MODELOS DE ATRIBUCION

El intrincado viaje del consumidor

Conocer los pasos que dan los consumidores en su proceso de compra
es una vieja aspiracion del marketing. Para ello se han trazado mapas,
disefiado embudos o tiineles y sefialado etapas, tratando de localizar
el transito de los futuros compradores y de determinar la eficacia y
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sta labor detectivesca se ha complica-
E do sobremanera con la irrupcién de
los dispositivos digitales y la prolifera-
cién de puntos de contacto.

Los modelos de atribucién han venido en
auxilio de los anunciantes que necesitan saber
qué acciones de las que emprenden son las que
acaban influyendo en la decision de compra
y conduciendo a lo que se ha dado en llamar
conversion. “El viaje que realiza el consumidor
hoy en dia antes de la conversion es mucho mas
largo debido a la multiplicidad de canales”, ase-
guraba Manuel Mercader, fundador y CEO de la
agencia Contversion, en unas conferencias im-
partidas en la feria OMExpo del afio pasado. Es
decir, se investiga mas y en mds canales.

La funcién que cumplen los modelos de atri-
bucién en este contexto es averiguar qué pun-
tos de contacto son més influyentes y qué bene-
ficios se obtienen en cada uno para ajustar asi la
inversion entre los diferentes soportes y cana-
les. 0, tal y como afirma Luis Calderén, consul-
tor de marketing digital de Matridiana, aportar
un poco de luz para despejar las sombras del
camino: “Nuestro principal objetivo es ayudar
al cliente a simplificar su negocio proporcionn-
dole datos reales que le permitan tomar las de-
cisiones correctas en cada momento”.

Algunos de los objetivos que persigue la atri-
bucién son —segiin explica la fima ESV Digital
en el informe Algoritmos al servicio del marke-
ting de atribucion— medir el rendimiento de
cada canal, para saber a cudl de ellos se le pue-
de atribuir el éxito de la conversién; también se
busca comprender las interacciones y sinergias
entre los canales, para saber qué papel desem-
pefia cada uno en la compra; y analizar los pro-
cesos de decision y los caminos que conducen a
la conversién para entender cuil es la frecuen-
cia ideal y el momento oportuno de actuar en
los diferentes puntos de contacto.

Hay diferentes modelos de atribucion, que
se pueden agrupar en dos clases: los que tienen
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rentabilidad de los puntos de contacto.

en cuenta un solo punto de contacto y los que
consideran mas de uno.

Entre los primeros se encuentran el modelo
del altimo clic y del primer clic, que atribuye el
éxito de la operacidn al altimo y al primer pun-
to de contacto, respectivamente. Los modelos
del dltimo clic incluyen a su vez al dltimo clic de
pago y al dltimo clic directo que enlace con la
tienda en linea.

Entre los segundos, los que tienen en cuen-
tan mas de un punto, se hallan el lineal, que
concede un valor igual a todos los puntos de
contacto; el que tiene en cuenta la posicién ini-
cial y final, a las que atribuye mas valor, y repar-
te el resto entre los puntos intermedios; o el que
tiene en cuenta el tiempo que transcurre entre
el impacto y la compra, otorgando mas valor a
los puntos més cercanos en el tiempo a la con-
version.
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Todos estos modelos parten de una limi-
tacién inicial, y es que fijan de antemano las
cuotas de participacion de cada punto, ya sea
el dltimo, el primero, o los intermedios. Esta de-
bilidad ha llevado a la creacién de nuevos mo-
delos basados en algoritmos. “El marketing de
resultados necesita de modelos de atribucion
avanzados para poder tomar decisiones, ya que
solo conociendo de donde procede el grueso
de las ventas es posible potenciar unos canales
en detrimento de otros”, dice un articulo de la
agencia Kanlli, publicado en su web en agosto
de 2015.

EVOLUCION DEL CUSTOMER JOURNEY. El
camino que conduce a la venta descrito en el
funnel o embudo clasico, en el que las com-
paiiias llevaban a los consumidores del cono-
cimiento a la consideracion y finalmente la
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Pra, ya no es aplicable a la mayoria de los
wes y productos. El proceso de compra ya
s lineal: los consumidores no entran por
a, ino que se incorporan en diferentes
entos, y sus acciones no siguen, ademas,
'den predeterminado: igual se saltan eta-
jue retroceden o permanecen en alguna
as por tiempo indefinido.
te cambio, y su influencia en e| customer
2y, afectan al marketing de atribucién, y
onan la valia de los modelos lineales,
bre este cambio, la validez de] modelo li-
los factores que se deben tener €n cuenta
legir el modelo de atribucion mas adecua-
s habla un grupo de expertos consultores
“keting digital,
! conclusién? No existe un modelo per-
5ino que hay un modelo apropiado para
‘ctor, empresa y producto.

