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1. INTRODUCCION

La analitica web, bien entendida, es la clave y la culminacion de una buena estrategia de
negocio online. Tradicionalmente, desde que existe el canal Internet, han crecido las
herramientas que permiten hacer un analisis muy profundo y exhaustivo del clickstream, es
decir, de las secuencias de clics que realizaron los visitantes de una web. Este analisis ha

permitido responder a preguntas como:

e ,;Qué paginas visitaron las personas en el sitio web?

e ;Qué productos compraron los visitantes?

e ,;Cual fue el promedio de tiempo de permanencia de cada visitante en la web?
e ;Cudl es el perfil demografico de los visitantes?

e ;De qué fuentes procedian las visitas (buscadores, etc)?

e ;Qué palabras clave o campanas SEM produjeron clics?

Sin embargo, en los ultimos afos, y gracias al impulso del evangelizador oficial de Google en la
materia, Avinash Kaushik, todas las indicaciones y recomendaciones sobre este tema alertan de
que el enfoque de analisis web tradicional es muy corto, ya que se centra en el “qué” o en el
“cdémo” pero no en lo fundamental: el “por qué”. Entender las razones que mueven a los
usuarios reales o potenciales a actuar de una determinada manera es lo que a la larga
determinard el éxito de una campafa publicitaria, de una estrategia o incluso de toda una

compaiiia.

Avinash Kaushik, autor de las dos publicaciones de referencia en la materia, en las que este
curso también se inspira, (“Analitica web: una hora al dia” y “Analitica web 2.0”), publicé una

famosa regla denominada del “10/90” en su blog el 19 de mayo de 2006:

¢ Nuestro objetivo: conseguir el mayor valor con la implementacion de la analitica web.
e Coste de la herramienta analitica y los servicios profesionales del proveedor: 10 ddlares.
e Inversion requerida en recursos/analistas inteligentes: 90 délares.

e La clave para obtener un éxito espectacular: la gente.

O sea, que con una inversién de 10 dolares es suficiente para entender el qué y el como, pero
lo realmente relevante en la analitica web son las personas, los analistas, los Unicos capaces de
poner contexto a toda esa informacién y llegar a un por qué. Y eso cuesta 9 veces mas, segln
Kaushik, como se puede deducir también del informe Econsultancy Online Measurement and
Strategy Report de 2009, que identificé las siguientes 11 barreras hacia una estrategia

productiva de medicion web:
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e Falta de presupuesto o de recursos (45 %)

e Falta de estrategia (31 %)

e Organizacién con silos (29 %)

e Falta de comprensién (25 %)

e Exceso de datos (18 %)

e Falta de identificacion por parte de la alta direccion (18 %)
e Dificultad para conciliar los datos (17 %)

e Bloqueos de Tl (17 %)

e Falta de confianza en la analitica (16 %)

e Busqueda de personal (12 %)

e Tecnologia deficiente (9 %)

Como se puede apreciar, casi todas las barreras que dificultan una buena analitica web tienen
mas que ver con las personas, con los analistas y con la propia idiosincrasia y falta de vision
por parte de las empresas que con problemas puramente técnicos o de datos o relacionados

con la informacion necesaria para hacer el andlisis.

El objetivo en este curso es exponer todo el conocimiento necesario para conocer y dominar la
analitica web en todo su espectro, abarcando “qués” y “porqués”, para que el alumno tenga la
vision mas estratégica posible sobre la materia. Comenzaremos con la base técnica, el analisis
cuantitativo del rendimiento de una web, para posteriormente ir poco a poco llegando a cémo
dar respuesta a los comportamientos de los usuarios y poder saber cémo hacer, por lo tanto,

un buen andlisis web que sea Util a la estrategia online de la empresa.
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2. ANALISIS DEL RENDIMIENTO DEL SITIO WEB

2.1. LAS METRICAS

‘gCC')MO ES UNA BUENA METRICA?

Una métrica es una valoracidn cuantitativa de estadisticas que describen tanto los eventos
como las tendencias de un determinado sitio web. Un indicador principal de rendimiento (Key
Performance Indicator, KPI) es una métrica que ayuda a comprender como de bien lo estamos
haciendo en relacién a nuestros objetivos. Esta ultima palabra, objetivos, es inseparable para un
indicador o métrica que consideremos como KPI, por lo cual este tipo de indicadores también

tienden a ser exclusivos de cada empresa, ya que cada empresa tiene sus propios objetivos.

Pueden existir decenas, cientos o hasta miles de métricas que poder aplicar en un estudio de
rendimiento. El limite estd en nuestra imaginacion. Pero, desde luego, no todas seran
pertinentes. De hecho, probablemente lo seran sélo unas pocas, y diferentes en cada caso
concreto. Vamos a ver las caracteristicas que tienen que tener estas métricas para poder

identificar las “buenas”:
Sencilla

Normalmente, una buena métrica suele ser sencilla. Las métricas deben servir para poder tomar
decisiones, y las personas que las toman, los HiPPOs (Highest Paid Person's Opinion),
normalmente no son técnicos y necesitan métricas comprensibles. Si un analista es el (inico que
entiende una métrica o el indicador de rendimiento clave, no sera posible tomar ninguna

decision en base a ella.
Pertinente

Aqui la cuestién es: jla métrica es aplicable al negocio? Debido a que disponemos de muchas
cifras, solemos elegir las que mas nos gustan y nos aferramos a ellas. Pero es preciso probar
que las métricas identificadas sean aplicables, con el fin de determinar la medicién de los

factores de éxito.
Oportuna

La obtencién de algunas métricas puede ser realmente costosa desde el punto de vista

computacional. Es decir, algunos calculos pueden ser tan complejos que pueden llevar dias e
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incluso semanas obtenerlos. Las métricas tienen que ser oportunas, ofreciendo la informacién
cuando se necesita, a tiempo de poder tomar las medidas correctivas pertinentes.

Aplicable

Una métrica es aplicable cuando se comprende rapidamente y se puede captar la informacién

que aporta a primera vista.

Una vez aclarado qué se considera por una buena métrica, vamos a estudiar las ocho que

convencionalmente se suelen considerar buenas métricas con caracter general:

VISITAS Y VISITANTES UNICOS

Tanto las visitas como los visitantes constituyen los cimientos de practicamente todos los
calculos de métricas web. Normalmente aparen en algin lugar destacado de cualquier
herramienta de analitica web. Desafortunadamente, no todas las herramientas de analisis
presentan datos de estas dos métricas de la misma manera, ni hay un consenso general en
cuanto al uso de los términos. Por ejemplo, cuando StatCounter habla de “visitantes Unicos”
(unique visitors), en realidad se refiere a “visitas” (visits). Cuando ClickTracks (que forma parte

de Lyrics HQ) habla de “visitantes” (visitors) en realidad quiere decir “visitas”.

Aunque existe una gran confusién entre “visitas” y “visitantes”, al final cada proveedor trata de
medir el proceso de personas reales que de verdad hayan visitado el sitio web. Y para ello,

miden dos cosas importantes: las visitas y los visitantes Unicos.
Visitas o sesiones

Las visitas reflejan el hecho de que alguien ha entrado en un sitio web y ha pasado cierto
tiempo navegando por él antes de abandonarlo. Técnicamente, a este proceso o experiencia del

visitante se le denomina “sesiéon” o “visita”.

Las sesiones acostumbran a ser una recopilacién de las peticiones de alguien que entré en el
sitio web. En la mayoria de las herramientas modernas para analitica web, una sesién o una
visita se define como lo que ocurre entre la primera peticion y la ultima. Si la persona
simplemente deja abierto el navegador y se marcha, la sesion se da por finalizada tras 29

minutos de inactividad.

Como no todas las herramientas de analitica web usan exactamente la misma terminologia, el
primer paso ante cualquiera de ellas es informarse de a qué se refieren con cada término. El

concepto de visita o sesidon esta siempre presente, aunque a veces bajo otro nombre.
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Visitantes Unicos

El concepto de visitante Unico se refiere a la cantidad de personas fisicas distintas que han
accedido a una web en un determinado periodo de tiempo. De este modo, si un mismo usuario
accede el mismo dia a una web dos veces en un intervalo de 3 horas, por ejemplo, se

contabilizaria como 2 visitas pero un solo visitante Unico.

Es preciso tener en cuenta que es técnicamente imposible garantizar que cada visitante Unico
sea una Unica persona, porque en ciertos lugares un ordenador puede estar compartido por
varias personas y porque hay veces que la configuracion de los navegadores web impiden el
uso de cookies, tecnologia que usan las herramientas de andlisis para hacer seguimiento de las
visitas, lo que impide en algunos casos (en menos de un 5%) tener métricas precisas. Por lo
tanto, hay que comprender que el indicador de visitantes Unicos no es una medida perfecta, si

que es estadisticamente muy precisa.

Lo ideal es disponer de una herramienta de analisis que diferencie entre visitantes Unicos y
absolutos. En ese caso se podra conocer los visitantes Unicos reales a lo largo de cualquier
periodo arbitrario que elijamos. Porque, en resumen, en analitica web sélo hay dos indicadores

de visitantes: las visitas y los visitantes Unicos y absolutos en un periodo de tiempo.

Google Analytics, XiTi y Nedstat figuran entre los escasos proveedores que ofrecen, por
defecto, el indicador de visitantes Unicos y absolutos de serie, es decir, sin coste adicional. La
razén por la que no todos lo ofrecen de serie es por el coste computacional. Las tareas de
calculo de visitantes Unicos pueden ser muy costosas y para ello se necesita gran inversion en
maquinas, de ahi que muchos no ofrezcan esta estadistica de manera gratuita, al menos por el

momento.

TIEMPO EN UNA PAGINA Y TIEMPO EN EL SITIO

Después de las dos métricas relacionadas con las visitas, probablemente el siguiente indicador
fundamental en analitica web sea el tiempo que los visitantes pasan en una pdgina

determinada, asi como el que pasan en el sitio durante una determinada sesion.

Como suele suceder con la mayoria de los conceptos de analitica web, normalmente entender
bien lo que expresa cada métrica es un poco mas complejo de lo que podria parecer. En
principio el concepto de tiempo en una pagina o tiempo en un sitio si hacen referencia a lo que
su propio nombre indica: la direfencia de tiempo desde que el usuario entré por primera vez a

una pdagina o al sitio hasta que lo abandoné.
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El problema estd en comprender que técnicamente no es posible precisar el momento del
abandono de una pdgina. Es sencillo de comprender: las herramientas de andlisis registran
todos los clics de los internautas al visitar una web, pero el hecho de dejar de ver una pagina o

un sitio web no deja rastro: el usuario simplemente teclea otra URL en el navegador o lo cierra.

El tiempo de una visita a una pagina o a un sitio se calcula, entonces, observando la diferencia
de tiempo que hay entre las peticiones o los clics de cada usuario, registrando desde el primer

hasta el ultimo clic.

Cada herramienta de andlisis tiene su propio tratamiento frente a la ausencia de informacion
del tiempo de permanencia en la dltima pagina. Algunas permiten al usuario decidir cémo
computar o inferir este tiempo de permanencia desde el Ultimo clic: bien ignorandolo,
suponiendo algun tiempo medio o haciendo un pequefio truco que consiste en incluir un cédigo
Javascript en cada pagina web del sitio, que hace una anotacién en la herramienta de analisis al
capturar un evento que se lanza en el navegador cuando se abandona una pdgina (evento

onbeforeunload).

En cualquier caso, lo que se recomienda es tener claro cémo se comporta la herramienta de
analitica que utilicemos con respecto a este pequefio problema de calculo para saber
interpretar con exactitud los datos que nos ofrezca. Porque nada de lo que hemos comentado
implica que la métrica del tiempo en el sitio no sea buena. Al contrario, para muchas empresas
puede ser una métrica crucial. Una vez entendido cédmo se contabiliza de manera exacta el
tiempo, podemos tomar decisiones con mayor criterio. En muchos casos, el tiempo en el sitio

puede ser una métrica incluso mas valiosa que la de los visitantes Unicos.

TASA DE REBOTE

La tasa de rebote es otra métrica que aporta una buena informacién. Como las demds, tiene sus
pequefios matices en cuanto a su definicién. Conceptualmente mide el porcentaje de visitas de
una web que no mostraron ningln interés por sus contenidos y no hicieron ninguna accién.
Segun la herramienta de analisis, esta tasa de rebote se calcula simplemente contabilizando
aquellas visitas que solo tuvieron el acceso inicial y que no hicieron clic en ningun sitio, o bien
aquellas visitas que no se puede demostrar que permaneciesen mas de 5 segundos en una

pagina.

Esta métrica es muy util para determinar qué paginas de un sitio web no estan cumpliendo con
su cometido, especialmente si éstas estan entre las mas visitadas. Localiza rapidamente las

paginas cuya persuabilidad hay que mejorar.
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Avinash Kaushik determina estas ventajas en el uso de la tasa de rebote:

e Es una métrica que de manera estdndar proporcionan practicamente todas las
herramientas (en casos como el de Omniture, donde no existe, puede calcularla de
manera sencilla).

e Cuesta mucho interpretar mal lo que mide la tasa de rebote.

e Es procesable a varios niveles, especialmente en la identificacion de los temas que hay
que solucionar de manera inmediata.

e Mide el comportamiento de los clientes, tal vez el mas sagrado de los objetivos de toda

medicion o métrica.

De manera general, cualquier pagina con una tasa de rebote superior al 60% debe ser revisada.
Lo que pasa es que no se puede tratar por igual a todo tipo de paginas. Por ejemplo, la pagina
que da entrada a una intranet en una empresa o, en general, a la zona privada de una web tiene

habitualmente poco tiempo de permanencia o una tasa de rebote elevada.

También es significativo el caso de los blogs, donde muchos de ellos aglutinan toda la
informacién nueva vy, por lo tanto, relevante, en la pdgina principal. En este caso es probable
que un usuario, aunque no haya hecho ningun clic, si que haya tenido interés en el contenido
de la pdgina y la haya estado leyendo atentamente, luego no se debe considerar rebote aunque
la herramienta asi lo indique. Como no hay manera de evitar que la herramienta de analisis
haga sus consideraciones, en casos como los blogs u otros similares lo que se debe hacer es
tener en cuenta esta métrica pero para medir otras cosas. Por ejemplo, tiene mas sentido
segmentar y aplicar el cdlculo sélo a los nuevos usuarios que son los que, en caso de tener
interés, probablemente se registren o se suscribiran al RSS. Se podria decir que, si para los
nuevos usuarios hay una elevada tasa de rebote, entonces si que podria haber un problema,
sobre todo en el disefio o en la calidad de los contenidos de la pagina, ya que no se estdn

consiguiendo conversiones.

