisiones de inversion y estrategia. Por ejemplo, seguir usando
Unicamente ultimo clic limita mucho el entendimiento real del comportamiento de compra de los

clientes.

De hecho, muchas empresas todavia confian en el Ultimo clic sabiendo sus limitaciones, lo que puede
distorsionar la asignacién de presupuesto y las decisiones de medios, favoreciendo en exceso a los
canales que cierran la venta y pasando por alto otros que también aportan valor.

Es decir, si solo medimos el toque final, podriamos concluir equivocadamente que canales upper-
funnel (como display, video o social orientado a awareness) “no convierten” y recortar su presupuesto,
cuando en realidad esos canales iniciales sembraron la demanda que se concreta luego via
buscadores o remarketing.

En cambio, una atribucién multitactil bien planteada ofrece una vision mas holistica del
customer journey, ayudando a identificar el papel de cada canal en distintas etapas del embudo.
Esto tiene impactos directos en performance:

1. Asignacion de presupuesto mas eficiente.

2. Optimizacién de mix de canales.

3. Mejora de la estrategia de contenido y mensajes.
4. Estrategias de retargeting e interacciones finales.

B. Toma de decisiones informada.

.
:
.
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1.ASIGNACION DE PRESUPUESTO MAS EFICIENTE

Al entender mejor qué puntos de contacto influyen en la conversion, se puede redistribuir la inversion
con mayor acierto. Por ejemplo, si se descubre mediante un modelo multicanal que cierto canal de
apoyo (que no es el dltimo clic) contribuye fuertemente a las conversiones, se le puede asignar mas
presupuesto.

2.0PTIMIZACION DE MIX DE CANALES

La atribucién ayuda a identificar qué canales son clave en cada etapa del recorrido del cliente,
permitiendo invertir mas en aquellos que generan descubrimiento (como SEO o contenidos) o
refuerzan el cierre de ventas (como email marketing o campafias de marca).

S3.MEJORA DE LA ESTRATEGIA DE CONTENIDO Y MENSAJES

Una buena atribucién permite descubrir qué acciones, aunque no generen conversiones directas,
influyen decisivamente en el proceso de compra y asi ajustar los mensajes para cada etapa del
embudo.

4.ESTRATEGIAS DE RETARGETING E INTERACCIONES FINALES

Los modelos que destacan las interacciones finales, como el decaimiento temporal, ayudan a
identificar y potenciar los canales clave justo antes de la compra, optimizando el “Ultimo empujén”
hacia la conversion.

5.TOMA DE DECISIONES INFORMADA

En general, los modelos de atribucién dan forma a cémo interpretamos las métricas de conversion. Al
comprender sus matices e implicaciones, los equipos de marketing toman decisiones mas informadas
y estratégicas, ajustando técticas para mejorar resultados.

g



Nuevas métricas, nuevas

decisiones

En la practica, muchas compaifiias realizan
andlisis comparativos de modelos (por
ejemplo, usando  herramientas  que
comparan atribucién last-click vs data-driven
vs lineal) para ver cémo varian las métricas
clave. Esto les da visibilidad de la
dependencia que tenian de cierto
canal. A menudo, al migrar de Ultimo clic a
data-driven, el

atribucion peso de la

conversion se redistribuye: canales de
descubrimiento ganan mas peso del que
aparentaban antes, mientras que el paid
search de marca o el directo pierden algo
(ya que antes les

de atribucion se

adjudicaba todo por ser los Ultimos toques).

Este tipo de anélisis suele abrir los ojos a
los equipos, que descubren el valor real de

acciones que antes pasaban
desapercibidas. Ademas, permite ajustar la
estrategia de inversion y afinar la

planificacion de campanas para aprovechar
al maximo cada canal. Esto no significa que
unos canales vayan peor de repente, sino
que por fin se les estd midiendo en su justa
contribucion.