WO 2016

MATRIDIANA

1. ¢Como ha cambiado el customer jour-
ey y como ha afectado este cambio a la atri-
bucién? (Siguen siendo vilidos los modelos
lineales?

En los ultimos afios todo ha evolucionado mu-
chisimo. Antes habfa un usuario que se conectaba
desde un tinico dispositivo, por Io que era bastante
sencillo hacer el seguimiento de su actividad. Aho-
ra, casi todas las personas seconectan desde varios
dispositivos, por lo que saber qué ha hecho antes
de comprar es mas complejo desde el punto de
vista técnico.

El modelo de atribucién mas extendido es el
del dltimo clic, la (iltima interaccion del usuario
antes de comprar. El problema es que se pierde
toda la parte de consideracign ¥y se excluyen los
impactos que han conducido al tltimo clic, Es un
modelo obsoleto.

Es importante contar con un sistema de anj-
lisis bien implantado que permita recoger la in-
formacién y conocer todos Ios impactos que ha
tenido el usuario antes de comprar. Cuando tienes
todos los impactos, y sabes los pasos que ha dado
hasta llegar al final, analizas su importaneia o su
influencia y le atribuyes un valor. Lo difici] es deci-
dir a cual de los numerosos impactos le concedes
mas valor.

2. {Cémo elegir el modelo de atribucién
mis adecuado?

Hay que tener en cuenta el perfil al que lo apli-
cas, el tipo de producto o servicio que vendes, los
objetivos que quieres lograr, el canal por donde se
distribuye el impacto, el formato... Todo influye.

También hay que tener en cuenta el entorno:
hay que medir por fuera, porque el producto o ser-
vicio puede estar expuesto a Jos factores externos.

3. éCudl es en su opinién el modelo de atri-
bucién més completo?

No existe el modelo perfecto, sino que hay un
modelo para cada sector o producto, en el que in-
fluyen, ademas, muchos otros factores. Estamos
€0 Uun entorno muy cambiante en el que es necesa-
rio hacer muchas pruebas para dar con el modelo
de atribucién 6ptimo... hoy, porque pasado magia-
na alo mejor ya no es vilido.

Lo bueno es construir un modelo de atribucién
flexible con el que se pueda ir probando y cam-
biando el valor que se le da a cada paso o impacto.
Y, muy importante, aplicar el sentido comiin.

Luis CALDERON
CONSULTOR DE MARKETING DIGITAL DE MATRIDIANA
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ADGRAVITY

1, éC6mo ha cambiado e] customer jour-
ey y como ha afectado este cambio a la atri-
bucién? ¢Siguen siendo validos los modelos
lineales?

El customer journey ha aumentado en comple-
Jidad por la proliferacion de nuevos canales digj-
tales, las necesidades de medicion cross-channel,
especialmente con el mundo offline, y la popula-
rizacion de nuevos dispositivos de consumo de
informacicdn,

En este contexto, los modelos heuristicos basa-
dos en el last click, first click, lineales, progresivas
0 en la posicion de los touch points son comple-
tamente ineficientes. Para analizar ] customer
Jjourney con exactitud ¥ predecir la mejor combi-
nacion de soportes para el plan de medios es nece-
sario contar con un algoritmo personalizado que,
ademas de incluir toda Ia informacién disponible
de forma auto-organizada y adaptada, permita
descartar las impresiones ¥ los clics fraudulentos,
Yy orientar las métricas a los objetivos especificos de
cada cliente,

2. éComo elegir el modelo de atribucion
mas adecuado?

Para elegir el modelo de atribucién mas ade-
cuado es fundamental tener en cuenta, ademds
de Ia informacién general de marketing y Jas
caracteristicas de cada sector, los Kp y los ob-
Jetivos de negocio concretos de cada anuncian-
te. Otro punto que debe tenerse en cuenta es la
visualizacion de la data. No hay que olvidar que
un modelo de atribucion debe estar enfocado a
mejorar los resultados.

3. ¢Cual es en su opinién el modelo de atri-
bucién més completo?