Y aln no hemos terminado con la tasa de rebote. Con un poco de imaginacion, y gracias a las
funcionalidades que aportan las herramientas de analisis web, podemos encontrar otra

informacién muy valiosa:

e Haciendo un analisis de la tasa de rebote asociada a las visitas provenientes de
blsquedas en navegadores o de campanas SEM, podemos llegar a determinar qué
palabras de blusqueda o qué keywords de los que elegimos para la campafia de
publicidad pagada son los que mas y los que menos tasa de rebote generan. De este

modo, se puede potenciar facilmente lo que sabemos que funciona, generando mas
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contenidos asociados a los términos de blsqueda que tienen éxito para mejorar
eventualmente el posicionamiento en ellos, o también para corregir los keywords a los
que asociamos las campafas de publicidad pagada.

e También es muy util medir la tasa de rebote en funcién de los referrers, es decir, de las
webs cuyos enlaces a la nuestra han generado visitas con mayor o menor tasa de rebote.
Con esta informacion podremos potenciar nuestra presencia en los referrers que nos

proporcionan clientes con mayor interés en nuestra web.

TASA DE SALIDA

La métrica de la tasa de salida mide algo sencillo y que también puede una buena informacion
si se usa con criterio: jpor dénde se marchan mis visitantes cuando acceden a mi sitio web? O,
dicho también de otra forma y mas exactamente, jcual es la distribucién de las ultimas pdginas

que visitaron los usuarios de un sitio web durante sus sesiones?

No se debe confundir esta métrica con la anterior, ya que en cada sesidn hay un inicio y un fin
y, por lo tanto, una ultima pagina visitada. Todas las sesiones tienen salida, pero no todas se

consideran rebote, por supuesto.

Aparentemente, la métrica de la tasa de salida parece muy util, pero la realidad es que los
usuarios abandonan un sitio web aleatoriamente por cualquier pagina en principio sin obedecer

a ningun patrén de comportamiento relevante.

Entonces, jpor qué puede esta métrica entonces ser util y relevante? La respuesta es sencilla, y
consiste en que hay pdginas muy concretas que, por su contenido o funcionalidad, no se
deberian producir salidas desde ellas y por lo tanto, en caso de producirse, tendran una tasa de
salida positiva que habra que analizar. Ejemplos claros son las paginas de una web de comercio
electréonico destinadas al pago o, de forma general, cualquier pagina que pertenezca a un
proceso de varios pasos que sirven para una accidén concreta como las paginas de registro o
suscripcién. Tener tasa de salida o de rebote en estas paginas es una muy mala sefial y se
considera abandono del proceso y, por lo tanto, una informacién valiosa para enmendar

problemas en un sitio web.
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TASA DE CONVERSION

La madre de todas las métricas es la tasa de conversion, ya que podriamos decir que es la que
mide directamente el éxito de nuestra web o de nuestra estrategia online. La tasa de conversién
mide el porcentaje de usuarios que visitan un sitio web y que acaban convirtiéndose a clientes
0, mas genéricamente hablando, que completan alguno de los objetivos que posee el sitio web.
Por supuesto, dependiendo del tipo de negocio estos objetivos pueden ser de indoles muy
diversas: en una web de comercio electrénico el objetivo puede ser muy obvio, como completar
un proceso de compra. Pero también en webs que pertenezcan a otros negocios que no sean
tiendas online se puede y se debe tener objetivos para considerar las conversiones. Por
ejemplo, conseguir que se rellenen formularios o encuestas para obtener informacién acerca de
la empresa o de los propios usuarios para poder segmentar y ofrecer productos o servicios mas

adecuados a la demanda real.

Las tasas de conversién de la mayoria de los sitios web que lo hacen bien rondan el 2%. Pero,
cémo no, en el calculo de esta métrica también hay un matiz muy importante a tener en cuenta.
La tasa de conversion se puede calcular en base a las visitas, como hacen por defecto casi todas
las herramientas de analitica web, pero también se puede hacer en base a los visitantes Unicos.
Hacerlo de esta segunda manera, si lo pensamos, es bastante mas légico o al menos mas
cercano a la realidad. Normalmente cualquier internauta no efectda una compra o completa un
objetivo a la primera. Es muy posible que necesite tiempo para pensarlo y varias visitas al sitio
web hasta que acaba completando la accion deseada. El calculo en base al nimero de visitas no
tiene en cuenta este detalle y establece una métrica mas “simplona” pero valida también, y

considera implicitamente que cualquier visita debe poder cumplir el objetivo de una conversion.

Por ultimo en relacién a esta métrica, vamos a ver que es conveniente también establecer
objetivos a varios niveles. Establecer un Unico objetivo, el principal, para medir la tasa de
conversidon supone infrautilizar una métrica muy valiosa y potente. En funcién de objetivos
principales o secundarios podremos establecer tasas de macro y de micro conversiones. Lo

vemos en mas detalle:

éMACRO Y MICRO CONVERSIONES

Si, como hemos visto antes, s6lo en el 2% de los casos tendremos éxito en los objetivos
principales (pedidos, peticiones de informacion cursadas, descargas, donaciones, cargas de
widgets, etc.), en las macroconversiones, si ignoramos al 98% restante estaremos perdiendo

una gran oportunidad de tener mas informacion.
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Cada sitio web tiene otras funciones. Puede que la gente los utilice para obtener soporte o
asistencia, ayudar a informarse sobre los productos, solicitar empleo, imprimir las indicaciones
para llegar a las tiendas u oficinas, obtener informacion sobre inversiones y para muchas otras
cosas. jPor qué no medir también el éxito de un sitio web al hacer esas otras labores para

comprender todo el impacto del sitio sobre sus visitantes?
En general, medir las microconversiones aporta algunas ventajas:

e Aporta informacién adicional sobre otros objetivos distintos del objetivo principal del
sitio web.
e Mejora la comprensién de los clientes y ayuda a segmentarlos. Es la antesala de llegar a

79

poder analizar el “por qué” de los clientes.

Vamos a ver algunos ejemplos de negocios online de diversas caracteristicas, para los que
sugeriremos posibles macro y micro conversiones, con el fin de que sirvan al lector para abrir la

mente y para generar ideas aplicables a sus propios negocios:
Sitio web para publicar y compartir masica propia

Imaginemos un sitio web destinado a que la gente que hace musica propia tenga un canal para

exponerlo al mundo de forma gratuita a través de Internet.

e Macroconversiones:
o Publicacién de archivos de musica.
e Microconversiones:
o Inscripcion en el sitio.
o Alta en boletines o newsletters.
o Contratacion de acceso avanzado, que supongamos que da acceso a

funcionalidades premium como el acceso a conciertos gratuitos.
Sitio web de empresa con servicio de asistencia técnica

Supongamos ahora una empresa que vende cualquier producto o servicio y que proporciona

servicio técnico telefénico y a través de chat.

e Macroconversiones:
o Resolucién o atencién de problemas técnicos online a través del chat de
asistencia personalizada.

e Microconversiones:
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o Visitantes que ven la pagina del nimero de teléfono de asistencia. Esta métrica
de conversién es relevante porque presuponemos que obtener el teléfono via
web es bueno porque ahorra llamadas a la centralita de la empresa para
preguntar por él.

o Numero de visitas al cabo del tiempo a cada una de las areas principales en la
web que muestran la informacion de las bases de datos de conocimiento para la
asistencia técnica (FAQs, manuales, etc).

o Deteccién de personas satisfechas con la atencion recibida, a través de algun
sencillo cuestionario, ya que éstos probablemente se puedan catalogar como

promotores de nuestros servicios.
Sitio web de comercio electrénico

Para finalizar con este apartado propondremos macro y microconversiones para un sitio web de

comercio electrénico.

e Macroconversiones:
o Consecucion de pedidos a través del sitio web.
e Microconversiones:

o Registro en la web. El hecho de que una persona se registre y proporcione algun
tipo de informacién personal es muy valioso, ya que a partir de ese momento
probablemente se pueda comenzar a tratar personalizadamente al usuario.

o Numero de accesos a las paginas detalladas de descripcién de productos. Se
pueden considerar microconversiones, ya que los usuarios mostraron interés en
conocer en detalle un producto y se puede considerar como un objetivo en si
mismo. Ademas, con esta informacién se puede saber qué productos suscitan
mayor interés o se puede deducir en qué productos se producen mas dudas o
los clientes necesitan pensarlo mas antes de completar el proceso de compra.

o Numero de wusos del formulario de contacto. Se puede considerar
microconversion que algun usuario no registrado use un formulario para

interesarse por productos o servicios de la empresa.

COMPROMISO

Finalmente estudiaremos otra métrica tan interesante como dificil de definir y calcular

exactamente: el compromiso de los usuarios con el sitio web. Podriamos decir que el
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compromiso mide lo dispuestos que estan los usuarios a volver a visitarnos o la fidelidad a
nuestro sitio web. Esta métrica esta relacionada con el tiempo que pasa cada usuario en el sitio
y también con el nimero de visitas que hace cada uno de ellos. Pero si sélo hiciéramos caso a
estas métricas para meterlas en la coctelera y conseguir el compromiso como una nueva
métrica calculada en base a estos datos, estariamos incurriendo en un error. Porque el
compromiso implica, por su propia definicién, un estado de animo de las personas. Un
compromiso implica un “por qué”, y este tipo de informacién no se obtiene sélo con datos

provenientes del nimero de visitas a una web y del tiempo de cada sesion.

Para obtener un indicador fiel de compromiso probablemente habra que hacer una mezcla entre
los datos de numero y tiempo de visitas por persona, pero juntandolos con informacién sobre
su satisfaccion, que se podria obtener de algun formulario online. Los porqués nos los tiene
que dar cada usuario individualmente, porque de lo contrario podriamos estar haciendo una
terrible interpretacion de unos datos segln nuestra propia légica. Por ejemplo, jcédmo saber si
alguien pas6 15 minutos en nuestra web porque le encanté la informacién que proporcionamos
0 porque traté desesperadamente de buscar una informacién que finalmente no encontré?
{Coémo saber si alguien visita todos los dias nuestra web porque esta esperando que aparezca
una informacion que nunca aparece o porque realmente aprecia el contenido que esta

publicado y lo consulta con asiduidad?

Lo ideal, por lo tanto, seria poder aplicar unos “porqués” a los datos cuantitativos y, de este
modo, poder saber el tipo del compromiso. Lo mas probable es que haya unos pocos porqués
que expliquen de manera general el comportamiento de todos nuestros clientes, permitiendo
segmentarlos en este caso por sus /eitmotivs, por las razones por las que vuelven a nuestra

web.

Pese a las dificultades descritas, el compromiso es una métrica buena, desde el punto de vista
que es sencilla de entender, es oportuna, pertinente y aplicable, pero no podemos pretender
calcularla sélo con los resultados de una herramienta de analitica web. También es un ejemplo
de lo que podria ser un KPI para una empresa y también de que a veces el calculo de métricas

valiosas puede ser un tanto enrevesado.

OTRAS METRICAS

Listaremos otras métricas que se pueden obtener usualmente con herramientas de analitica
web de forma directa, aunque quizd menos probables de ser Gtiles de manera generalizada,

para tener una visiéon completa de hasta donde se puede llegar:
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e Proveedores de servicios

¢ Nombres de host

e Velocidades de conexién

e Navegadores

e Sistemas operativos

e Navegadores y sistemas operativos
e Colores de pantalla

e Resoluciones de pantalla

e Versiones Flash

e Compatibilidad con Java

e Nimero de paginas por visita
e Promedio de pdginas vistas

e Fidelidad de las visitas

e Frecuencia de las visitas

2.2. LAS HERRAMIENTAS

No es objetivo de este curso profundizar en detalles técnicos de cdmo manejar las herramientas
de analitica web. No obstante, a modo de guia, a continuacién vemos una tabla con los puntos
fuertes y débiles de las principales herramientas, segun un estudio publicado por la Universidad
de Castilla - La Mancha en 2010:
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Nivel de

Afio /

Nombre e i .. Punto fuerte Punto débil
utilizacion  clasificacion
Integracion de analitica  Limitacion en cuanto
web y usabilidad. a tratamiento de
ClickTale Usuario Desde 2006/ Permite la g.r,rahacién de indicador?s v
AW 2.0 comportamientos del elaboracion de
usuario y la elaboracion  informes.
de mapas de calor
Elaboracion de mapas Limitacion en cuanto
. Desde 2006 / 1.:le callcur e B 1 f;tlrlalamlcnm de
CrazyEgg Usuario AW 2.0 identificacion de clics indicadores y
) del usuario elaboracion de
informes.
Gratuita. No requiere No permite
Google Usuario Desde 2005/  de servidores propios segmentacion por
Analytics AW 2.0 secciones. Limitado
frente a Urchin
Desde 1996, Considera y recopila No se acomparfia de
. o en 2009 gran cantidad de una herramienta de
Omniture Técnico / . - . .
. , adquirida indicadores y permite advertising (pago par
SiteCatalyst  Analista . .- . .
. por Adobe / la elaboracidn sencilla clic)
AW 2.0 de informes
Desde 1995.  Segmentacion de Requiere de
A partir de visitantes avanzada. servidores propios
Urchi Técnico / 2005 pasa a Consideracion de para el
rem Analista manos de abundantes indicadores  almacenamiento de
Google / elaboracion de datos de actividad
AW 2.0 informes
Técnico / Desde 1995/ E;li.rf.z::g ZT;iTiZacién o e
WebTrends . AW10y I
Analista T en tiempo real del valor
AW 2.0 -
de los indicadores
Xiti Analista Desde 1995 Relacidn calidad/precio  Limitacion en los

informes que genera

Negocios y Direccién

18



Estrategia online: Analisis de resultados

3. ANALISIS DE RESULTADOS EN MEDIOS SOCIALES Y MULTIMEDIA

Como sabemos, el mundo del marketing online no se circunscribe Unicamente a la creacion de
un sitio web corporativo y a la promociéon del mismo. La revolucién del mundo 2.0 ha
provocado un cambio basado en una democratizaciéon, descentralizacién y dispersién en la

manera de crear, distribuir y consumir contenidos.

En esta evolucién se comenz6 desde el modelo 1.0 en el que habia una comunicacién
totalmente unidireccional de la empresa al cliente y donde todo el contenido o informacion
generado por la misma se circunscribia al espacio de esta web unidireccional. Entonces, medir y
analizar comportamientos de los ususarios era muy sencillo, pero no aportaba informacién

significativa.

Posteriormente se fueron introduciendo elementos 2.0 como los blogs y los foros. La cosa se
comenzo6 a complicar porque ya habia que medir un elemento nuevo, aunque también era facil
hacer un analisis de métricas sobre el clickstream. Y mas alin, las empresas comenzaron a tener
canales en redes sociales para dar informacion por otros medios y en otros formatos, y también
para recogerla. Ademas, el consumo de los contenidos ya hace tiempo que ha dejado de ser
online, es decir, que hay formas por las que los usuarios pueden acceder de manera diferida
(offline) a informacién o noticias relacionadas con un sitio web, normalmente a través de
suscripciones a feeds RSS. Y esta es otra piedra mas en el camino a la hora de medir el alcance

real que estan teniendo nuestros contenidos en los internautas.