ELIGE BIEN, MIDE MEJOR

Elegir el modelo de atribucién adecuado influye
directamente en la medicién del rendimiento de
tus campanias. Los KPIs de cada canal (CPA,
ROAS, etc.) pueden cambiar significativamente
seguin como se atribuya el valor de cada
estas diferencias es

conversion. Entender

fundamental para ajustar el presupuesto,

mejorar los mensajes o valorar la entrada de
nuevos canales en tu estrategia.
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La atribucion no es solo un anélisis de datos,

sino una herramienta clave para |la
planificacion tactica y estratégica del marketing.
Contar con un enfoque de atribucién realista
permite optimizar la inversion, tomar mejores
decisiones y lograr camparnias méas efectivas y
rentables. Las empresas que apuestan por esta
vision consiguen sacar el maximo partido a sus

recursos y mejorar sus resultados.



PHI ACADEMY

endencias
retos actuales

No se puede optimizar lo que no se mide:
domina la atribucion y transforma tus
resultados.



Tendencias y retos actuales

El ecosistema de medicion de marketing vive una etapa de cambios profundos y desafios, marcada

por tendencias como la privacidad del usuario y avances tecnoldgicos en IA. A continuacion,

resumimos las principales tendencias y retos en atribucién digital:

FIN DE LAS COOKIES DE
TERCEROS Y RESTRICCION DE
DATOS

Uno de los mayores retos es la pérdida gradual
de identificadores de usuario
tradicionales. Navegadores como Firefox y

los

Safari ya bloquean cookies de terceros por
defecto, y Google Chrome (el mas usado) ha
postergado ya varias veces la decision.

Ademas, cambios como el de i0S14+ (App
Tracking Transparency) limitan el tracking en
dispositivos moviles (blogqueando IDFA, etc.).
Todo menos datos
observables sobre el recorrido completo de

esto  significa
un usuario a través de sitios y plataformas
distintas.
digital “pierden” visibilidad de muchos puntos

Los profesionales del marketing
de contacto antes medibles, lo que dificulta la
atribucion tradicional.

Entre las respuestas a este desafio estan:
uso de datos first-party
(propios) obtenidos con consentimiento en los

potenciar el

sitios web y CRM de la marca; implementar
identificadores alternativos (basados en login,
por ejemplo); y adoptar técnicas de medicién

agregada o irobabilfstica.

\
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También se estan utilizando estrategias como
server-side tracking (enviar los eventos a
servidores propios para esquivar bloqueos de
navegador) y la modelizacion estadistica
de conversiones (gj. Google y Meta ahora

imputan  conversiones que no pudieron
observar  directamente, basandose en
patrones).

En resumen, el fin de las cookies nos empuja
hacia una atribucién menos individual y mas
basada en modelos agregados y datos propios.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (1A)
Y APRENDIZAJE AUTOMATICO

La IA
herramientas para la atribucion. Por ejemplo,
Google Analytics 4 incorpora conversion
modeling que estima cuantas conversiones

estd  proporcionando  nuevas

adicionales probablemente provinieron de tal

canal aunque no se pudieran observar
(rellenando huecos de usuarios que rechazaron

cookies, por ejemplo).

Meta utiliza modelos de |A para combinar datos
estadisticos y declarativos y asi atribuir
conversiones multi-touch en sus reportes
incluso con datos incompletos. Ademas, la IA
puede encontrar patrones complejos en la ruta
del cliente: insights como “usuarios que siguen
la secuencia X=»Y=»Z convierten mas" o
deteccion de qué combinaciones de canales
tienen sinergias, cosas dificiles de ver con

analisis manual.
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De cara al futuro, se habla de atribuciéon
impulsada por IA de forma mas amplia:
algoritmos que recomiendan autométicamente
coémo redistribuir presupuesto entre canales en
base a performance atribuida, o que simulan
escenarios (“si recorto inversién en canal A,
tendria en  ventas

bcuanto  impacto

considerando efectos colaterales?”).

En resumen, la IA es una gran aliada para lidiar
con la complejidad creciente (més canales,
més datos) y la pérdida de Vvisibilidad
(rellenando  huecos), pero las empresas
deberan desarrollar también las capacidades

internas para aprovecharla correctamente.