El modelo de atribucion més completo ac-
tualmente es el basado en patrones de redes neu-
ronales. La atribucién neuronal en marketing
aporta ventajas muy superiores frente a otros
algoritmos personalizados, como, por ejemplo,
el aprendizaje adaptativo, la alta tolerancia a fa-
llos y Ia auto-organizacién en tiempo real. ¢Qué
significa esto desde e} punto de vista practico?
Muy sencillo: permite descubrir caracteristicas
comunes, correlaciones, patrones Y categorias
en los datos e incorporarlos a una estructura
interna de conexiones con el objetivo de crear
clusters de audiencias Yy obtener los insights mas
interesantes para cada anunciante,

JEsts OrLero
PARTNER DIRECTOR DE ADGRAVITY
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CONENTO

1. (Como ha cambiado el customer jour-
ney y cémo ha afectado este cambio a la atri-
bucién? ;Siguen siendo vilidos los modelos
lineales?

El customer journey no ha cambiado, esta en
permanente cambio, y, por tanto, tendremos que
seguir adaptandonos. Antes, hace ya muchos afios,
los consumidores se movian entre varios canales
y medios, y era relativamente facil estimar quién
estaba dénde. Atribuiamos la audiencia de los
canales con modelos estadisticos sencillos, y el
retornio en ventas de las inversiones publicitarias
con modelos un poco mas sofisticados. Hoy, el
consumidor contacta con muchos mas canales, en
diferentes soportes, y se expone a férmulas publi-
citarias también muy variadas. Eso hace que medir
sea mucho mas complicado.

Creo que no hay formula perfecta. Lo que brilla
por la inmediatez (ROI a partir del clic) carece de
amplitud de miras (ofros impactos en otros cana-
les), y viceversa. La clave estd en la combinacién de
los dos tipos de metodologias: la puramente tacti-
ca y real time, con la estratégica, mas de vision de
largo plazo.

2. éComo elegir el modelo de atribucion
mas adecuado?

No hay modelo perfecto y la clave esta en com-
binar los enfoques. También, en aplicar mucho
sentido comiin. Se trata mas de contrastar teorias
que de crearlas; es decir, comprobar si Youtube
funciona mejor combinado con television que
solo, mas que sentarse a pensar cual es el santo
grial del mix de medios, canales y soportes. Esono
quita que haya que estar al dia de las nuevas me-
todologias, manteniendo un contacto permanente
con los académicos y con nuevos enfoques analiti-
cos y desarrollos tecnolégicos.

3. {Cual es en su opinién el modelo de atri-
bucién mas completo?

Para la parte estratégica, me sigo quedando
con los modelos econométricos, siempre valida-
dos con otro enfoque, como puede ser el disefio
de experimentos. Para la parte tictica, depende de
los canales, Diria modelos de Huff para television y
modelos Shapley para Internet, o la combinacion
de ambos, Por tiltimo, para retargeting, algoritmos
de machine learning.

MaAcARENA ESTEVEZ
CEO DE CONENTO
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CONTVERSION

1. {Como ha cambiado el customer jour-
ney y como ha afectado este cambio a la atri-
bucién? ¢Siguen siendo vilidos los modelos
lineales?

La frecuencia de los impactos no es nada nue-
vo. Lo que cambia es la gran diversidad de esos
impactos y la utilizacién de la data. Un escenario
multidispositivo y multiformato, donde muchos
usuarios interacttian al dia con tres, cuatro y hasta
siete dispositivos diferentes.

Es complejo medir este nuevo escenario mulfi,
pero trae consigo unas capacidades antes inexis-
tentes. No hay que esperar a que el usuario vuelva
a ese punto de encuentro con la marca, sino que
ahora es la marca la que puede buscar al usuario
correcto en el mejor momento y lugar para ofre-
cerle algo relevante.

Todo esto cambia el customer journey y nos
lleva a controlar la eficacia e impacto de cada una
de esas interacciones, valorando asi como contri-
buyen al resultado final, mas alli de haber sido el
dltimo o primer paso. Un modelo lineal se plantea,
por tanto, insuficiente.

2. {C6mo elegir el modelo de atribucién
mas adecuado?

Para elegir el modelo de atribucién mas ade-
cuado debemos tener en cuenta todos los factores
que rodean ala conversion. Lo ideal no es ajustarse
a un modelo estandar, sino valorar los insights que
nos puedan aportar cada uno de los modelos y, a
su vez, desarrollar uno propio en la medida de lo
posible, ajustado a nuestro producto.

3. ¢Cuil es en su opinion el modelo de atri-
bucién mas completo?