Como vemos, la complejidad de estos andlisis ha aumentado de manera casi exponencial

aunque, por otra parte, los beneficios de hacer un buen andlisis son mucho mas sustanciales.

Con respecto al analisis de la informacion proporcionada por clientes o usuarios, no toda es
procesable a través de herramientas. Si que se pueden obtener innumerables métricas sobre
uso de RSS, el impacto de nuestro canal de Twitter o de Facebook o las visitas del blog
corporativo, pero el analisis cualitativo de las opiniones vertidas en general en los blogs o en
las redes sociales, por el momento (y previsiblemente por mucho tiempo), tiene que ser llevado
a cabo por una persona especialista en el tema, un Community Manager, como veremos en el

apartado 5.

Twitter permite a empresas y particulares crear o publicar contenidos mediante para captar
audiencia o para generar imagen de marca. Este contenido, a su vez, se distribuye a través de
sitios web, lectores de feeds RSS, agregadores o aplicaciones de sobremesa o moviles. Si ahora

sumamos el hecho de que se puede “tuitear’ y consultar tweets desde cientos de aplicaciones,
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plataformas y herramientas diferentes, como TweetDeck, Spaz o Digsby, la abrumadora
realidad es que, por ahora, es imposible medir con exactitud el alcance y el impacto de la
informacién que vertimos en Twitter (en Facebook pasa algo parecido) ni la que otros vierten

sobre nuestra marca, producto o servicio.

Pero no porque no podamos medir y procesar todo al milimetro tenemos que dejar de hacer
anadlisis de toda esta valiosa informacion, sino todo lo contrario. Se puede medir, se debe
medir, y se obtienen conclusiones importantes. Lo que pasa es que conviene tener clara esta
realidad para dejar un hueco para la duda o la cautela en estas conclusiones que obtengamos a

este respecto.

ANALISIS DE CONSUMO DE INFORMACION OFFLINE

Aunque para el internauta muchas veces no sea algo evidente, en ocasiones la interaccion que
efectlia con un sitio web no genera trafico contra el servidor, sino que se hace localmente en
una aplicacién que se ejecuta en su ordenador dentro del navegador web o fuera de él.
Tecnologias como Flash o Adobe AIR provocan este problema. A veces los sitios web incorporan
elementos en tecnologia Flash que se descargan y se ejecutan en el navegador. Visualmente
queda integrado dentro de la misma pagina web, pero la secuencia de clics que el usuario
ejecuta sobre esta pantalla no genera peticiones al servidor porque toda la aplicacién se esta

ejecutando en el navegador, y esto dificulta su seguimiento.

Un ejemplo famoso de este problema es la edicién offline
del diario The New York Times. Mediante una aplicacién
basada en tecnologia Adobe AIR y a través de un servicio

de suscripcion de pago, cualquier persona puede

descargarse la edicién completa del diario de cada dia de

una vez para poder revisarla cuando quiera en su tablet

PC, en su smartphone o en su PC a través del software
“Times Reader”. La secuencia de clics que esta persona
efectle sobre el diario en estas interfaces, en principio, no queda registrada en ningun sitio
(cuando los contenidos son exactamente los mismos que en la web), y se puede perder una
valiosa informacion... salvo que la propia aplicaciéon que muestra el diario almacene esos datos
y posteriormente los envie a un servidor, una vez al dia. Esta es la solucidon que implementaron
en el “Times Reader” y de esta forma los analistas del diario neoyorkino son capaces de

elaborar estrategias en base a una informacién real y detallada.
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En general, esta es la Unica solucién posible para este tipo de aplicaciones. Es necesario que
sea la propia aplicacién de cada cliente la que se preocupe de recoger estos datos y después los

envie a un servidor para que sean correctamente procesados.

ANALISIS DEL CONSUMO WEB DESDE MOVILES

Analizar el consumo que se hace de cualquier sitio web desde un moévil deberia ser, en
principio, igual de sencillo que desde cualquier otro dispositivo como un PC. Si lo pensamos
bien, en realidad hacemos lo mismo sélo que desde una pantalla mas pequeiita. Pero la
realidad a dia de hoy es que hay problemas para medir correctamente estas interacciones desde
moéviles por problemas técnicos. El problema no esta en el analisis en si, ya que se pueden
analizar las peticiones de moéviles con el mismo detalle que las demds, analizando
exhaustivamente su procedencia, tasa de rebote, conversiones, resoluciones de pantalla, tipo
de navegador web o cualquiera de los cientos de métricas que se pueden obtener. El verdadero
problema, como ahora veremos, es que no se tienen en cuenta todas las peticiones desde estos

terminales.

La gran parte de las estadisticas que aglutinan las herramientas habituales de analitica web se
basan en el uso de tecnologia Javascript y cookies, pequefios trozos de informaciéon que
almacenan los navegadores web. Sin el correcto funcionamiento de estas dos tecnologias
relacionadas con la web, las herramientas de andlisis no pueden recuperar informaciéon sobre
los usuarios. Y buena parte de los teléfonos méviles que a dia de hoy estan en funcionamiento
presentan alguna incompatibilidad de su software de navegacién con estas tecnologias,

excluyendo los smartphones mas modernos.

Otro problema es que no todas las herramientas de analisis proporcionan la informacién
segmentada correctamente por usuarios de telefonia mévil o por operador de

telecomunicaciones. Google Analytics si lo hace.

La tendencia de la evoluciéon tecnolégica hard que, en un futuro no muy lejano, todos los
navegadores de los terminales de telefonia modvil funcionen sin ningdn tipo de
incompatibilidad. Ademas, los usuarios mas habituales de Internet en el mdévil son
precisamente los poseedores de smartphones con lo que, salvo que exista una necesidad muy
concreta y especifica de medir con exactitud todas las conexiones desde moéviles por el tipo de
negocio o de producto, podriamos simplificar el problema diciendo que gon Google Analytics
basta porque, aunque no registra todo el trafico desde méviles, si lo hace del trafico mas

significativo.
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Vemos dos ejemplos de la herramienta de Google en la que se muestra graficamente el
desglose que se puede hacer por el sisitema operativo del terminal mévil o por el operador de
telecomunicaciones. Esta informacién puede determinar claramente estrategias a seguir para la
seleccion de la plataforma adecuada en caso de querer desarrollar alguna aplicacion para

terminales moviles o tablet PCs:

Conjunto de objetivos 1 @ = |k [ETT [

. . . Promedio de tiempo en el Porcentaje de visitas .
Visitas Paginasivisita sitin P nuevas ! Parcentaje de rebote
130 1,92 54,629
| o182 00:00:43 72,31% 62%
Forcentaje del total del sitio: Fromedio del sitio: K e R e Fromedio del sitio:
2 20% 2,26 (14,91%) Fromedio del sitio: Fromedio del sitio: 57,86% (.5,61%)
o ! T 00:01:15 (-43,08%) 72,03% (0,38%) oo
Sistema operativo = Ninguna Visitas |- Paginas/vizita FENEIDEE hem.p.u HEEERIEUEED Porcentaje de rebote
&n &l sitio nuevas
1. iPad 49 2,33 00:00:53 53,06% 45,94%
2. | iPhone 40 1,88 00:00:43 70,00% 55,00%
3. Symbian0S 16 1,75 00:00:53 100,00% 50,00%
4. Android 15 1,33 00:00:05 93,33% 73,33%
5. BlackBerry 5 1,40 00:00:41 100,00% 50,00%
6. | Windows 2 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
7. MNokia 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
8  Sony 1 2,00 00:01:04 100,00% 0,00%
9. | iPod 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
Filtrar por Siztema operativo: que contienen D Ir | Filtro avanzado Ira: |1 Mostrar filas: | 10 D 1-9ded | 4 4
Conjunto de obietivos 1 @E e Hinl B
. - - Promedio de tiempo en el Porcentaje de visitas )
Visitas Paginas/visita sitio P nuevas ! Parcentaje de rebote
130 1,92 54,629
| e 00:00:43 72,31% 02%
Forcentaje del total del sitio: Fromedio del sitio: K e R e Fromedio del sitio:
2 29% 2,26 (-14,91%) Promedio del sitio: Promedio del sitio: 57,86% {_5,61%)
o ! Y 00:01:15 (-43,08%) 72,03% (0,38%) o e
Proveedor de servicios Hinguna % Visitas D 4 Visitas | Contribucion de Proveedor de servicios al total: | Visitas D
1. M telefonica moviles espana (ncck¥2002069993) 17 13,08%
pana ( ) 38,44%
2. M telefonica de e=pana =au 15 11,54%
3. M global mobile operator 11 8,45%
4. xfera moviles =a / yoigo 10 7 69%
5. M addresses ip for corporate abi clients [ 4 62%
6. addresses ip for heme clients 5 3,85%
13,08%
7. comunitel global =.a. 4 3,08%
8. madritel cablemodem 4 3,08% 7,69%
9. telefonica de ezpana =au (ncc#2007122334) 4 3,08%
10. telefonica de ezpana =au (ncc#2008052574) 4 3,08%
Filtrar por Proveedor de servicios: que contienen D Ir Filtro avanzado Ira: |14 Mostrar filas: | 10 D 1-10ded2 | 4 3

Si, como hemos mencionado antes, quisiéramos medir a toda costa y con exactitud
absolutamente todas las peticiones que llegan al sitio web técnicamente existen dos soluciones,

pero que no son integrables con las herramientas generalistas de analitica web:
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e Andlisis de logs del servidor web: El software de los servidores web o servidores de
aplicaciones genera unos ficheros de log que siguen un formato estandar. En estos
ficheros quedan indefectiblemente registradas todas las peticiones que recibe el
servidor, y se pueden registrar las cabeceras de las peticiones HTTP gracias a las cuales
seria posible distinguir, haciendo un andlisis sintactico de las mismas, el tipo de
dispositivo que hizo la peticién. Esta solucién, teniendo personal técnico, es sencilla de
aplicar, pero la realidad es que casi todas las empresas, sobre todo las PYMES, tienen
externalizado el hosting de su sitio y carecen de personal con la cualificacién para hacer
este analisis, con lo que muchas veces no es buena opcién.

e Analisis de paquetes: La otra opcidén, con unos inconvenientes parecidos, reside en el
analisis del trafico a nivel de capa de transporte. Dicho de manera entendible, en vez de
tener que analizar datos del servidor web a través de un analisis de ficheros de datos
generados, se puede instalar un “cacharro” fisico a la salida del servidor que es el que
audita todos los paquetes de datos que salen y genera estadisticas. La ventaja de este
método es que no hay que modificar ni analizar nada de lo que ya habia, y la desventaja

es que es aun mas complejo que el anterior a nivel técnico, y si esta externalizado

MEDICION DEL EXITO DE LOS BLOGS

Muchas veces se analizan los blogs como otros sitios web. Pero los blogs son un medio con
caracteristicas especiales que tienen a su vez exigencias especiales a la hora de medir. Porque
al hacer un blog se busca algo mas que informar. Se busca entablar relaciones, conversaciones,
provocar reacciones en cadena, efecto viral, y todo esto hay que medirlo también, aparte de las

métricas habituales de cualquier sitio web.

ECANTIDAD DE CONTENIDOS

Como sabemos por los criterios de posicionamiento, los sitios web con mejor pagerank tienen
siempre una buena cantidad de contenido actualizado. Y, por supuesto, éste ha de aportar valor
y ser interesante. El primer paso para conseguir audiencia en un blog y poder después entablar
conversacion es, por lo tanto, asegurar una buena cantidad y periodicidad de actualizacion de

contenidos y que éstos aporten valor.

Lo primero, lo de la frecuencia y la cantidad, es facilmente medible. Lo segundo ya depende del

“arte” de cada bloguero.
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Dentro del mundo de Wordpress existe un p/ugin mundialmente utilizado para obtener estas

métricas, denominado Blog Metrics (wordpress.org/extend/plugins/blog-metrics). Vemos un

pantallazo de ejemplo:

Blog Metrics

All Time Last 30 days

Raw Author Contribution Raw Author Contribution
14.5 posts per month & posts this month

Avg: 204 words per post Avag: 333 words per post

Std dev: 284 words Std dev: 491 words
Conversation Rate Per Post Conversation Rate Per Post
Avg: 6.3 comments Avg: 13.3 comments
Std dev: 13.4 comments Std dev: 11.5 comments
Avg: 301 words in comments Avg: 761 words in comments
Avg: 1.2 trackbacks Avg: 2.6 trackbacks

Std dev: 3.8 trackbacks Std dev: 7.5 trackbacks
Full Stats Full Stats

Author(s): 1 Author(s): 1
Posts: 348 Words in posts: 2667
Words in posts: 71106 Comments: 106
Comments: 2190 Words in comments: 6089
Words in comments: 104762 Trackbacks: 21
Trackbacks: 421

Months blogging: 24

Vemos rdpidamente la media de creacién de posts o entradas, el nimero medio de palabras

utilizadas y de otros datos que mencionaremos un poquito mas adelante.

EATENCION AL CONSUMO DE INFORMACION OFFLINE

Los blogs, por su naturaleza, tienen tendencia al consumo de informacion offline. Muchos
lectores acceden a sus contenidos a través de suscripciones a feeds RSS. Y, normalmente, los

feeds RSS estdn gestionados a través de Google Feedburner (feedburner.google.com),

herramienta que monitoriza por nosotros toda la actividad de los suscriptores a los canales RSS

y nos aporta sobre ellos una informacion similar a la de Google Analytics.
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Por lo tanto, especialmente en el caso de los blogs, ademas de todas las métricas de resultados

de visitas via web, también es muy relevante tener en cuenta la informacion de los RSS.

Hay que tener en cuenta también que los resultados en cuanto a visitas en los blogs son muy
sensibles a la falta de actualizacién de contenidos. Es un proceso légico: si hay muchos
suscriptores al canal RSS, cuantas mas contenidos se publiquen, mas lecturas habra. Se puede
comprobar facilmente en la grafica de evolucion de visitas diaria el impacto que tiene cada
publicacion casi por hora en los blogs con mas visitantes. En otros con menos visitantes se nota

mas cuando el periodo de inactividad supera el dia o la semana.

Por todas estas razones, y porque aunque se quiera no siempre se puede actualizar con toda la
frecuencia deseada, es un buen habito el tratar de fijarse en la tendencia del nimero de
suscriptores casi mas que en las visitas, ya que esta tendencia del nimero de suscriptores si
marca, de algin modo, el éxito del blog mas alla de puntuales picos o caidas en la

actualizacion de contenidos.

METRICAS DE CONVERSACION

Volviendo de nuevo a la imagen de Blog Metrics de la pagina anterior, observamos que el plugin
de Wordpress también mide los comentarios, la longitud de los comentarios y los trackbacks, o
sea, las referencias a nuestra publicacién en otros blogs. Estas medidas dan una informacién
cuantitativa del nimero y la cantidad de retroalimentacién que se esta generando en el blog.
Evidentemente, ésta no servird de nada por mucho que la midamos si no la procesamos y

sacamos conclusiones inteligentes de las opiniones de nuestros lectores.

