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Innovación para 
medición holista de ROI
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Mentalidad corporativa actual

La mitad del dinero que utilizo en 
publicidad se desperdicia, el 
problema es que no sé cuál mitad.

ïLord Leverhulme



It's a big ad.
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Objetivo primordial de la mercadotecnia

Vender más, a más personas, más 
seguido, por más dinero. Esta es la 

única razón para gastar un solo 
nickel, pfennig o peso.

ïSergio Zyman
The end of marketing as we know it 
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El CFO exige cuentas claras

Este señor no habla de GRPs, ni de top of 
mind, ni de equity de marca.
Habla de retorno sobre la inversión.
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ROI
Retorno

Inversión
=
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El reto

1. Medir , ¿qué mueve mis ventas?

2. Optimizar las inversiones para tener mejores 
retornos.

3. Predecir y simular qué podría ocurrir para 
distintos posibles escenarios.
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Modelo

ÁUna representación simplificada de los procesos de 
mercadotecnia, utilizado para entender, 
pronosticar o controlar cómo funcionan.

ÁSon una ayuda para pensar, no un sustituto.
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Modelo de un modelo

Experiencia y
conocimiento

previo
(supuestos)

Datos

Etapa 1:
Selección del

modelo

Etapa 3:
Validación del

modelo

Etapa 2:
Calibración del

modelo

Etapa 4:
¿Más

modelos?

Etapa 5:
Selección del

modelo

Etapa 6:
Modificar para

el futuro

Sí No

Adaptado de Klugman, Panjer, Willmot. Loss Models, From Data to Decisions


