


Spoiler Alert! No es otra charla sobre AI



Primer error: La lectura más usual e 
incorrecta cuando se piensa en la ciencia 
en el marketing



TIMING
Donde más provecho puedes sacar 
de la ciencia.

Alfred Russell Wallace, una víctima del mal timing

¿El éxito en marketing está en el 
producto o en la idea?



El verdadero efecto de la ciencia en el marketing

Demand Supply
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Antes: Input commoditizado, output 
como diferencial

Ahora: Outputs commoditizados, 
inputs son los diferenciales



Lo que más ganas al aplicar los avances científicos actuales

Capacidad de procesamiento



Fuente: https://www.ibm.com/developerworks/community/blogs/jfp/entry/proactive_analytics?lang=en

"Analytics -- the scientific process of transforming data into insight for making
better decisions.” - INFORMS

¿QUÉ ES LA ANALÍTICA?

TIPOLOGÍAS DE 
ANALÍTICA

DECISIÓN: la selección entre acciones realizables, compromiso de acción, seleccionar entre 
alternativas 



4 Pillars of Marketing Analytics

Marketing science desde el s. XX Hoy

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fbuyergenomics.com%2Fmarketing-analytics-pillars%2F&psig=AOvVaw2FPzHaUO2z8tPCOUvrF_k6&ust=1715106355417000&source=images&cd=vfe&opi=89978449&ved=0CBIQjRxqFwoTCPifqprT-YUDFQAAAAAdAAAAABBq


¿Qué es el MMM?  

2

4

El MMM permite entender en qué medida las inversiones en diferentes medios impactan las ventas y usa los 
hallazgos para evaluar ventas y retornos bajo diferentes escenarios de negocio.

¿Qué preguntas nos ayuda a resolver?  
•¿Cuál es el impacto de los medios y el marketing?

•¿En qué medida y de qué manera afectan los factores externos las ventas?

•¿Cuánto y cuándo debo invertir en cada medio?

•¿Estamos sobre invirtiendo en recursos en algún canal?

→ MMM nutre el proceso de diseño de una estrategia de medios y le aporta una precisión sin 
precedentes.

→ MMM permite ajustar los presupuestos para obtener el mejor retorno y con la ayuda del simulador 
ver qué resultados se pueden esperar.

¿Qué nos permite hacer el MMM?  
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Un simulador disponible 24/7 para hacer proyecciones y visualizar resultados

Valores de 
inversión 
entre lo que 
se ha 
invertido y lo 
que se 
quisiera 
invertir 

Resultados en el 
Revenue y las 
unidades 
vendidas 
relativos a la 
variación de las 
inversiones en 
los diferentes 
medios

Este simulador permite hacer cambios manuales en cada medio. 
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Valores óptimos en cada canal 
para obtener el mejor 
resultado 

El optimizador permite de forma automática ver donde es mejor aumentar o disminuir 
los recursos para generar un mayor Revenue

Resultados en el 
Revenue y las 
unidades vendidas 
relativos a la 
variación de las 
inversiones en los 
diferentes medios
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TVI

Nuestro modelo de atribución permite optimizar la inversión de TV, midiendo el impacto que tienen los anuncios 
sobre el incremento de reacciones generadas en los entornos digitales*. 

¿Qué es el TVI?

¿Para qué el TVI?

➢ ¿Que canal genera major engagement?
➢ ¿Qué creatividad elegir? ¿Las creatividades 

actuales generaron wearout y debo cambiarlas?
➢ ¿Vale la pena pagar por mayor duración? ¿Qué tipo 

de anuncios generan mayor interés en mi 
audiencia?

➢ ¿Qué estaciones de TV son las más adecuadas para 
mi mensaje?

➢ ¿Cuál es el mejor horario para mi mensaje?

✓ Performance por canal

✓ Optimización a nivel de 
creativos

✓ Evolución en el tiempo.



TV Impact (TVI)

Nuestro modelo de atribución permite optimizar la inversión de TV,  midiendo el impacto que tienen los anuncios sobre
el incremento de reacciones generadas en los entornos digitales*.

Distintos outputs para la toma de decisiones

OPTIMIZATION AT CREATIVE-LEVEL PATH LENGTH ANALYSISPERFORMANCE METRIC EVOLUTION

CHANNEL PERFORMANCE ANALYSISCOMPARISION OF MODEL RESULTSOVERLAP ANALYSIS

MODEL

¿Qué nos permite responder TVI?
✓ ¿Qué creatividad es mejor? ¿Las creatividades actuales generaron wearout y debo

cambiarlas?