EI'NDICE RIPPLE Y MENCIONES

Vamos avanzando en las mediciones especiales que requieren los blogs. Ahora le toca el turno
a tratar de determinar si conseguimos provocar reacciones en cadena, el efecto viral. Esto se
denomina “efecto ripp/e’, que se puede medir con Technorati Authority, que es un indice

creado por Technorati (technorati.com) al estilo del pagerank de Google, pero este sirve para

medir el posicionamiento y la influencia tematica de cada blog. Los blogs con menos influencia
tienen una autoridad de nivel 1, y cuanta mas, mejor. A dia de hoy Technorati tiene el gran

problema de funcionar correctamente sélo para blogs de habla inglesa.

En la fecha de escribir estos renglones el blog mas influyente segln esta herramienta tiene un
indice de autoridad de 898:
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The Huffington Post Site details

THE HUFFINGTON 1OST & http: fhweeew. huffingtonpost. com (roe 100 oueraL, )

This site's authorities across Technorati: E o= Technorati Authority: 898 Rank: 1
== Entertainment Author ty: 829 Rank: & E=: Business Author y: T11 Rank: 26
is: Sports Authority: 304 Rank: 19 K== politics Author ity: 894 Rank: 1
== Living Authority: T4 Rank: 5 E2: Green Author ity: T80 Rank: 4
== vu.s. Politics Author y: 913 Rank: 2 E== world Author ty: T81 Rank: 2
Tags: hreast cancer, cancer survivor, diplomacy, international, persuasion, power, propaganda, soit

También es muy util calcular las menciones, dado el peso que tiene Twitter, cada dia mayor. Es
muy frecuente que cualquier persona que lea un articulo y le guste lo publique inmediatamente
en Twitter. Esas son las menciones a nuestros articulos, que también hay que tratar de medir

porgue estas menciones también hablan de nosotros, y tenemos que saberlo.

Tweetmeme (tweetmeme.com) mide esto precisamente. Dice cudntas veces se ha tuiteado sobre

un articulo de un blog, un diario o en general, de cualquier sitio web:

g Zagato’s TZ3 Stradale is a Dodge Viper-Based Homage to Alfa Romeo - Car and Driver Blog
tweets g oo CARANDDRIVER COM - Zagato's TZ3 Stradale is a Dodge Viper-Based Homage to Alfa Romeo: ltalian design and engineering

[E0EY haouse Zagato h...

:.'. SDrCars = 0 Comments Fepaort |__. ade Popular 35 mins ago

EL IMPACTO DE TWITTER

Medir el impacto de Twitter en general va mas allad de esto que acabamos de ver, aunque hay
que tener en cuenta que estamos al comienzo de la evolucién de Twitter en lo que se refiere a

la definicion del éxito y a determinar las estrategias de medicion. Pese a esto, parece que la
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tendencia mayoritaria apuesta por ir a la medicion de resultados mas que al andlisis exhaustivo

de cosas complicadas como la influencia o la captacién.

éCRECIMIENTO DEL NUMERO DE SEGUIDORES

Es importante hacer esta medicion porque los seguidores de Twitter pueden ser vistos como

algo parecido a los visitantes de una web.

Estos datos se pueden obtener programaticamente desde del APl de Twitter o desde cualquiera

de las multiples herramientas que, por supuesto, se pueden encontrar en Internet para tal fin.

De entre todas ellas podemos destacar TwitterCounter (twittercounter.com). Veamos un

ejemplo de estudio de la evolucién de uno de los bloqueros mas famosos de Espafia, Enrique

Dans:
- - — Tweat
Enrique Dans twitter statistics ¥ Updste stats now 0
fre Enrique Dans (@edans)
Bio: Professor at IE Business School and blogger at enriquedans.com
o wiew all lists by edans
Followers Following Tweets Mixed
Graph size: il eekly Monthly 3-Monthly 6-Monthly
135,000
130,000
125,000
120,000
115,000
27 Oct 19 Nov 12 Dec 04 Jan 27 Jan 19 Feb 15 Mar o7 apr
edans
Tracking @edans since December 4, 2008 Kl share on Facebook EIIIH Save this graph
@ edans ] o Compare
Twitter stats for Enrique Dans Followers prediction
£
i} 130,341 Followers {+73 yesterday, +87 on average) o Tweet 131,646 followers in 15 days
— =0
= 162 Following (0 yesterday, 0 on average) 3 Tweet  Tweat
£
Bl 15. 304 Tweets (+5 yesterday, +5 on average) 3 Tweet
801 days to get 200,000 fallowers
£ . .
Bl #3.369 YWiew top 100 twitter users (3,374 yesterday) o Tweet ==
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LA AMPLIFICACION DEL MENSAJE

El nimero de seguidores es importante, pero también lo es el numero de retweets (los
mensajes nuestros que nuestros seguidores han vuelto a tuitear). Controlar el nimero de
retuiteos equivale a conocer el namero real de veces que ha sido publicado nuestro tweet, el
nuestro mas todos los de nuestros seguidores. Para lo que realmente es util esta métrica es
para determinar qué tweets han generado mas interés entre nuestros seguidores y poder asi

determinar un porqué y tratar de promoverlo.

Una buena herramienta que se puede utilizar para medir la cantidad de retweets es

RetweetRank (http://www.retweetrank.com). Veamos cémo anda Enrique Dans con los

retuiteos:

! Enrigue Dans
4’] "

Retweet rank: 11,339 - approx 99.65 percentile — Tweet this

What's this*?

Followers: 130,386 Following: 162 Listed: 3,354

Location: UT: 40.475719-3.87777

Web: http: /A enriquedans.com

Bio: Professor at |E Business School and blogger at enriguedans.com

Recent retweets @edans

m urbanohumano: RT @@Fotomar hitp:ihit bAgDJUr via @edans hitp it byjdbrmBE
about 5 minutes ago Retweet

Carrasco_Polg "@Fotamar bttp it co/9P0exok via @edans

http 4t co/RSESKIL interesante, mna intento compartic mi experiencia. Mo ha cambiadao |3
pub de fo

about 14 minutes ago Retweet

- carmenchusr RT @thecommunityman: Publicidad en redes sociales: jopciones? por
@edans http o [yl B4

about 24 minutes ago Retweet

W Fotornar httosdbithAgDuUr via @edans http it hdbrmE
m about 47 minutes ago Retweet
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(CLICS EN URLS CORTAS

Por sus caracteristicas restrictivas en cuanto a la longitud de caracteres (140, recordemos), se
han desarrollado en torno a Twitter unas nuevas herramientas que sirven para generar URLs
cortas, destinadas a dejar mayor espacio para el texto en un tweet en el que se desee incluir un

enlace.

Con la creacion de estas nuevas herramientas ha venido de su mano un nuevo elemento a
medir y analizar. La inclusion de mensajes cortos proporcionados por una herramienta externa
permite auditar a los tuiteros que hacen clic sobre ellos, generando informacion similar a la que

se obtiene de los internautas que visitan un sitio web en las herramientas de analitica web.

Hay muchos servicios de creacion de enlaces cortos. Quiza los dos mas conocidos sean Bitly
(bit.ly) y Trim (tr.im). En ellos introducimos una URL de una noticia que nos haya interesado (en
Bitly se puede hacer opcionalmente sin registrarse como usuario, pero se pierden las
estadisticas en este caso) y nos devuelve su URL corta equivalente para que la usemos en

nuestro tweet.

Vemos un ejemplo de estadisticas sobre clics en estas URLs que genera Bitly:

Your Bit.ly Click Summary

tatter com o
220 6% ///
200 A h’ru;.' Swaes S
o 7% “
10 p——..
Unted
Droct ";g”"
3 e
Jan @ Jan 7 Jan 8 Jan @ Jan 10 Jan 18
945 Clicks on Your Bitly Links 23 Referring Domains 28 Countries
From 37 Total Pages
Referrers Detail Locations Detail
Refeorring Ske Click(s) Country Clickis)
Email Chienns, M, AR Apps, 3nd Direct + 648 4 Kingaom 428
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... y otro con Trim:

Your tr.immed URLs

Original URL triim URL Visits Stats Options tr.immed

http://www. thewwwblog.com/6-adsense-aptimized-wordpress-the[...] iDOO 42 ih = 04/11/2009
http://www.apple.com/itunes/billion-app-countdown, ICUB 19 iLh = 04,/11,/2009
http://www.chetanbhawani.com/2009/04/my-brother-amit-bhawan...] ICPN 20 iLh = 04/11/2009
http://www.thewwwblog.com/business-tips-and-information-onl[...] ICOm 12 ith = 04/11/2009

Performance of these 4 tr.im URLs

Aggregated Visiter Locations Sorted tr.im URLs Visit Counts
United States, 65

* Germany, 1
France, 5

United Kingdom, &

India, 16

'TASA DE CONVERSION

En este punto simplemente indicar que conseguir analizar la tasa de conversién para los
visitantes que nos llegaron desde Twitter no tiene nada de particular (por una vez). En nuestra
herramienta de analitica web, sea la que sea, podemos elegir analizar las fuentes de trafico, los
referrals. Nos fijaremos en todos aquellos que vengan de Twitter y para ellos podremos

determinar su tasa de conversién o cualquier otra métrica que deseemos.

ECOCIENTE DE CONVERSACION Y OTROS

Al igual que sucede con los blogs, y casi con mas razén en Twitter, se pueden y se deben

obtener métricas relacionadas con la conversacion. TweetMetrics (stats.brandtweet.com) o

Twitter-Friends (twitter-friends.com), que son la misma herramienta, permiten medir cosas tan

interesantes como la lealtad de los seguidores, relacidon entre seguidores y seguidos, cocientes
o tasas de enlaces en los mensajes, de retweets y de conversacion y, entre otras mas, aporta
una grafica que indica el balance del aporte en Twitter, indicando si el usuario esta aportando

mas que recibiendo o a la inversa, en caso de que la actividad de los seguidores genere mayor
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retroalimentacion de la que éstos reciben, lo cual es indicativo de una estupenda salud tuitera.

Este es el caso del personaje que venimos analizando en estos ultimos ejemplos, Enrique Dans.

Vemos los resultados que para él arroja esta herramienta:

Size of relevant net {outgoing) 1 edans's TwitGraph
Size of relevant net (incoming) 62
Fans R05 24 Twitter Rank

12.3%

Loyalty ("Stickiness")
Twitter Rank

5923 of 1118104

Ratio of outgoing to incoming 1:62
contacts ' |
)
Overlap of outgoing and incoming 0% f i
net 0 f
Awverage Tweet length 89 855 _/-/I )
Exact 140 char Tweets 1.0% 2.4% Fan -
Conversation Guotient (CO) 64.3% 37 1%
. 174009 of
Conversational Rank 76195
Replies received / day 60 B.6 Fallow Cos RQ
Retweet Quotient (RO 28.6% 42%
Link Quotient (LG 42.9% 18.9% Network Overlap for edans
Twitter balance
Outgoing
Incoming

' /mm

‘IMPACTO EN OTRAS REDES SOCIALES

Por supuesto, y aunque el perfil de usuarios de otras redes sociales como Facebook no es tan
profesional como el de Twitter, herramientas como Facebook Grader

(facebook.grader.com) que analizan el alcance y el nivel de autoridad de una persona o marca

existen

en la red. También existe la misma herramienta en “sabor” Twitter y LinkedIn, a través de Social

Grader: (socialgrader.com).
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Veamos un ejemplo de Facebook Grader con la pagina de Enrique Dans:

‘i Enrigue Dans
http:/www.facebock.com/EnriqueDans

The Facebook Grade measures the reach and authority of a Facebook page. How is it calculated?

OUT OF 100
)
9 ’ 15 0 22 ’ 54 J
OWVERALL RANK, OUT OF 63,637 FANS
SUMMARY
Page Name Enrique Dans
Fans 22,543
Type Public Figure

Profesor en IE Business School desde hace veinte afios, y blogger

Overview desde hace siete en enriquedans.com
Products
Website http://www.enriquedans.com

Y, para finalizar este resumen sobre herramientas que analizan lo que sucede en redes sociales,
no podriamos dejar de mencionar a Klout (klout.com), una herramienta muy de moda en los
ultimos tiempos que pretende dar una visién global de la influencia general de una persona o
marca de manera global en Facebook y Twitter. Como el resto de herramientas de este tipo,

ésta genera un indice para su objeto de estudio, en este caso denominado Klout Score.

El Klout Score se calcula en base a 35 criterios que estan definidos en klout.com/kscore. Como

se puede consultar en esta pagina, Klout también proporciona otras métricas interesantes como
la probabilidad de amplificacidn, la influencia de y sobre la red de contactos o el alcance real de

nuestros mensajes.

Una vez mas repasamos lo que dice esta herramienta sobre nuestro amigo Enrique Dans. Como
vemos en los siguientes pantallazos, Klout lo califica de “lider de pensamiento” y resume su

influencia en un ingenioso e innovador cuadro. Lo vemos:
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UT: 40.475718,-3.87777

"% Enrique Dans
Follow
Professor at IE Business School and blogger at enriqguedans.com

Klout Score

Score Summary 12 47K 57 77

ljl el Skt klout score true reach amplification network

Achievements

L_JI Tweet Share

Roll over individual achievernents to share them.

1

-»>
b
1K

25K { 1K
LIST TOTAL UNIQUE UNIQUE UNIQUE MSGS
MEMBERSHIPS RETWEETS RETWEETERS MENTIONERS RETWEETED
MESSAGE

RETWEETED

CREATING

o ; Enrique Dans is a Thought Leader
Klout Classification

L_J] Tweet n Share

Vous

You are a thought leader in your industry, Yaour
followers rely on you, not only to share the relevant
news, but to give your opinion on the issues, People
lock, toryou to help them understand the day's
developments. You understand what's important and
what your audience valles,

PARTICIPATING

+—r
b

o

CASUAL 4—»  CONSISTENT

ELQLIDST SEEASMURIEL ADELGADC TOMRAFTERY GOMZALOMARTIN

Ed61 Ed61 El71 El73 Ed 55
@ Influencer Of

LEI] Twest Share u ’,;‘I . s

ARLOSDOMIMGD LUISRLULL GEMISRIOCA MACALA MARCYIDAL

Ed 65 B4 61 Ed 61 B4 31 Ed65

o
2
=
7]

aIsna04

@®Influenced By

L_J] Twreet Share
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ANALISIS DEL RENDIMIENTO DE LOS VIDEOS

El video-marketing esta viviendo su auge debido a grandes avances recientes en la evolucion de
las técnicas de medicién. El seguimiento y andlisis de videos, desde las caracteristicas en sus
herramientas para analitica web, hasta las métricas en los sitios que comparten videos, como

por ejemplo, Visible Measures (www.visiblemeasures.com) y TubeMogul (www.tubemogul.com),

que miden la actividad sobre elementos de video sin importar donde se encuentre dicho video.
Ahora podemos analizar cémo utilizan los videos nuestros visitantes y crear videos que se

correspondan con sus necesidades.