El modelo de atribucion mas completo serd
aquel capaz de mostrar el valor real de cada inte-
raccién, teniendo en cuenta las particularidades
del sector, la planificacion, el producto y proce-
so de conversion. Nada tiene que ver la toma de
decision en la compra de una vivienda, que en la
de unos zapatos. No podremos, por tanto, dar el
mismo peso a la ltima interaccion en un caso o
en otro. En este sentido, modelos de atribucion
geométricos, o basado en teorfa de juegos, son lo
que responden en mejor medida a sectores enfo-
cados al e-commerce y por tanto a la conversion.

Emma VAzQUEZ
DIRECTORA DE OPERACIONES E INNOVACION
DE CONTVERSION
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ANTEVENIO GO!

1. (C6mo ha cambiado el customer jour-
ney y cémo ha afectado este cambio a la atri-
bucién? ¢Siguen siendo vilidos los modelos
lineales?

El customer journey ha cambiado de forma
brutal durante los tiltimos afios. El consumidor
desde que es impactado por primera vez pasa por
diferentes fases hasta que termina la compra. La
gran pregunta es qué peso tiene cada punto de
contacto? Los anunciantes tienen que asignar el
peso correspondiente a cada canal y aunque algu-
nos canales no son los que finalmente convierten,
si los elimindramos de la ecuacion el proceso de
compra no finalizaria. Hay muchas variables que
hay que tener en cuenta. Los modelos lineales es-
tan obsoletos.

2. ¢(Como elegir el modelo de atribucion
mias adecuado?

La relacién entre los anunciantes y los consu-
midores ha cambiado por completo por ello es im-
prescindible que los anunciantes cuenten con un
modelo de atribucion adecuado apoyandose en
diferentes soluciones que existen en el mercado.
Para elegir el modelo de atribucion més adecuado
cada anunciante tiene que estudiar cudl es su cus-
tomer journey y cruzarlo con sus objetivos estraté-
gicos de compaiiia.

Un modelo de atribucién correcto permitira
al anunciante contar con los datos que se ge-
neran en cada canal de marketing, mejorar su
toma de decisiones sobre la inversion realizada
y con una capa de inteligencia de negocio per-
mitird que los resultados aumenten de forma
exponencial.

3. ¢Cuil es en su opinion el modelo de atri-
bucién mas completo?

No hay un modelo de atribucion mas com-
pleto que otro, sino que cada anunciante tiene
que analizar sus necesidades y objetivos. Como
empresas tenemos que ir hacia modelos basa-
dos en la personalizacién y realizar un reparto
dependiendo del éxito de cada canal; ademas, el
modelo tiene que estar totalmente alineado con
los objetivos empresariales y de marketing de los
anuriciantes.

Rugsién Carvo

DIRECTOR GENERAL DE ANTEVENIO GO,
CONSULTORA DE PERFORMANCE MARKETING
DEL GRUPO ANTEVENIO
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CRITEO

1. {Como ha cambiado el customer jour-
ney y como ha afectado este cambio a la atri-
bucién? ¢Siguen siendo vilidos los modelos
lineales?

El customer journey ha cambiado de forma ra-
dical porque el usuario emplea un creciente niime-
ro de dispositivos (ordenador, tableta, smartpho-
ne) y de canales (web desktop, web mavil, email,
in-app...). Hoy, casi la mitad de la compras online
(€1 47% en Espafia) se produce a través de miltiples
dispositivos y canales, segiin el tiltimo informe Sta-
te of Mobile Commerce de Criteo.

En este contexto tienen menos cabida los mo-
lelos de atribucion lineales, en los que se asigna
a misma importancia a cada punto de contacto.
in la actualidad, se requieren modelos de atri-
sucion de marketing diferentes, cuyo principal
1andicap estd en conseguir entender las herra-
nientas que convierten métricas cualitativas en
ifras cuantitativas a través de diferentes canales
1 plataformas.

2, ¢(Como elegir el modelo de atribucién
nas adecuado?

La realidad es que no hay un modelo estindar
vara cada campafia y es muy probable que haya
jue utilizar varios. De hecho, el uso mis eficaz de
2s modelos de atribucién proviene de la persona-
zacion. De lo que se trata es de aplicar las herra-
nientas de medicién mas relevantes a los datos de
omunicacién para obtener la mejor representa-
i6n del impacto de las actividades de marketing
n las finanzas de la compaiia.

3. ¢Cudl es en su opinién el modelo de atri-
1cion mas completo?

La eleccién del modelo va a depender de las
ampafias. Lo primero que hay que hacer es un
alance de los resultados. En el caso de que se esté
mpleando un canal y comunicaciones limitadas,
or ejemplo, sera suficiente con implementar un
10delo simple, como el de primer clic. El mode-
» de tltimo clic no directo es el mis conveniente
ara campanas publicitarias de ofertas y descuen-
. En cambio, para evaluar la compra de impul-
), tenemos el modelo de tiempo de deterioro, en

cual el valor se incrementa en los puntos de con-
cto mas cercanos en el tiempo a la compra.