✓ ¿Que canal genera major engagement? ¿Qué estaciones de TV son las más adecuadas
para mi mensaje?

✓ ¿Qué bloque horario genera mayor cantidad de reacciones?

✓ ¿Vale la pena pagar por mayor duración? ¿Qué tipo de anuncios generan mayor
interés en mi audiencia?

METODOLOGIA

1 2

3

INTEGRAMOS DATOS DE TV Y DE 
RESPUESTA (Por ejemplo: Google 
Analytics)

NUESTRO ALGORITMO BUSCA 
PATRONES Y PREDICE EL 
COMPORTAMIENTO ESPERADO DE 
BASE

EL INCREMENTO EN LA 
ACTIVIDAD POR ENCIMA DE LO 
PREDICHO ES ATRIBUIDO A 
SPOTS DE TV

4 OFRECEMOS UNA HERRAMIENTA DE 
SAAS PARA DETECTAR INSIGHTS Y 
OPTIMIZAR

¿Qué hacen justo después de ver el spot de TV? 
¿ Buscan en Google ?
¿ Llaman al call center ? 
¿ Descargan la app ?
¿ Entran a tu sitio web ? 

¿Cómo vamos mas allá de la simple medición en TV?
Los consumidores usan otros dispositivos (Celular, Tablet) 
como segunda pantalla. Nosotros explotamos esa 
información de comportamiento con algoritmos para 
evaluar el impacto de la audiencia. 



De ayer a hoy

El canon lineal desde el s. 
XIX

De hoy a mañana

MDA Paradigm (modern
data analytics)

Lo no lineal se vuelve error a mitigar Lo no lineal se vuelve el baseline
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Modelos de multi-
incrementalidad

16

Gran opción para para la optimización diaria de 

medios digitales

Un acercamiento de medición unficado y privacy-first 

que usa machine learning para calcular con alta 

precision ROAS desde la base del funnel a la conversión

Cómo la base del 

funnel afecta la 

venta?

Están siendo 

canibalizados los 

canales?

En qué parte del 

funnel tienes la mejor 

opción de mejora?
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El MIM combina todas las metodologías de 
medición de incrementalidad
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GAME 
THEORY 
MODELING

CONTROL 
GROUP
EXPERIMENTS

GEO
EXPERIMENTS

REGRESSION 
BASED
ATTRIBUTION

MULTI 
INCREMENTALITY 
MODEL

Actualización Diario 3/6 Meses 3/6 Meses Mensual o 3 meses Diario

Impresiones post
Limitado a 
programática

Dispoinble en 
algunos canales

Puede incluir 
cualquier canal

Todos los canales Todos los canales

Cross Channel Sesgado
Monocanal, pero 
justo

Monocanal, pero 
justo

Integral Integral

Reporte granular Nivel ad Nivel táctico Nivel canal Nivel canal Nivel ad

Impacto en el 

costo
No tiene Podría tener Podría tener No tiene Evitable

+ + + =



Cuándo los problemas son específicos de una categoría

Una gran forma de llegar al resultados positivos es también poder 
predecir la falla futura.



Un caso: Modelo de Churn para una empresa de telecomunicaciones.

Contexto: Desafío de una operadora de
telecomunicaciones ante la fuga de clientes y su impacto
en ingresos y crecimiento a largo plazo.

Objetivo: Implementar un modelo predictivo avanzado
de churn para predecir y mitigar riesgos de baja de
clientes

Resultado: Mejora de 246% en ROI al comparar
los resultados del modelo con resultados de modelos
tradicionales utilizando menos información, así como
el descubrimiento de audiencias de venta
cruzada para la retención.

Proceso Detallado

Análisis Predictivo & AI: Asignación de scores de
churn para predecir reacciones ante ofertas
específicas.

Segmentación y analisis: Segmentaciones
basadas mejores acciones y probabilidades de
retención.

Integración de Datos: Fusión de datos
demográficos, preferencias y localización para
segmentación precisa

Presentación y despliegue: Deck y dashboards
con insights + bases de datos calificadas.