La manera habitual de que las herramientas de andlisis recopilen informacién sobre el uso de
los videos es a través de la aplicacién que permite reproducirlos. Cuando vemos un video
incrustado en una web lo que sucede es que una pequefa aplicacion los reproduce dentro del
contexto de nuestro navegador. Esta aplicacién normalmente, aparte de reproducir el video,

almacena datos sobre nuestra interaccion con la pantalla.

Cada sitio web o red social de videos tiene su propio reproductor de video y almacena, por lo
tanto, los datos de interaccién de usuarios “a su manera”, y luego presenta un analisis de los

mismos también “a su manera”.

No obstante, si que de un modo u otro las métricas que se suelen ofrecer desde Youtube
(youtube.com) o similares se refieren a lo mismo. Como sucede con los blogs y las redes

sociales, los videos tienen también sus propias métricas relevantes. Las vemos:

RENDIMIENTO BASE

Por rendimiento base se entiende consumo global e individual del video, asi como la

localizacién y demografia.

Youtube proprociona estadisticas sobre todas estas métricas de rendimiento base, como

apreciamos en las siguientes capturas de pantalla:
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All Videos
Resumen | 13/08/2009 - 18/08/2009 | v || Todos los paises | v
All Videos "
Search My Videos
Resumen
Reproducciones . o
Reproducciones Mis videos
Demografia
: ) - N
Cormunidad 4 Cudntas veces se reproducen mis videos? Video Reproducciones  Atencién
70 (%6 del total)
Caidas en Bicicleta 280 BT —
% Cumbre del lztaccthuatl 164 M —
Bajada técnica rio 85 NI E—
2 Refuoio de los 100. Izlaccihuall 7.2 FT  e—
Escaleras en |a Bici 7.2 S e
= Cumbre de La Malinche BY T e—
Bajada Downhillerog 57 M s—
T Qio del Buev, [zlacchihual 50 I —
De AyolocoalaPanzadel lzt = 3.1 T —_—_———
12/08/09 17/0=00 Pavarotti en el Iztaccihuat! DR T e
Demografia Popularidad
4 Quién estd viendo los videos de este canal? ¢ QuE tan populares son mis videos en comparacidn con los videos
de otros usuarios?
Femenino 8% =
= 7 ——
X A
Masculino 92% wi
i e
80% 100% J
IDownload reports for this channel: csv Li) I
Los datos representados en esta pagina son una representscidn informativa total. La cantidad real de visuslizaciones pusde ser mayor o menor.
Al Videos
Reproducciones | 08/03/2008 - 26/08/2009 | v | | Todos los paises ¥ |
All Videos "
I Search My Videos
Resumen
FEiiziliiiiin ;Cuantas veces se reproducen mis videos?
Dermografla 5
i Reproduccicnes ~| ¥ Mostrar usuarios tinicos
Comunidad =

Q Todas las regiones

Los mejores videos

% de reproducciones totales

Caidas en Bicicleta 47
Cumbre del Iztaccihuat] 8.0 -
Cumbre de La Malinche 79—
Refugio de los 100, Iztaccihuatl 5.9
Cumbre del Nevado de Toluca 5.1
De Ayoloco a la Panza del Iztaccihuatl 5.0
Bajada Downhilleros 4.9
Escaleras en |a Bici 3.7
Oio del Buey, Iztacchihuatl 29
Bajada técnica rio 24 W

Download reports for this channel: csv

Los dates representades en esta pdgina son una representacién informat

iva total. La cantidad real de visualizaciones puede ser mayor o menor.
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All Videos
Demografia 08/03/2008 - 29/08/2009 ¥  Todos los paises W
All Videos
[ | search My videos |
Resumen -
Reproducciones _
Intervalos de edad para ambos sexos Sexo para todos los grupos segin edad
Demografia
Comunidad 1317

Femenino 16%
18-24

25-34
35-44
45-54
55-64

5 Aasculino B4%:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

Download reports for this channel: csv E

Los dates representados en esta pigina son una representacién informativa total. La cantidad real de visualizaciones puede ser mayor o menor.

éATENCION DE LA AUDIENCIA

Una métrica muy interesante y muy particular que también proporciona Youtube y otras redes
similares es la posibilidad de medir la atencidén de la audiencia sobre un video. Una grafica
dibuja la evolucion de la cantidad media de atencién prestada sobre el video a lo largo de su
tiempo de reproduccién, lo cual permite muy facilmente detectar qué partes y qué tipo de

imagenes o de informacion son las que generan mayor interés en la audiencia.

praerareaeenereet Caidas en Bicicleta
o & &b o

Promedi

0:00 0:52 1:44

La manera de calcular la atenciéon es curiosa. Youtube mide la atenciéon de la audiencia
utilizando la tasa de abandono comparada con videos de una duracién similar. Cuando el
grafico desciende por debajo de la linea que representa el valor medio, el video esta perdiendo

audiencia a una velocidad mayor que otros videos.
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LA CAPTACION SOCIAL

La mayoria de los sitios web incorporan ahora elementos sociales en sus videos tales como las
puntuaciones (botones de “me gusta”, “no me gusta” o calificaciones del 1 al 5) , los
comentarios y favoritos. Estos tres elementos constituyen los datos de la opinién o voz del

cliente (VOC) que deberan formar una parte cualitativa de nuestro analisis.

Youtube permite estudiar con detalle estos tres datos sobre nuestros videos:

How many comments have your videos received?
[ Comments '%{ () Total () Comments per view 0 |

Zoom:lid 5d 1m 3m 6m 1y Max « Total0 | March 18, 2009

_____ =

|
0 Mar11 12 13 14 15 16 17 Mar 18 1]

2008 2009 .
| Q_ [ All regions B:

Number of users that have rated your videos
[ Ratings HH (0) Total () Ratings per view () Average rating 0 11 | B

Zoom:ld 5d 1m 3m Em 1y Max « Total6 | March 17, 2009

2
o
1 1 1 1 1 I 1 1
Mar10 11 12 13 14 15 16 Mar17
2008 2009 .
Q| Al regions B:

€ ! ! i
Most Engaging Videos % of Engagement Top countries % of Ratings
iPhone Popcorn Trick 81 United States 37 ey
New Sony HDR XR200V 38 W Germany TO
iPhone Aguarium 36 o Austria 47
Organizing iPhone Home Screen 23 W Poland 47 -
Search Buzz 03/13/09 - Google's ... 2.3 & Czech Republic 23 W
iPhone Parking Meter App Video ... 15 1§ Spain 23 W
SMX Search Bowl 0.76 | Australia 23 W
Search Buzz Roundup: 5/11/200 076 | Slovakia 23 o
Search Buzz 8/22/08 - Dynamic... 0.76 | Switzerland 23
Search Buzz 10/26/08 - Google o... 0.76 | Croatia 23 W
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How many times have your videos been marked as favourites?

| Favorites (5= l OTﬂtaIO Favorites per view

Zoom:1d 5d 1m 3m 6m 1y Max « Total0 | March 18, 2009

an

1
0 Maril i2 13 14 i5 16 17 Mar 18 1

2008 2009 1
(<]

... pero también es posible ver los datos de uso de cualquier otro video que no sea nuestro.
Pulsando en el icono que hay justo a la derecha del nimero de visitas en cualquier
reproduccién de video se abre un desplegable que contiene esta informacién. Esto permite

estudiar la audiencia de cualquier video que nos interese para intentar inferir patrones.

Las estadisticas publicas de los videos de Youtube aportan, ademas, una informacion histérica
muy interesante en forma de hitos donde se indica cronolégicamente en qué momentos y
dénde se fueron produciendo reproducciones y referencias sobre cualquier video, lo que
también ayuda a asociar picos o subidas en el nimero de reproducciones con estos eventos

para poder obtener conclusiones.

Vemos un ejemplo de las estadisticas de reproduccién de un video cualquiera:
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éhnegusta r\? 4 Afadira +  Compartir | B2 346570

Reproducciones totales: 346570

AR GE)(END) © B (A
29/05/09 15/06M1( 30/04

Puntuaciones: 176 Comentarios: 112 Favoritos: 106
Me gusta: 156 0 4—/——" __/—/—
Wideos gque no han gustado: 20 |
Enlaces

Fecha Enlace Reproducciones
IEI 1511210 Primera referencia procedente de YouTuhe - Mfswihinfwatch_as3-vilaZ 1945
(G| 26/06/110 Prlmera_referenua procedente de video relacionado - Behe hailando 3575
= electronica
IEI 07/02M0 Insertado por primera vez en - locurablog.com 2332
(o] 101 /09 Primera referencia procedente de videa relacionado - La Mifita Baila 067
= Merengue!
|[E| 07/09/09 Primera reproduccidh desde un dispositiva mdvil 9683
IEI 03/09/09 Insertado par primera vez en - wawt facehoak.com BE10
(G 14/08i09 Primerg referencia_prncedente dewideo relacionado - Bebes hailando nuevo 2368
= comercial (agua mineral Evian)
[H| 31/07/08 Primera referencia procedente de video relacionado - Cuatro carcajadas 2448
|I| 21J06/09 Primera referencia procedente de video relacionado - nifia bailando merengue 11397
(1] 10/06i09 Primera_referencia procedente de wideo relacionado - Bebe bailando 174379
= electronica

Audiencias

Estewideo es mas popular con: Este video es mas popular en:

Sexo Edad
Mujer 1317
Hambre 35-44
Hombre 25-34 T
W Mas
| |
|| ’
Menos s

VIRALIDAD

Los videos son un tipo de contenido especialmente sujeto a la posibilidad de expansién viral. Si
alojamos un video en nuestra web o en una red social publica, normalmente existira la
posibilidad de ofrecer a cualquier persona que lo visualice la posibilidad de darlo a conocer en
otras redes sociales de forma inmediata a través de unos botones (para publicar en Facebook o
en LinkedIn, por ejemplo), pero también se puede “incrustar” este video dentro de cualquier

otra web que lo considere de su interés a través de un pequefio trozo de cédigo HTML.
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Por lo tanto, si colgamos un video promocional en Youtube y lo usamos dentro de nuestra web
incrustandolo, es muy probable que sus usos se propaguen y el video acabe incrustado en
cualquier blog que lo considere interesante y referenciado de cientos de formas distintas en la
web. Si, por el contrario, no lo alojamos en Youtube o en alguna web similar sino que
directamente lo alojamos dentro de nuestro servidor, las posibilidades de provocar una

explosion viral son muy escasas.

Un ejemplo de Avinash Kaushik muestra graficamente como, a través de una herramienta de
analisis de video, se obtiene detalle de todas las fuentes de nuestras visitas siendo posible, por
ejemplo, averiguar los dominios en los que aparece incrustado el video o los keywords que

generan mayores visitas al video:

Source of views % of lolal views

p— el Player 75
Wiral I Cther [7] 16—
Externa links 32 =
YouTube Other 25 |
Relaiedvidens 1.8 W
YouTubs Szarch 053 |
|5 SEACH w— 02T
v Gongls Video 001 F
Embedded Player T5.0% of total views Gu-ugh%earch 0.27% of total views
Wy ongle T3 N 1o cking code iR
adwords google com 062 = = linding viur anabdi o B
agwordeapency blogspol 0,48 [ = [rackin vih 0.01 1
iyl oS [ui} o.17 instalkabon Analdics racking oode o.M
W N00GIE COm v 0.1 pople anafvics basics o.M
WA OO e CoO. LK 0.09 poogle racking code o.M
WAaw. Bl Do 0.07 T how bo sef fracking code for google sie youlbe  0.01
W google fr 0.07 T pongie fracking code widao 0.0
warw freestuf gr 0.06 I google anabylics how o add fracking code 0.0
warw espadnsen i 008 pongls in 0.

LA INFLUENCIA CONTEXTUAL

Al comparar la influencia de la promocién de un producto basada en un video con otro tipo de
promociones online tenemos que tener en cuenta algunas singularidades para ser totalmente
justos y objetivos con las conclusiones que obtengamos sobre el clickstream y la tasa de

conversién, ya que:
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e Es probable que la audiencia del video promocional ya estuviera predispuesta y
motivada con el producto.

e Si se compara toda la gente que se convirti6 y que vio el video con los que se
convirtieron sin verlo, no se estaran comparando segmentos equivalentes. Hay que tener
en cuenta también todas las otras posibles informaciones promocionales utilizadas: los
cuadros comparativos, las capturas de pantalla de productos, la informacion del

producto y las resefias del cliente, etc.

Calcular la influencia contextual resulta complicado. Esto es asi para la mayoria de las
herramientas de analitica web, incluidas las mas caras. En cualquier caso, la solucién pasa por,
en las herramientas que lo permiten como ClickTracks o Google Analytics, utilizar los estudios
de tipo “funnel” o embudo, que basicamente dibujan distintas rutas de conversion hasta el
objetivo final. En este ejemplo, el objetivo final podria ser el inicio de la solicitud de compra o la
consecucion final de la misma. Para llegar hasta ahi los usuarios habran pasado por numerosos
y variopintos caminos, y precisamente del estudio de esos caminos surge la buena informacién.
Saber si la mayor parte de las conversiones provinieron de la pagina de un cuadro comparativo
o si, por el contrario, se originaron en la visualizacién de un video explicativo del producto
ayudara a determinar la importancia real del video en las conversiones y a medir si este medio

promocional, normalmente mas caro que cualquier otra pagina promocional del sitio web
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4. ANALISIS DE LA INTERFAZ

En este punto comenzaremos a ahondar en algunos porqués sobre el rendimiento de nuestro
sitio web, blog, aplicacién o, en general, de cualquier medio que tenga nuestra empresa para

contactar con sus clientes a través de una interfaz grafica y cuyo disefio dependa de nosotros.

4.1. PRUEBAS DE USABILIDAD EN LABORATORIO

Como relata Kaushik, la investigacién del comportamiento del usuario es la ciencia que observa
y muestra cdmo interactuamos con productos cotidianos como paginas web, software o
hardware y, ademas, extrae conclusiones acerca de cémo mejorar dichos productos. Algunos
estudios se llevan a cabo en entornos parecidos a un laboratorio (dotado de espejos o cdmaras
apuntando a los participantes). Otras veces los estudios se llevan a cabo en el entorno propio
del participante, como su casa o su oficina. Los estudios de usabilidad en laboratorio son la
madre de todas las metodologias orientadas al consumidor (UCD, User Centric Design) y su

comportamiento.
/Qué es la usabilidad en laboratorio?

Las pruebas de usabilidad en laboratorio comprueban la habilidad del consumidor para
completar tareas. En una prueba tipica de usabilidad, el consumidor intentard completar una
tarea o una serie de tareas a través de una pdagina web (o de un software o producto). Cada una
de estas tareas tiene un objetivo especifico que mide la efectividad, satisfaccién y eficiencia, en

un determinado contexto.