PRIVACIDAD Y REGULACIONES

La creciente preocupacién por la privacidad
(RGPD, CCPA y normativas similares) ha
endurecido las condiciones para la recopilacion
y uso de datos de usuario.

El consentimiento explicito (banners de
cookies) limita la cantidad de datos
disponibles para el tracking, vy

mecanismos como ITP de Apple acortan la vida
atil de las cookies, incluso de primera parte.
Todo

fragmentados y dificulta seguir el recorrido

esto crea un entorno de datos

completo del usuario, dejando “agujeros” en la
atribucion y menor exactitud en los modelos.
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Este reto impulsa la innovacion: las marcas

apuestan por captar mas datos propios
(registros, programas de loyalty), y las grandes
plataformas lanzan soluciones de medicién
agregada como Aggregated Event
Measurement o la APl de conversiones. Adn

asf, la atribucién 1:1 se vuelve mas borrosa.

Por eso, resurgen métodos como el
Marketing Mix Modeling (MMM) y los
incrementality tests,
estadisticos y experimentos controlados para

que usan analisis

estimar la contribucién de cada canal cuando
no se puede rastrear todo el journey individual.

En definitiva, la privacidad estd cambiando las
reglas de la atribucion y exige equilibrar el
respeto al usuario con la obtencién de insights
de marketing.

CAMBIOS EN LAS
PLATAFORMAS

Cada gran plataforma (Google, Meta, Amazon,
etc.)
atribucién a estos nuevos tiempos, pero de

estd adaptando sus sistemas de

forma fragmentada.
Google, por ejemplo, hizo que el modelo data-

driven sea el predeterminado en Google Ads y
GAA4, sustituyendo al ultimo clic tradicional.



Meta, por su parte, tras el golpe de i0S14
redujo sus ventanas de atribucion (de 28 a
7 dias post-clic por defecto) y depende més de
estadistico atribuir

modelado para

conversiones de campanas.

Amazon atribuye dentro de su ecosistema
e incluso ofrece herramientas para medir el
impacto de medios fuera de Amazon en ventas
de Amazon (Amazon Attribution).

Cada walled garden proporciona datos de
atribucién de lo que ocurre en su silo, pero
integrar la vision de todos sigue siendo
complejo. Esto lleva a la tendencia de modelos
de atribucion unificados: el deseo de los
marketers de tener una vision omnicanal Unica.

Estan surgiendo soluciones de terceros (p.gj.
herramientas de atribucion multi-touch
independientes) que intentan combinar datos
de varias fuentes mediante IDs comunes o
técnicas probabilisticas.
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Sin embargo, con las restricciones actuales,
muchas veces se termina en un enfoque
hibrido: atribucién dentro de cada plataforma
por un lado, complementado con anélisis
macro (MMM) por otro, para asf obtener la “foto
completa”.

En definitiva, el panorama actual de atribucion
esta marcado por wuna tension entre la
necesidad de medicidn precisa y las
limitaciones de datos por privacidad. Las
tendencias apuntan a un marketing mas
centrado en datos propios, modelos apoyados
por |A que aprovechen cada dato disponible al
maximo, y una diversificaciéon de enfoques de

medicién (deterministicos y probabilisticos).

Los responsables de marketing y negocio
deben estar al tanto de estos cambios, ya que
implican que las métricas de performance
pueden cambiar (por ejemplo, conversiones
reportadas pueden caer si se pierden sefales,
ROAS puede parecer menor hasta ajustar
modelos, etc). Adaptarse a estos retos
significa también volverse mas &giles y estar
dispuestos a experimentar con nuevas técnicas
de atribucién conforme vayan surgiendo en el

mercado.



PHI ACADEMY

uenas practicas

No se puede optimizar lo que no se mide:
domina la atribucion y transforma tus
resultados.