Metodología: Integración de IA y análisis predictivo,
utilizando diversas fuentes de datos para modelar
comportamientos de usuarios y personalizar ofertas



FLUJO DE DATOS Y ENTREGABLES

CRM

MXML DATALAKE

+TIPOS DE OFERTAS
• Descuentos

• Mayor ancho de banda

• Comparativas de servicio

• Programa referidos

• Actualizaciones gratuitas

• Financiación equipos

Información clientes y 

exclientes Telefónica

PROBABILIDAD DE 

COMPRA Y CLV

DESCUENTOS
ANCHO DE 

BANDA

REFERIDOS ACTUALIZACIÓN 

GRATUITA

FINANCIACIÓN 

EQUIPOS

….

Identificación de la 
probabilidad de churn y 

de la probabilidad de que 
la oferta sirva frente a una 

cancelación.

Base de datos con 
el score de churn y 

de ofertas

Dashboard clusters y 
variables que más 

contribuyen

Deck con 
conclusiones y 

recomendaciones



Celular Email Acción

+573134587775 xxx@gmail.com Enviar paquete gratis

+573101243123 yyy@gmail.com Servicios de streaming

+573134583423 zzz@hormail.com Finanzación y periodo de gracia

+57313454234 fff@hotmail.com Ofrecer televisores y financiación
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NEXT STEPS: HACIA UN MODELO VIVO

Se envía medios digitales para 
activación

DSP/PUBLISHERS

CRM

PLATAFORMAS INTERNAS

CALL
CENTER SMS EMAIL

Se envía a plataformas de Claro

El modelo se actualiza de forma semestral con la información más 
actualizada y los resultados se envían a las plataformas para enviar 

comunicaciones



Segundo error más común al pensar en el 
beneficio de la ciencia: Exactitud en el juicio 
predictivo

Sesgo: error medio

Ruido: variabilidad del error



Al crecer la capacidad de procesamiento, podemos incluir nuevas metodologías como el 
juicio experto sin temor a sesgar el output.

Los modelos bayesianos permiten incorporar el sentido de negocio en el modelado así como atribuciones 
basadas en distribuciones de probabilidad.



Paradigmas líquidos
Ciencia + computación = escalabilidad del 
instante

“Todo es posible y rentable si tienes la capacidad de procesar la data suficiente”

¿Cambió el paradigma?



ANALÍTICA

CIENCIAS DE LA COMPUTACIÓN CIENCIAS DE LA DECISIÓN

MATEMÁTICAS

Cantor(1915)
Finetti (1930)
Von Neumann (1947)
Savage(1954)

Algebra de 
Boole(1847)
Máquinas de 
Turing(1936)

Racionalidad acotada 
de Simon(1954)

Teoría del prospecto 
de Kahneman (1974)

Teoría de la imagen 
de beach

Neurociencias

Biología

Transistor 
(1947)

Arquitectura de 
Von Neumann 
(1945)
Arquitectura 
Harvard (1944)

FORTRAN(1957)
SIMULA(1967)

Bases de datos relacionales 
(1972)

Microprocesad
ores (1968)

Interfaz gráfica 
(1973)

Gilboa-Schmeidler (1989) 

Anscombe-Aumann(1963)
Teoría de la 
información de 
Shannon (1948)

Cálculo Lambda(1930)

MICRO 
DBMS(1969)

Descriptiva
Predictiva
Prescriptiva

Sistemas de soporte 
a la decisión

Metodologías de 
implementación de 

sistemas de soporte a 
la decisión

Teoría de la medida Estadística clásica

Estadística bayesianaAnálisis numérico

Optimización matemática

From Mad Men to Math Men

Est. Ken Auletta. 2018



El tercer error más 
común al buscar la 
ciencia

Lo que ganas: anticipar

tiempo

R
es

u
lt

ad
o

Lo que mantienes: el 
resultado



Lo que más ganas al aplicar los avances científicos actuales:
Iteración y experimentación



ABM: Agent based Modelling

El mundo de la simulación ahora está al alcance de todo tipo de 
desafío en marketing.



¿Cómo le puedes 
sacar provecho al 
avance científico de 
hoy? Problema

Machine Learning

Eficiencia
Ahorro

Eficacia

Bajar costo

Aumento revenue

Inversión

inbound

outbound

GenAI

LLM-SLM

ABM

Regresiones

Game theory algoritms

MDA

Y mucho más…

CR2

Modelos frugales

Big data

diagnóstico

predictivo

prescriptivo

diagnóstico

predictivo

prescriptivo

diagnóstico

predictivo

prescriptivo

diagnóstico

predictivo

prescriptivo

diagnóstico

predictivo

prescriptivo

diagnóstico

predictivo

prescriptivo
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