Un estudio tipico estara compuesto de 8 a 12 participantes, que deberan estar cuidadosamente
elegidos para ser realmente representativos del universo de clientes de la web a estudiar.
Cualquier estudio, incluso en aquellos con tan sdélo cinco participantes, tardara poco en revelar
patrones que determinaran las partes de utilizacién, por parte de los clientes que funcionan y

las que podrian ocasionar problemas.

Las pruebas de laboratorio se centran en la mentalidad del posible consumidor y son dirigidos
por un experto en la materia, habitualmente acompafiado por un ayudante que va tomando
notas. Empresarios, ingenieros, promotores, analistas y directores de producto suelen

participar como observadores.

Las pruebas pueden presentarse en una version real del sitio web, en una versién secundaria,
en pantallas HTML o prototipos en PowerPoint, o incluso, en papel impreso. Esta ultima version,

también llamada wireframes, representa una imagen aproximada de lo que el consumidor
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podra ver en pantalla y permite ahorrar el tiempo necesario para elaborar el producto on-

screen (“en pantalla”).

Las pruebas de usabilidad en laboratorio se llevan a cabo habitualmente en una sala especifica
Ilamada “laboratorio de usabilidad”. Dicha sala esta dividida en dos espacios separados por un
espejo de un unico sentido, que permite a los observadores ver la prueba sin ser vistos por la

persona que participa.

No obstante, se puede llevar a cabo una prueba de usabilidad sin un entorno tan favorable, ya
que todo lo que se necesita es una sala con un ordenador y la promesa, por parte de los
observadores, de que permaneceran en silencio y fuera del campo de vision del participante (es

decir, detras de él), durante todo el proceso de prueba.

Mientras el participante trabaja en las tareas, un moderador de tests observard sus reacciones y
tomara nota de los resultados. Esto es crucial, ya que son los famosos “porqués”’ que tanto
anhelamos. El moderador se limitara tanto a dar las instrucciones iniciales como a incentivar las
posibles explicaciones y comentarios posteriores, realizados por parte del participante. Por
ejemplo, si el participante afirma que “ha sido facil”, el moderador le dira algo similar a: “dime
algo mas”. Este comentario neutral ayudarad al participante a explicar su pensamiento y el
motivo por el cual cree que le fue bien. Al no realizar el moderador comentarios subjetivos y no
prestar ayuda de ningun tipo, el participante se ve obligado a utilizar sus propios recursos,

como harian en su casa u oficina, para completar la tarea.

A menudo, las pruebas de usabilidad en laboratorio se graban en video para un analisis

posterior y una posible presentacion en publico, en alguna compania interesada.

Las pruebas de usabilidad son, sin lugar a dudas, el método mas efectivo para disefiar una
buena interaccién con el usuario, optimizar lineas de trabajo y entender las reacciones y deseos
del cliente, si bien hay que ser prudente con la informacién que éstas arrojan y sus resultados
deberiamos utilizarlos para pensar en ideas para evolucionar de la web o como requisitos de un
nuevo disefio, pero nunca para tirar por tierra todo lo que tenemos soélo en base a la
informacién de esta prueba. En cualquier caso, es una buena practica que el equipo que ha
efectuado las pruebas con clientes, sea interno o externo, comparta y debata los resultados con
los conocedores o responsables de la web, que probablemente aportardn otro tipo de

informacion, y llegar asi a hacer un informe lo mas preciso posible.

En experiencias de cliente complejas, las pruebas de laboratorio incorporan una gran

interaccion con el cliente y permiten la identificacion temprana de problemas graves. Al
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proporcionar informacion antes que cualquier proceso posterior, permiten ahorrar tiempo,
dinero y energia. En experiencias ya existentes, este tipo de pruebas permite identificar

claramente lo que funcionay lo que no.

Una de las utilizaciones mas frecuentes de las pruebas de laboratorio consiste en extraer de
ellas 10 ideas y colocarlas en la pagina web, como parte de una prueba on/ine. De este modo

podra observar y contrastar los resultados de ambas partes.

FASES DE LAS PRUEBAS DE USABILIDAD

En la realizacién de una prueba de usabilidad interviene tanto el arte como la ciencia. Es muy
importante entender todo el proceso y estar convencido de que a través de un estudio de este
tipo, se pueden realizar observaciones muy interesantes y obtener resultados muy utiles. La
realizaciéon de una buena prueba de usabilidad en laboratorio comprende las cuatro etapas

siguientes: preparacion, realizacién, analisis y seguimiento.

EPREPARACION DE LA PRUEBA

Probablemente, la etapa de preparacion es la mdas importante para el éxito de un estudio de
usabilidad, ya que en ella definira el ambito de la prueba, identificara a los participantes y

comprobara que todo esté en orden.
Estos son los pasos principales de la fase de preparacion:

1. Identificar los escenarios para la prueba en funciéon de los objetivos que se deseen
medir. Por ejemplo, un objetivo de una empresa de comercio electréonico es medir la
calidad de la atencién al cliente, y derivado del objetivo puede surgir un escenario de
prueba que responda a la pregunta: jqué facilidad tienen los clientes para devolver un
producto o solicitar una sustitucién?

2. En los escenarios se deben crear situaciones que reproduzcan cada una de las
cuestiones. Por ejemplo, un cliente compra una camara digital y cuando el paquete llega
a destino, falta la tapa de la lente. ;Qué debe hacer el cliente después de ponerse en
contacto con nosotros?

3. Definir cudl es la solucién que la empresa desea a la que los usuarios lleguen por si
mismos en cada escenario. En el ejemplo anterior, el cliente encuentra la pdgina
correcta de soporte de producto, sigue el enlace para ponerse en contacto, rellena un

formulario y presiona el botén de confirmacion.
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Identificar el tipo de participantes que necesita para la prueba (nuevos usuarios,
usuarios ya existentes, clientes de sitios competidores, etc.).

Contratar el servicio, en su propia compaiia o fuera de ella, que facilite el reclutamiento
de gente adecuad para realizar la prueba.

Antes de iniciar la prueba con los participantes reales se debe realizar alguna prueba
con algun empleado no involucrado en el proceso para asegurarse de que los guiones y
los demas elementos funcionan. De este modo se podran corregir posibles

incorrecciones antes de empezar la prueba real.

EREALIZACION DE LA PRUEBA

Una vez finalizado el proceso de preparacién, es hora de llevar a cabo la prueba.

Los pasos necesarios en esta fase de la prueba son los siguientes:

Se da la bienvenida a los participantes y se les informa del contexto de la prueba:
“Gracias por venir. Existe un espejo por el que se le observa y la prueba sera grabada.
No puede hacerlo mal, lo que se mide es la eficacia de la web y no la suya, asi que
reldjese y no se preocupe por nada’.

Se suele comenzar con un ejercicio de “pensamiento en voz alta”. Es importante saber
qué piensan los participantes y este ejercicio hara que comenten sus pensamientos. El
objetivo principal es descubrir y entender sus problemas potenciales.

Los participantes leeran los enunciados de los ejercicios en voz alta. De este modo se
maximiza la probabilidad de que su lectura y comprension es completa por parte de
todos.

Los observadores de la empresa deberan prestar mucha atencion. Deberdn observar
detenidamente a los participantes, buscando sintomas verbales y no verbales que
indiquen donde detienen su actividad, qué procesos de la pagina web no entienden o en
qué lugares de la pagina web se equivocan. Este punto es tan sutil como importante. El
lenguaje no verbal en ocasiones proporciona mas informacion y mas sincera que el
lenguaje verbal.

El moderador del proceso podra realizar preguntas de seguimiento a los participantes
para afadir claridad al proceso, teniendo en cuenta que no podra facilitar respuesta
alguna. El moderador deberd también ser muy cauto en su comunicacién verbal y no
verbal, mostrando en todo momento una actitud de normalidad y tranquilidad.
Finalmente se agradece la colaboracién a los participantes y , por supuesto, se les

retribuye lo que estuviera estipulado.
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éANALISIS DE LA INFORMACION

Al finalizar la realizacién de la prueba estaremos en posesién de una gran cantidad de valiosas
observaciones, algunas esperadas y otras sorprendentes. Pero ahora se debera llevar a cabo el
analisis de los resultados de forma metddica para sacarle el maximo provecho. Los principales

pasos de esta fase son los siguientes:

1. Hay que celebrar una sesion informativa con los observadores para poner sobre la mesa
las distintas opiniones y observaciones.

2. Se anotardan todas las posibles tendencias y patrones que de la reunién se deduzcan.

El moderador debera comunicar cada proceso fallido o exitoso en las tareas de cada
participante.

4. Basandose en las observaciones realizadas, se efectuard un profundo analisis para
identificar las causas de cualquier proceso fallido (por ejemplo, la respuesta a una de las
preguntas FAQ del sitio web era demasiado larga, el enlace “contacte con nosotros”
estaba demasiado escondido o pegado al borde, no quedaba demasiado claro que el
cliente no podia contactar con nosotros telefénicamente, la mayoria de los participantes
coincidieron en que sus expectativas no se cumplieron al solicitar una respuesta).

5. Finalmente es el turno de proporcionar posibles soluciones a los problemas
identificados. Por cada una de las tareas fallidas:

e Determinar los puntos exactos de fallo en el proceso.

e Plantear soluciones concretas que ayuden a mejorar la experiencia del cliente.

e Clasificar cada punto de fallo como en grados de urgencia e importancia para
ayudar priorizar la toma de decisiones. Se comenzara por poner solucién a los
problemas urgentes e importantes, luego al resto de urgentes y luego al resto de

importantes.

ESEGUIMIENTO, CONSIDERACION DE RESULTADOS Y EXITO DE LA PRUEBA

En este tipo de pruebas, la funcién principal de los expertos UCD podria considerarse finalizada
después del paso anterior, pero dichos expertos deberian colaborar con la empresa a mantener
el impulso tomado después de la prueba, ayudando a la resolucion de los problemas
identificados y prestando sus servicios a los disefiadores y desarrolladores del sitio web

analizado con el objetivo de ofrecer un mejor producto.

Y finalmente toca, como en cualquier proceso de inversién, y este lo es, medir cual es el retorno

de dicha inversion. Habra que tratar de analizar todas las métricas que se utilicen después de
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poner en marcha las nuevas medidas, para determinar si se mejord la satisfaccién de los
clientes, los porcentajes de abandono de la web, el compromiso o los resultados econdmicos
netos de la empresa. Si la inversion demuestra ser rentable, muy probablemente la empresa

deseard repetirla con cierta frecuencia.

EXTERNALIZACION DE LAS PRUEBAS DE USABILIDAD

La externalizacién del proceso de pruebas de usabilidad es la mejor opcién para empresas que
no dispongan de personal dedicado a este tipo de tareas, pero que deseen saber qué piensan

sus clientes sobre su web.

Existe un buen nimero de companias que le permiten externalizar completamente un estudio

de usabilidad. UserTesting.com (www.usertesting.com) es una de estas compafias. Dispone de

una amplia base de datos de personas que han mostrado su interés en participar en pruebas de
usabilidad. Se puede encargar un estudio por un precio tan reducido como 29 ddélares (o
incluso por algo menos). Cada participante serd sometido a su prueba y recibird un video
representativo de la experiencia de los participantes, asi como un pequefio informe escrito con

las opiniones de los participantes.
Los servicios de usabilidad on/ine funcionan de la siguiente manera:

1. Al contratar el servicio en www.usertesting.com, debemos proporcionar los siguientes
datos:

e Cual es nuestro sitio web.

e Las tareas que desee que los participantes lleven a cabo (“encontrar el producto
X y completar el proceso” o “encontrar la solucion al error con cédigo D78295,
en nuestro sitio web”).

e El nimero deseado de participantes en la prueba.

e El tipo de participantes que busca (especificando género, edad, ingresos,
experiencia, etc.).

2. La compaiiia elabora una lista de tareas en funcion de estos requerimientos y la envia a
una serie de participantes que, segln su base de datos, cumplen con el criterio
proporcionado.

3. Usertesting.com elabora un video de los usuarios, con audio, identificacion de
movimientos de ratén y otras caracteristicas, ademas de un pequefio informe por
escrito. Dicho informe contendra las respuestas a algunas preguntas, como por ejemplo:
por qué el usuario puede haber abandonado el sitio web o qué mejoras necesita dicho

sitio web.
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4. A partir del informe, podremos obtener nuestras propias conclusiones y acciones o
estrategias derivadas de las mismas aplicando los mismos criterios que en los estudios

de usabilidad propios.

Como se puede comprobar, tras un proceso simple y barato podemos obtener la informacién
deseada: qué problemas pueden haber experimentado y qué partes han gustado mas a los que
han visitado el sitio web, pero hacerlo a través de una empresa externa también presenta

algunos inconvenientes que hay que tener en cuenta:

e Perdemos el control a la hora de elegir a los participantes. Algunas companias como
UserTesting.com le permiten utilizar sus propios participantes (incluso participantes

seleccionados a través de Ethnio (www.ethnio.com), una empresa especializada en

reclutamiento de gente para investigaciones en web), algo que puede ser muy
conveniente.

e Tal como sucedia con las pruebas de usabilidad en laboratorio, puede existir cierto
grado de artificialidad, especialmente si se tiene en cuenta que algunos de los
participantes sélo tienen la motivaciéon de la retribucion para participar y puede que no

se tomen la prueba demasiado en serio.

Es recomendable evaluar estos inconvenientes y decidir si desea contratar el servicio a una
empresa externa. Si se desea un contacto rapido y directo con la gente que visita nuestro sitio
web, aunque sea de forma aleatoria, para observar y encontrar soluciones a problemas que por
nosotros mismos no vemos, las empresas externas que ofrecen un estudio de usabilidad

presentan una solucién rapida y rentable.

4.2. TEST A/BY MULTIVARIANTE

Google Website Optimizer (www.google.com/websiteoptimizer) es una herramienta que permite

testear disenos alternativos de una pagina de un sitio web para determinar cual de ellos
provoca mejor aceptacion o conversiéon. También permite, dentro de un disefio, testear
diferentes versiones de uno o varios elementos (botones, colores, fotos, etc.) para ver qué
combinacién produce los mejores resultados. Estas dos pruebas o tests son conocidos como

test A/B y multivariante, respectivamente.

Estos tipos de test, al estar disefiados para mejorar una sola pdagina, son preferentemente
utilizados para optimizar la persuabilidad de una pagina que debe incitar a la accién, a la

conversidén, como una /anding page que recibe las visitas de una determinada campana de

Negocios y Direccién 48


http://www.ethnio.com/
http://www.google.com/websiteoptimizer

Estrategia online: Analisis de resultados

publicidad pagada o la pagina que describe un producto y debe persuadir al usuario para
efectuar la compra del mismo. Por lo tanto, es mucho mas recomendable para este tipo de
decisiones sobre una Unica pdgina utilizar estas herramientas antes que las pruebas de
usabilidad, por la diferencia en cuanto a la agilidad. Hacer pruebas de usabilidad para testear el

disefio de una sola pagina es como matar moscas a cafionazos.
Veamos un ejemplo de cada cosa:

Gemma Mufioz (www.sorprendida.es), experta en analitica web, expuso este clarificador

ejemplo sobre un uso del test A/B en el blog de Territorio Creativo (www.territoriocreativo.es).