Buenas practicas y
recomendaciones para
implementar modelos de
atribucion

Escoger e implementar el modelo de atribuciéon adecuado puede ser complejo. A continuacion,
presentamos buenas practicas y recomendaciones practicas para responsables de marketing que
deseen llevar la teoria de la atribucién a resultados reales, evitando errores comunes:

1. CLARIFICAR OBJETIVOS DE NEGOCIO Y MARKETING

Antes de sumergirse en los datos, es crucial definir qué se quiere conseguir con la atribucién.
bBuscamos conseguir mas clientes nuevos? ¢Optimizar el ROAS global? éMejorar la eficiencia de un
canal en particular? Tener objetivos claros ayudara a elegir el modelo correcto. Por ejemplo, si el
objetivo principal es adquisicion de nuevos usuarios, podria tener sentido un modelo que dé peso al
primer contacto; si es maximizar ventas inmediatas, quiza uno que destaque los toques finales sea méas
atil.

2. ELEGIR EL MODELO EN FUNCION DEL CICLO DE VENTA'Y
EL CUSTOMER JOURNEY

No existe un modelo “mejor” universal, sino un modelo més adecuado segun la naturaleza de tu
negocio. Hay que considerar varios factores clave antes de decidir:

- Duracion y complejidad del ciclo de venta: (Es corto e impulsivo (p.ej. ecommerce de bajo
coste) o largo y deliberado (p.ej. B2B, producto de precio alto)? En ciclos muy cortos con un solo
canal principal, un modelo de toque unico podria bastar; en ciclos largos con multiples
interacciones, conviene un modelo multitactil.

« Distribucion de puntos de contacto en el embudo: {Cémo suelen venir los clientes? &A
través de muchos toques dispersos en distintos canales, o pocos concentrados? Si el recorrido
tipico tiene 5-6 interacciones en varios canales, un modelo lineal, en U o data-driven darad una
visién mas completa. Si en cambio casi todo ocurre en un mismo canal (gj: todo via bisqueda
orgénica hasta la compra), un modelo sencillo podria funcionar.
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« Mix de canales activo: ¢Qué canales de marketing utilizas? Por ejemplo, si solo haces
marketing en un canal (digamos, solo email), la atribucién es trivial. Pero si usas mdltiples (SEM,
SEO, Social, Email, Afiliados, Display..), un modelo multi-touch es més necesario para no
sobrevalorar el Ultimo canal usado.

- Objetivos de cada campaia o estrategia: Puede que uses diferentes modelos para
diferentes fines. Por ejemplo, para campafias de branding querras medir influencia inicial (first
click), mientras que para campafias de retargeting interese Gltimo click. Ten en cuenta qué KPI es
mas relevante para cada iniciativa.

3. NO AFERRARSE A UN SOLO MODELO SIN EVALUARLO

Un error tipico es aplicar por defecto el modelo que viene en la herramienta (histéricamente,
dltimo clic) y dar por buenas esas métricas sin preguntarse si cuentan toda la historia. Es
recomendable comparar varios modelos periddicamente para entender las diferencias.
Herramientas como Google Ads, Google Analytics 4 o HubSpot permiten comparar cémo varian las
conversiones atribuidas con distintos modelos.

Esto ayuda a identificar, por ejemplo, que cierto canal tiene alto impacto de apertura (first touch)
aunque las conversiones finales se le adjudiquen poco, etc. Estas comparaciones te educan a tiy a tu
equipo sobre cémo de sensible es vuestro performance a la forma de medir. Asi, evitards sacar
conclusiones erréneas (‘“tal camparia no funciona”) cuando quizés si funciona pero en otra fase del

journey.

4. ASEGURAR UNA MEDICION INTEGRAL

Puede parecer obvio, pero muchos fallos de atribucién vienen de una implementacién técnica
incompleta. Checklist de implementacién bésica: que tengas trackers (pixeles, UTM, eventos) en
todos los canales digitales que usas; unificar los pardmetros de campana; configurar las conversiones
correctamente en la herramienta de analitica; contemplar el cross-device (por ejemplo, usar User ID
si es posible cuando un usuario se loguea en varios dispositivos).