LsA Banamonpe BourGaIN
ANAGING DIRECTOR DE CRITEQ PARA ESPANA
2ORTUGAL
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HELLO MEDIA GROUP

1, ¢{Como ha cambiado el customer jour-
ney y c6mo ha afectado este cambio a la atri-
bucion? ¢Siguen siendo validos los modelos
lineales?

Cada vez tenemos mas participantes en el cus-
tomer journey, ademds estos participantes se com-
portan de manera bastante diferente y por tanto
debemos evaluarlos de manera diferente para tra-
tar de llegar a una medicion que refleje mejor la
realidad.

En cuanto a los modelos lineales, pueden se-
guir siendo validos en funcitn del anunciante y del
mix de medios; pero, haciendo honor a la verdad,
si tenemos muchos participantes, no tiene mucho
sentido darles la misma importancia a todos, ya
que no han tenido la misma influencia en la toma
de decision por parte del usuario, que es lo que de-
bemos primar.

2. ¢Como elegir el modelo de atribucion
mas adecuado?

No debemos atarnos a un modelo fijo, si no
que debemos comenzar comparando algunos de
los modelos basicos habituales y, en funcién de los
resultados, ir afinando, aplicando también parte
de inteligencia del negocio en el que nos movamos.

Usaremos diferentes modelos de atribucion
en funcién del negocio y de la fase de maduracion
de nuestra marca o producto. A partir de aqui, el
modelo debe ir evolucionando para tratar de acer-
carse al que refleje la influencia de cada accion de
manera mas real.

3. ¢Cudl es en su opinion el modelo de atri-
bucién mas completo?

No existe un modelo de atribucién perfecto
para todos; de hacerlo serfa tan ficil como usarlo
sea cual sea el anunciante. En realidad, tenemos
que buscar el modelo mas completo para cada
caso concreto, un modelo personalizado en fun-
cion de las particularidades del anunciante y del
producto.

Para esto es importante que el modelo de atri-
buci6n sea algo dindmico, no inamovible. El ideal es
el que va aprendiendo del negocio con el tiempo,
analizando cudles son las combinaciones de cana-
les'medios que mejor resultado dan para valorarlas
positivamente y maximizar el resultado final.

ADRIAN SANCHEZ
BUSINESS INTELLIGENCE MANAGER
DE HELLO MEDIA GROUP
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KANLLI

1. {Como ha cambiado el customer jour-
ney y como ha afectado este cambio a la
atribucién? ¢Siguen siendo vilidos los mo-
delos lineales?

El consumidor cambia habitos y formas de
contacto con una celeridad exponencial y, por
tanto, también lo hace lo que conocemos como
customer jorney.

Los modelos actuales se empezaron a im-
plementarse a principios de los 2000 y, desde
entonces, las conversaciones no han cambia-
do mucho. Hay un debate abierto, y creo que
se debe a que anunciantes y agencias son mas
conscientes de la importancia de su compren-
si6n.

No hay modelo malo o modelo bueno. El
modelo que es bueno para un anunciante pue-
de ser un desastre para otro anunciante dife-
rente.

La desventaja es que asignas el mismo va-
lor a todos los contactos, independientemen-
te de la calidad de los mismos, por lo que se
estaria dando la misma importancia a aque-
llos impactos que aportaron mucho valor en
la transacci6n, que a aquellos que aportaron
poco.

2. ¢{COomo elegir el modelo de atribu-
cion mas adecuado?

Debemos recordar que el modelo de atribu-
cion es una herramienta de optimizacién y no
s6lo de medicién de la eficacia de los canales.
Si se elige un modelo, lo primero que hay que
hacer es probarlo en parte de las acciones para
ver si las ventas mejoran. A partir de ahi, es una
trabajo de fine tuning.

3. ¢Cudl es en su opinion el mode-
lo de atribucion mas completo?

Depende del presupuesto y la madurez del
cliente.

Nuestra sugerencia, independientemente
de si empiezas a trabajar con cualquiera de los
modelos establecidos, es desarrollarlo hacia un
modelo personalizado.

Y lo més importante es que ese modelo esté
integrado en la toma de decisién diaria y no se
convierta en un analisis de resultados del tri-
mestre anterior.

GonzaLo IBAREZ
CEO DE KANLLI
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