Se trataba de medir si alguno de los dos disefios alternativos al original mejorarian la
conversion de la pagina de entrada de Spotify. Vemos el original y las dos versiones

alternativas:

N
©_/ A world of music
Instant, simple and free Orlglnal
“  atatrnd .
S S
..z Free Day pass Premium .,
version 1 version 2

0 S

/A world of music

nstant, simple and free

Free Day pass Premium
| Getstaried >

\(ﬁ s cee! o

Y©_/ A world of music

Instant, simple and free

- Free Day pass Premium
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Las pruebas sobre Google Website Optimizer demostraron que el segundo disefio alternativo al
original mejoraria los resultados en mas de un 7%:

Combinations Page Sections
Analysis for:
View:  Best 23 Combinations C Worst 23 Combinations Download: [T] (2] &) | & Pant | @ Preview
Chance to Chance to  Observed Conversions /

Combination Estimated Conversion Rate Range [?] Beat Orig. [2] BeatAll [2] Improvement [2] Impressions [2]

igina! 31.2%+30% * 4 — 0.41% — 125 /401
Combination 2 33.4%:25% | Fr— { 75.9% 282% 7.17% 163 1 458
Combination 1 30.3% £28% e 4 39.1% 0.11% -2.79% 130/ 429

Un ejemplo de sencillo test multivariante lo encontramos en el blog de Ricardo Tayar

(www.ricardotayar.com), donde muestra el uso de Google Website Optimizer para decidir si se

podria mejorar la conversién cambiando el color del botén que incitaba a hacer la compra de un

curso en una web. Originalmente el botén era de color azul:

comprar eSte curso @ x| Curso Marosoft Offce Excel 2007 o Basco

CURSO GRATIS
e T IO

1

!
Comprar este curso | i

Los resultados que arrojo la prueba, como comprobamos en la siguiente grafica, es que los

botones rojo y color calabaza mejoraban la conversion, respectivamente, en un 27% y un 31%:
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p——_ |

P—-

(IR

Combinations (3) Page Sections (1) Download: Fpor BxuL Ecsv Brsv | Semt |

| £ Cisaie | All Combinations (3)¥ | Key:  Winner = Inconclusive M Loser

Combination 3 g Chance to Observed

’ O Status (2 Boat 0. (D | Wrorovement(?) Conv.Vistors 2
Original Enabled 4.10%:07% -+ ————i+ - = K

[J Combination 1 - btn-calabaza Enabled 5.38% +0.8% -———— S - 95.2% 31.2% 'l'JIGi

[ Combination 2 - btn-rojo Enabled 5.21%208% - =+ 92.7% 271% VR Y
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5. ANALISIS DE LA OPINION

5.1. OPINION A TRAVES DE ENCUESTAS

Probablemente no exista método de escucha al cliente tan eficiente como la encuesta para
medir su voz, la voz del cliente (Voice of client, VOC). Por muchas razones, la encuesta es una
de las estrategias que proporciona mas informaciéon y uno de los métodos mas utilizados para
ayudar de comprender las razones que mueven a nuestros clientes o visitantes a comportarse
de uno u otro modo frente a nuestro sitio web, a nuestros productos o servicios. A

continuacién, enumeramos algunas de estas razones:

e Las encuestas suelen tener un precio muy asequible y existen incluso algunas opciones
que son gratuitas.

e Mediante encuestas puede realizar una escucha de clientes continua, es decir, siempre
puede tener una encuesta en marcha.

e Proporcionan una mezcla de tipologia de datos que permite un andlisis tanto
cuantitativo como cualitativo.

e lLas encuestas provocan un impacto rapido: permiten detectar problemas u
oportunidades en el mismo momento en el que se ejecutan.

e La encuesta no tiene que ser exhaustiva con el objetivo de proporcionar grandes
ventajas. Las muestras representativas pueden ser relativamente pequefias, de modo
que no es necesario que cada uno de los visitantes de su web dé su opinién para
obtener una muestra de datos significativa.

e Actualmente, las metodologias de realizacion de encuestas son muy sofisticadas y no
tienen nada que ver con los molestos métodos tradicionales. Pueden realizarse
mediante cookies integradas con los datos obtenidos a través de clics y su informacién

viene presentada en paquetes que permiten el analisis de cuestiones especificas.

En definitiva, podemos afirmar que la busqueda del porqué en la investigacién de los deseos
del cliente necesita algo mas que encuestas, pero si no se incluyen encuestas en la estrategia,
quedaran espacios sin tapar que dificultaran el entendimiento completo de las necesidades de

los clientes.

TIPOS DE ENCUESTA

;Cree que todas las encuestas se realizan mediante feas ventanas que se abren en el momento

mas inoportuno de visita a un determinado sitio web? No, no es asi. Existen opciones mejores si
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desea encargar una encuesta. Hay dos tipos principales de encuestas, cada uno de ellos con sus

ventajas, inconvenientes y objetivos distintos.

éENCUESTAS A NIVEL DE PAGINA

Habitualmente, este tipo de sondeo utiliza una invitacidon pasiva y consigue datos a pequefia
escala para un objetivo o tarea concretos. La invitacion para realizar una encuesta puede
presentarse de formas muy diferentes, aunque suele estar en uno de los extremos de la
pantalla de navegacion. Si el usuario desea aceptarla, debera hacer clic sobre ella. Vemos un
ejemplo de un botén que aparece en la esquina inferior derecha de una web y el formulario

emergente que se lanza una vez pulsado el mismo:

- Kampyle
How easy was it to find what @ 73 - oo -m
you were looking for? @ | e T W
Select your feedback topic helow
| Sales | } i Marketing | = Support
Soltions -~ 5ontions Sohntions
| @ Buy @ other
Select a relevant issue
Suggestion
Compliment
Just Testing
Send
Feedback Form by & Kampyle Lid. Privacy Policy r:::ﬁ%
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Ventajas de las encuestas a nivel de pagina:

e Estan siempre disponibles en la pagina web.

e Se centran en un Unico aspecto o tarea, a menudo a través de una Unica pregunta, para
que el usuario valore la calidad o utilidad de la pagina web.

e Existen muchas opciones asequibles, e incluso gratuitas, como UserVoice

(uservoice.com) y Kampyle (www.kampyle.com), el que vimos en el ejemplo anterior.

e Es relativamente sencillo crear nuestra propia encuesta a nivel de pagina utilizando el
gestor de contenidos con el que esté construida nuestra web... siempre y cuando
tengamos a mano a alguien con conocimientos técnicos para hacer la tarea.

e Proporcionan informacién tanto de los clientes mas fieles como de los mas criticos: no

hay mejor regalo que escuchar lo que dicen ambos.
Inconvenientes de las encuestas a nivel de pagina:

e El modelo de invitacion de una encuesta a nivel de pagina es pasivo. Es decir, que
Unicamente recibira informacion de los visitantes que, de verdad, hagan el gesto de
aceptar la invitacién. Y puede que los que depositen informacién sean los mas
contentos o los mas descontentos, con lo que la informaciéon que obtendremos, aunque
valiosa, estd sesgada.

e La encuesta a nivel de pdgina ofrece un tipo de informacion local, ya que la invitacién
s6lo se mostrard a los visitantes de una pagina o una tarea especifica dentro de un
determinado sitio web.

e No es un tipo de encuesta adecuado para recibir informaciéon sobre la intencién o la
experiencia de usabilidad de un sitio web.

e Es dificil controlar o disponer de muestras suficientemente grandes, ya que la invitacién
es especifica a una pagina y el sitio web probablemente disponga de muchas, por lo que
Unicamente un nimero reducido de visitantes completaran todas las encuestas sobre
cada pdgina. Esto hace que resulte complicado agrupar los resultados de las encuestas

sobre cada pagina vy, a partir de ahi, generar patrones significativos.

Con todo esto, las encuestas a nivel de pagina son excelentes para medir la efectividad de una
pagina especifica o de su contenido (por ejemplo, una pagina de soporte técnico), asi como
para recopilar informacién de los usuarios sobre tareas concretas (téngalo en cuenta: puntle o

clasifique las caracteristicas de dicha recopilacion de datos).
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éENCUESTAS A NIVEL DE SITIO WEB

Las encuestas a nivel de sitio web presentan una invitacion mucho mas proactiva y consiguen
recopilar una mayor cantidad de datos sobre las decisiones, comportamientos y experiencias
del cliente durante su navegacidon por el sitio web. Son excelentes para medir la experiencia
online completa de los clientes, la efectividad de un sitio web y el impacto sobre una marca o

compaiiia.

Parecen haberse establecido de facto dos métodos para presentar la invitacion para realizar
encuestas a nivel de sitio web. El primero de ellos suele utilizar una o varias ventanas
emergentes en las que, tan pronto como el usuario visite la pagina web o en algin momento
durante la visita, aparecerd “por sorpresa” una ventana con el contenido de la encuesta. La
ventana incluird toda una serie de preguntas que el visitante debera responder (normalmente
oscila entre 25 y 38 preguntas). Este modelo de invitacion basado en la aparicion de una
ventana emergente se utiliza cada vez menos a causa de su mala percepcidon por parte de los
usuarios y también porque la aparicion de nuevas tecnologias como Ajax han posibilitado

evolucionar y permiten la presentacion de la invitacion de un modo menos agresivo o intrusivo.

Esto nos lleva al segundo método, que es el que estd en alza en detrimento del anterior, y que
se basa en la utilizacion de un modelo de invitacion que pide permiso para realizar la encuesta
(uso del permission marketing). En este caso, a un usuario que haya estado visitando nuestro
sitio web se le mostrara, preferiblemente cuando trate de abandonarla o, en todo caso, de una
manera no intrusiva (este es el detalle crucial), una educada y respetuosa solicitud en la que se

le pide consentimiento para participar en una encuesta. Herramientas como el 4Q Survey de

iPerceptions (www.iperceptions.com), disefiado en colaboracién con Avinash Kaushik, y Crowd

Science (crowdscience.com). Vemos un ejemplo del primero, pantalla en la que queda patente el

uso intencionado de permission marketing:
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Welcome!

Your opinion is important.
After your visit, would you be willing to answer 4 quick guestions’

It's easy to participate:
Click the "ves" button below to continue your visit as intended®. When done, retrieve the windoiw
remaining on your desktop and complete the brief questionnaire.

Thank you for your helpl
Yes No

* A second window will open on your desktop ifyou click "Yes".
Flease make sure nat to close thatwindowe if you wish to paricipate.

40 is an Avinash Kaushik / iPerceptions Collaboration

Ventajas de las encuestas a nivel de sitio web:

e Son extraordinariamente Utiles para captar la experiencia de navegacion completa del
usuario, desde el comienzo de la visita hasta su percepcién final (por ejemplo: ;qué le
ha traido a esta pagina?, jpor qué le gustamos tanto?, jcon qué frecuencia visita nuestra
tienda online?).

e Este tipo de sondeo permite un gran control sobre la cantidad de visitantes que
recibirdn la encuesta, asi como su frecuencia. Se puede establecer de forma que tan sélo
un 5 % del trafico de un sitio web reciba la invitacion. También se puede controlar la
frecuencia con la que el mismo usuario recibe la solicitud de la encuesta siendo posible

configurar para que se le muestre, por ejemplo, cada varios meses.
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e Si la encuesta no es muy larga, y mediante una ventana emergente predefinida, se
puede ofrecer una mayor facilidad de uso y flexibilidad usando légica condicional para
orientar las preguntas hacia los aspectos que mas nos interesen (por ejemplo, si el
usuario afirma ser estudiante, jpara qué le vamos a preguntar por el tamafio de su
empresa?).

e Dado que el modelo de invitacién es proactivo, la probabilidad de recibir una muestra
mucho mas numerosa y variada en cuanto a la tipologia de usuarios es mucho mayor y

representativa que en las encuestas de una sola pagina.
Inconvenientes de las encuestas a nivel de sitio web:

¢ Normalmente, las encuestas a nivel de sitio web no son gratuitas si se utilizan servicios
externos para llevarlas a cabo.
e Requiere de un gran esfuerzo clasificar e interpretar adecuadamente los resultados

obtenidos con estas encuestas.

ERRORES TiPICOS EN LAS ENCUESTAS

Errores tipicos que se suelen cometer en uno u otro tipo de encuestas y que hay que tratar de

tener en cuentay de evitar a toda costa son:

e Creacion de cuestionarios demasiado largos.
e Inclusién de preguntas complejas.
e Inclusién de preguntas cuyas respuestas no aportan verdadero valor para nuestros

objetivos.

En general, hay que establecer un equilibrio entre la informacién que queremos conseguir, la
que seremos capaces de procesar y la que el cliente podra emitir de buena gana sin que
lleguemos a saturarlo. Aunque las encuestas pueden dar respuesta a muchas de nuestras
incégnitas o dudas con respecto a las opiniones de los clientes, en ocasiones es mejor obtener
la informacién poco a poco, centrando el tiro en algdn asunto concreto, y no avasallar a
nuestros clientes con cuestionarios “infumables” cuya informacion, ademas, tendremos

dificultades en procesar adecuadamente.
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5.2. OPINION EN MEDIOS SOCIALES

La otra “gran pata” para la obtencion de la retroalimentacion de los usuarios, ademas de las
encuestas en todos sus sabores, estd la obtencién de la informacion que los usuarios vierten
mas alla de nuestro sitio web, normalmente en blogs o redes sociales. Para ello existen
multiples herramientas, normalmente gestionadas por personas cuyos perfiles son de reciente

creacion, son muy sonados uUltimamente y son realmente parecidos, pero con matices:

e Los Community Manager (CM), que dinamizan comunidades en primera persona o a
través de otros perfiles gestionados, como los Community Junior o Community
Assistant, y aportan un valiosisimo feedback de las opiniones e ideas que recogen
directamente de los usuarios en todo tipo de redes sociales y comunidades virtuales.

e Los Social Media Analyst, cuya misién esta mas orientada a hacer analisis cuantitativos y
cualitativos de las opiniones de los usuarios a través de las multiples herramientas

analiticas que se encuentran disponibles en la Red.

Rara, muy rara, es la empresa que tenga a dia de hoy definidos y ocupados todos estos perfiles,
lo que no quiere decir que no sean necesarios o rentables. De hecho, lo normal es que estos
perfiles no existan, al menos en las PYMES. Salvo en las grandes empresas, la cosa esta aln
muy verde en este aspecto. Es cierto que esta surgiendo una oleada de ofertas para Community
Managers, pero rara vez la descripcion de la misma incluye tareas propias de este trabajo, sino
mas bien tienen que vez con meros moderadores o dinamizadores de redes sociales, o con

relaciones publicas para medios sociales (Social Media Public Relations).