Cada hueco en el tracking es un trozo del recorrido que se perderd. Por ejemplo, si olvidas trackear
ciertas campafas de influencer o tréfico de referidos, esas visitas apareceran como “directas” y el
modelo last-click dara ventaja a “Direct’, falseando la realidad. Una buena practica es hacer una
auditoria de etiquetado de campanas y asegurarse de que todos los canales estén etiquetados
uniformemente.

5. ENTENDER LAS LIMITACIONES DE CADA MODELO

Cada modelo tiene sesgos y es importante que los stakeholders (marketing, ventas, direccion) los
comprendan para interpretar bien los informes. Por ejemplo, si adoptamos un modelo en U, todos
deben saber que ese modelo favorece los puntos inicial y final, por disefio. Asi, cuando vean un reporte
de atribucién, entenderén por qué quizas Display (que suele ser medio-funnel) tiene poco crédito: no
es que no influya, es que el modelo elegido no le da tanto peso. Comunicar estas reglas de juego evita
malentendidos y frustraciones.
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6. ITERAR: PROBAR, APRENDER Y ESCALAR GRADUALMENTE

La implementacion de un nuevo modelo o herramienta de atribucion no tiene por qué ser un salto al
vacio de golpe. De hecho, Google aconseja un enfoque escalonado: hacer pruebas piloto en una
parte del negocio antes de un cambio masivo.

7. COMPLEMENTAR LA ATRIBUCION CON ANALISIS ADICIONALES

Dada la dificultad de atribuir perfectamente en entornos con datos incompletos, apdyate en métodos
complementarios para validar insights. Por ejemplo, realiza experimentos de incremento
(levantamiento) en canales criticos: pausa un canal en una regién control y mira impacto en resultados
respecto a otra regién, o utiliza las herramientas de Brand Lift y Conversion Lift que ofrecen
plataformas como Facebook o YouTube.

Si el modelo de atribucién dice que tal canal vale un 10% del crédito pero al apagarlo las ventas caen
20%, sabrés que tal vez el modelo lo estaba infravalorando. Estas comprobaciones reales ayudan a
calibrar la atribucion y conviene incorporarlas en las buenas practicas del equipo.

8. HERRAMIENTAS Y AUTOMATIZACION

Aprovecha las funcionalidades de las herramientas modernas: Google Analytics 4, por ejemplo,
permite cambiar el modelo de atribucién de los informes y también ofrece un informe de Comparacién
de modelos para ver dos modelos lado a lado. Plataformas de automatizaciéon marketing/CRM como
HubSpot ofrecen informes de atribucién multicontacto personalizables (pudiendo elegir modelos
diferentes para creacién de lead, deal, revenue, etc.). Familiarizate con estas opciones y Gsalas en tu
favor.

También existen softwares dedicados de atribucién multitactil que se integran con multiples fuentes
(Reddit, Programatica, call center, etc.), los cuales pueden ser valiosos si tu ecosistema es muy amplio.

En resumen, implementar con éxito la atribuciéon requiere una combinacién de estrategia,
técnica y cultura de datos en la organizacién. Hay que alinear el modelo con los objetivos,
asegurarse de medir todo lo medible, interpretar correctamente las salidas del modelo y
mantener una mentalidad de mejora continua.
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PHI ACADEMY

onclusiones
uentes

No se puede optimizar lo que no se mide:
domina la atribucion y transforma tus
resultados.



Conclusiones: resumen
practico

La atribucion en marketing digital es tanto una ciencia como un arte. En este
informe hemos visto cémo, de la teoria a la realidad, no existe un modelo
perfecto: cada enfoque de atribucién es un “recorte” de la realidad que pone
foco en ciertos puntos y deja otros fuera. Por ello, comprender las fortalezas y
debilidades de los distintos modelos es clave para aplicarlos correctamente y no
interpretar mal sus resultados.

En la practica, la recomendacién central es alinear el modelo de atribucion
con la estrategia de marketing y los objetivos de negocio.

Si tu meta es crecer en notoriedad de marca, usar exclusivamente Ultimo clic te
dara una visién sesgada; quiza debas complementar con un primer clic o analisis
de embudo superior. Si, por el contrario, necesitas maximizar conversiones de
corto plazo, querrés identificar qué toca al usuario justo antes de convertir (sea
con decaimiento temporal o andlisis de Gltimo toque) y potenciar esos puntos.
Para muchos negocios, un modelo hibrido o basado en datos ofrecera el
balance mas preciso, siempre y cuando se cuente con suficientes datos y se
entienda la l6gica del algoritmo.

También es evidente que estamos en un punto de inflexion en la medicion:
las restricciones de privacidad y el fin de las cookies obligan a replantear la
forma de atribuir. Esto lejos de ser el “fin del marketing digital’, esté4 dando lugar
a enfoques mas creativos y robustos: combinando atribucién multitactil con
modelado agregado (MMM), utilizando |A para completar la imagen, e
incorporando resultados de experimentos para validar las conclusiones de los
modelos.

Las empresas que mejor naveguen esta transicion seran las que adopten una
mentalidad de datos flexible, prueben nuevas herramientas y no se queden
ancladas en el modelo de siempre por comodidad.

En términos de performance, hemos subrayado la importancia de medir
correctamente para optimizar presupuesto. Un buen modelo de atribucion
se traduce en decisiones de inversion mas inteligentes: identificar
oportunidades donde aumentar inversién (canales infravalorados en dltimo clic,
por ejemplo) y lugares donde reducir gastos redundantes (quiza camparias que
solo sirven para capturar conversiones que igualmente hubieran ocurrido por otra
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Asimismo, permite mejorar la experiencia del cliente al entender mejor su viaje: sabras donde tal
vez se estanca (si muchos tocan cierto punto intermedio pero no avanzan) y dénde debes reforzar
mensajes.

Como resumen practico, podemos elaborar este checklist final:
Define objetivos y alinea el modelo: 6Qué quieres lograr y qué modelo se ajusta a ello?

Implementa el tracking integralmente: que no falten datos de ningin canal o dispositivo
importante.

Elige un modelo inicial y pruébalo: aplica, por ejemplo, un modelo multitouch durante un periodo
de prueba y observa diferencias con tu modelo anterior.

Analiza y comunica las diferencias: asegulrate de que el equipo entiende qué esta revelando el
nuevo modelo (y que no son “bajas de rendimiento” sino nueva forma de verlo).

Optimiza en base a insights: toma accién - redistribuye presupuesto, ajusta campafias —
apoyandote en lo que el modelo indica.

Valida con resultados de negocio reales: comprueba si esos cambios efectivamente mejoran
las métricas globales (ventas totales, ROI) para confirmar que la atribucién te estd guiando en la
direccion correcta.

Ajusta o itera segin necesidad: si algo no cuadra (p.ej, el modelo parece atribuir demasiada
importancia a un canal irrelevante), recalibra, prueba otro modelo o combina enfoques.

Mantente actualizado: la medicién evoluciona, sigue las novedades (p.ej, nuevas herramientas de
Google, Meta, restricciones nuevas de navegadores, etc.) e incorpora las mejores précticas de la
industria.

En conclusién, la atribucién y la medicién de performance constituyen un pilar fundamental
del marketing digital moderno. Dominar estos modelos te permite dar crédito donde
corresponde, entender verdaderamente qué funciona en tus estrategias y justificar con datos
las decisiones ante la direccion.

Si bien no es trivial y conlleva retos técnicos y analiticos, cada avance en atribucién (del Gltimo
clic a la atribucién algoritmica) nos acerca a una vision mas realista y efectiva del impacto de
nuestras campanas. Adoptar una aproximacion rigurosa pero pragmatica —sin perder de vista al
cliente real detras de los nimeros— ayudaréa a los responsables de marketing a convertir la
teoria de los modelos de atribucién en resultados de negocio tangibles en la realidad.
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