Los CM bien entendidos pueden constituir el puesto mas versatil para el estudio de opinién de
la clientela real o potencial en redes sociales. Dado que alin no estan bien definidos los puestos
en las empresas ni se apuesta decididamente por ello, muchas veces deben efectuar también
labores de Social Media Analyst y no disponen de ayudas de algiin Community Assistant. Pero
entender la figura del CM como un “animador” o un nuevo elemento de marketing que ejerce su
funcién en redes sociales es un error. El verdadero potencial esta en establecer una relacién de
confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, recoger el feedback de
los mismos y utilizarlo para proponer mejoras internas en el departamento de Marketing
normalmente, mezclando esta informacion con el conocimiento obtenido de analisis
cuantitativos de métricas relacionadas principalmente con las conversaciones en medios

sociales.

Concretemos las funciones principales y el perfil del CM, segun define AERCO

(www.aercomunidad.org):
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FUNCIONES DEL COMMUNITY MANAGER

Escuchar. Monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones sobre nuestra
empresa, nuestros competidores o nuestro mercado.

Hacer circular la informacion que recoge internamente (feedback). A raiz de esta
escucha, debe ser capaz de extraer lo relevante de la misma, crear un discurso
entendible y hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion.
Difundir y explicar la posiciéon de la empresa a la comunidad. EIl CM es la voz de la
empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que transforma la “jerga interna”
de la compariia en un lenguaje inteligible.

Un CM responde y conversa activamente en todos los medios sociales en los que la
empresa tenga presencia activa (perfil) o en los que se produzcan menciones relevantes.
Escribe articulos en el blog de la empresa o en otros medios sociales, usando todas las
posibilidades multimedia a su alcance. Y selecciona y comparte ademas contenidos de
interés para la comunidad.

Buscar lideres, tanto interna como externamente. La relacién entre la comunidad y la
empresa esta sustentada en la labor de sus lideres y personas de alto potencial. El CM
debe ser capaz de identificar y “reclutar” a estos lideres, no sélo entre la comunidad
sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa.

Encontrar vias de colaboracién entre la comunidad y la empresa. La mayoria de
directivos desconoce cdmo la comunidad puede ayudar a hacer crecer su empresa. No
es algo que hayan utilizado nunca en su carrera, ni que hayan estudiado hasta ahora en
las escuelas de negocios. El CM les debe mostrar “el camino” y ayudarles a disefiar una

estrategia clara de colaboracién.

éPERFIL DEL COMMUNITY MANAGER

El perfil del CM ideal es un compendio de habilidades técnicas, sociales y de coordinacién. Es

una persona dinamica, usuario asiduo de todo tipo de gadgets, comunidades y redes sociales,

terminales moviles, con gusto por la novedad, la tecnologia y “lo 2.0”, y que sea capaz de

transmitir su propio entusiasmo en nombre de una empresa y estar atento al feedback, a

cualquier sefal emitida por la comunidad. Debe ser capaz de moderar, de empatizar, de

reconducir, de expresarse claramente en un lenguaje correcto (esta demostrado que usar

lenguaje coloquial hace menos efectiva la labor del CM), de liderar y de agitar, sin engafos,

dobles sentidos o ambigliedades: con transparencia.
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6. ANALISIS DEL ESCENARIO COMPETITIVO

En el mundo web 2.0, la Inteligencia Competitiva (Competitive Intelligence, Cl) es la ciencia del
estudio de la competencia, o de nuestra posicién con respecto a la misma. Dado que este
mundo esta intimamente relacionado con la tecnologia, es preciso bajar un poco a nivel técnico
para entender cdmo funcionan las herramientas que podemos utilizar para alcanzar este
conocimiento. Estas herramientas son enormes recopilaciones de datos de diversas fuentes vy
puestos a nuestra disposicidon en un formato pertinente para hacer andlisis, una especie de
cuadro de mando de datos de analisis de trafico de las webs de la competencia de nuestro

sector.

6.1. FUENTES DE DATOS PARA LA INTELIGENCIA COMPETITIVA

Es fundamental, como siempre, entender bien las cosas desde el principio, desde la base, con
lo que en primer lugar detallaremos todas las posibles fuentes de datos desde las que se nutren
herramientas como Coremetrics, Alexa, Yahoo Web Analytics, Quantcast, Google Web Trends,
etc., para poder hacer un analisis del trafico de cualquier web y ponerlo a disposicién del

publico de forma gratuita en muchas ocasiones.

Los datos, por lo tanto, pueden provenir de:

ESTUDIOS DE PANEL

La metodologia de panel estd basada en el modelo de captura de datos de televisién tradicional.
Una empresa que hace estudios selecciona usuarios y los segmenta para poder determinar
cuales de ellos seran los mas adecuados para cada prueba. Los usuarios reciben una pequefa
retribucién por ser monitorizados o alglin otro tipo de compensacion, como derecho de
descarga de algin tipo de software de forma gratuita. Los estudios de panel se basan en la
estadistica y sélo son estadisticamente precisos para webs que tengan mas de 5 millones de
visitas al mes. Para voliumenes de trafico inferiores, la informacidon que se obtiene de estudios

de este tipo es poco precisa. Hay dos razones fundamentales para ello:

e Informacién de la muestra sesgada: La monitorizacion del comportamiento de los
usuarios se lleva a cabo mediante la instalaciéon de un software en su ordenador.
Normalmente este tipo de programas estan prohibidos en las oficinas por razones de
seguridad y privacidad, desde las que se produce, por el contrario, una buena parte del

trafico real en Internet. Entonces, el resultado es que la informacion de la muestra esta
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sesgada, ya que es imposible monitorizar de verdad el comportamiento de los usuarios
sobre todo en horas de oficina.

e Dificultad para encontrar representantes validos en todos los segmentos: La gente que
participa en este tipo de estudios, movidos normalmente por una pequeia
compensaciéon, no suele ser representativa de todos los segmentos de poblacién a los

que se pretende hacer un estudio.

BARRAS DE HERRAMIENTAS

Las barras de herramientas son complementos que se instalan en los navegadores web. Pueden
tener cualquier propésito, pero a las que aqui nos referimos son a las que se dedican a
recopilar datos sobre las preferencias de navegaciéon. Estan disponibles para la mayoria de los
motores de busqueda como Google, MSN, y Yahoo!, ademds de para otra gran cantidad de
fuentes. Estas barras de herramientas también recopilan informaciéon limitada sobre el
comportamiento de navegacién de los clientes que las utilizan, incluidas las paginas visitadas,
los términos de busqueda utilizados e incluso el tiempo empleado en cada pdgina y asi de
manera sucesiva. Normalmente, los datos suelen ser andénimos y no informacién de

identificacion personal o Pll (personally identificable information).

Una vez que las barras de herramientas recopilan los datos, la herramienta de Cl los adaptard y
probablemente las mezclara con datos de otras fuentes antes de presentar la informacién para
el analisis. Por ejemplo, con Alexa puede informar sobre las estadisticas de trafico (como por
ejemplo, el rango y las paginas vistas), el flujo ascendente (de donde viene el trafico) y el flujo
descendente (donde va la gente después de haber visitado un sitio), asi como las palabras clave

que dirigen el trafico hacia un sitio.

Millones de personas utilizan barras de herramientas, existentes en la mayoria de motores de
busqueda, que hacen de dichas barras de herramientas una de las fuentes mayores fuentes de
datos de CI disponibles. Esta gran muestra hace que los datos de las barras de herramientas
sean una fuente efectiva de datos de Cl, especialmente para el macroandlisis del trafico de

sitios web, como el nimero de visitas, el promedio de duracién de las visitas y los referrers.

PROVEEDORES DE SERVICIOS DE INTERNET (ISP)

Cualquier internauta accede a Internet mediante los ISP, y mientras navegamos por la web
nuestras peticiones pasan por los servidores de estos ISP, para almacenarse en archivos de

registro del servidor. La recopilacion de datos del ISP estd compuesta por elementos que se
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transfieren en las URL, como por ejemplo sitios, nombres de paginas, palabras clave, etc. Los
servidores ISP también pueden capturar informaciéon, como tipos de navegadores y sistemas

operativos.

Es evidente que cualquier ISP posee una gran cantidad de informacion, muy valiosa y ademas,
muy precisa, dado que sélo ellos pueden recopilar con total exactitud las peticiones de los
usuarios. Lo habitual es que un ISP no procese esta informacion sino que la venda a terceros de
forma anénima (de otro modo seria ilegal) para que sea éste quien procese la informacién. En
este traspaso de informacién se corre un pequefio riesgo de perder precision en los datos,
aunqgue desde luego mucho menor que con los datos de panel o incluso con los datos de barras
de herramientas, ya que éstas a veces tampoco registran adecuadamente datos de algunos

tipos de navegacion sobre paginas desarrolladas en Flash o con tecnologia Ajax.

MOTORES DE BUSQUEDA

Todas las consultas que efectuamos en motores de busqueda como Bing, Google o Yahoo! son
registradas por dichos motores junto con la informacién de conexién basica, como la direccién
IP y la version del navegador. A dia de hoy todos los motores de blsqueda principales ofrecen
informacién agregada de las consultas que los usuarios efectuan sobre ellos, con una fiabilidad
total. Pero es preciso tener en cuenta el matiz de que quiza no todos los motores de busqueda
son utilizados exactamente por el mismo perfil de gente ni para buscar preferentemente el
mismo tipo de informacion con lo que la informacién que cada uno de ellos proporciona, pese a
ser matematicamente muy exacta, solo analiza los datos de su universo de usuarios, que puede

no ser exactamente igual al de otros motores de busqueda.

Por ejemplo, en Google AdWords se puede utilizar la herramienta de palabras clave Keyword
Tool, la herramienta Keyword Tool basada en la busqueda y la herramienta Insights for Search,
que mas adelante veremos con detalle. También existen herramientas similares disponibles en

Microsoft: Entity Association, Keyword Group Detection, Keyword Forecast y Search Funnels.

PROVEEDORES DE ANALITICA WEB

Los proveedores de analitica web disponen de muchos clientes, lo que indica que tienen
muchisimos datos y muy precisos del trafico de las webs de dichos clientes. Muchos de estos
proveedores permiten comparar las estadisticas de uso de un sitio web con los que el
proveedor tiene constancia de la competencia, eso si, de forma anénima. Hay que tener muy en
cuenta, y este es el principal inconveniente de este método, que normalmente todos los

competidores de un sitio web no utilizan la misma herramienta de analitica web, con lo que la
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informacién anénima y agregada que proporciona un proveedor de andlisis web con respecto a
la competencia esta reducido al universo de sus clientes y en algunas ocasiones puede que el
tamafio de muestra que maneje este proveedor sea demasiado escaso como para ser

representativo de la realidad.

Tanto Firelick como Coremetrics proporcionan parametros de referencia relacionados con tasas
de conversion, abandono del carro de la compra, tiempo en el sitio, etc. Google Analytics
proporciona parametros de referencia para visitas, tasas de rebote, paginas vistas, tiempo en el

sitio y porcentaje de nuevas visitas.

DATOS AUTOINFORMADOS

Como ya hemos visto, todos los métodos anteriores tienen alguna probabilidad de no ser
exactos. Para sitios basados en publicidad, los datos utilizados por los anunciantes deben ser lo
mas precisos posibles. Por este motivo, los sitios disponen de un incentivo para compartir los
datos de manera directa, para su propio beneficio, ya que si los datos que publica alguna
herramienta como Google Ad Planner es incorrecta y los nimeros se quedan cortos, esta
circunstancia puede perjudicar a un sitio web que vive de la venta de publicidad y le conviene,

por lo tanto, publicitar sus propios datos reales de accesos.

En este escenario, si los competidores publican sus propios datos mediante proveedores como
Quantcast o Ad Planner, ésta resultaria ser la mejor y mas transparente fuente de datos para el

estudio de la competencia.

DATOS HiBRIDOS

Como ya hemos avanzado al principio, algunos proveedores utilizan multiples fuentes para

incrementar su conjunto de datos. Los proveedores hacen esto generalmente de dos formas:

e El primer método es agregar la informacién, como hemos visto en el punto anterior.
Tanto Quantcast como Ad Planner informan los datos desde sus propias fuentes, pero
los agregan directamente a partir de la informacidn del sitio web.

e El segundo método es directamente mezclar informacién heterogénea de cualquiera de
las fuentes de datos que hemos visto mediante complejos algoritmos matematicos.
Compete es un buen ejemplo de esto. Su herramienta analitica utiliza tanto los datos de
los paneles como de los ISP. Ademas, utiliza su propia barra de herramientas y obtiene

los datos de otros proveedores de aplicaciones.
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Google Trends for Websites combina también la informacién de un numeroso conjunto
de fuentes, como la agregacion de los datos de busquedas en Google, los datos
agregados de Google Analytics, los datos opt-in del panel de usuarios y la informacién
de mercado de terceros. Ademas, todos estos datos se obtienen de forma agregada a
partir de millones de usuarios mediante algoritmos, para que no contengan informacién
personal que sea identificable. Y Google Trends for Websites sélo muestra los
resultados para los sitios que reciben una importante cantidad de trafico e impone un

umbral minimo para la inclusién en la herramienta.

La ventaja de utilizar esta metodologia hibrida es que el proveedor puede vincular cualquier
laguna que pueda existir entre las diferentes fuentes. Y el reto es que es mucho mas dificil
desprenderse de las cosas para llegar a la raiz del asunto y comprender algunos de los matices
y sesgos de los datos. Por tanto, lo recomendable en cualquier caso a la hora de hacer
Inteligencia Competitiva es olvidarse de los nidmeros absolutos y centrarse en comparar las

tendencias; y cuanto mas largo sea el periodo de tiempo, mejor.

6.2. ANALISIS DEL TRAFICO DE SITIOS WEB

Una vez hemos aprendido de dénde proviene la informacién necesaria para poder hacer Cl,
comencemos con lo concreto. Conozcamos cémo es el trafico generado por nosotros frente a

nuestra competencia:

TENDENCIAS DEL TRAFICO A LARGO PLAZO

Utilizando Google Trends (www.google.com/trends) se puede comparar facilmente el trafico de

cualquier website, simplemente tecleando su nombre. Tecleando los dominios separados por
comas podemos obtener una evolucion del interés suscitado por dos competidores a lo largo
del tiempo. Como ya hemos visto antes, es preciso no caer en el error de tratar de tomar los
resultados de esta herramienta como cifras absolutas sino relativas. En el ejemplo siguiente,
vemos la evolucién de dos supermercados online, los de Carrefour y Eroski. Se aprecia
claramente que las busquedas por el dominio de Carrefour tienen mas antigliedad y mas
interés que el de su competidor, del orden de 17 veces mas, pero si centramos la vista en la
region de Vizcaya vemos que el interés estd igualado (ojo, en este caso se esta evaluando la
tendencia de blsqueda directa sobre un términos que representan dominios, lo cual no es muy
habitual, pero puede servir como representacidon). La herramienta de Google permite hacer

“zoom” en cada regién para obtener datos locales con mayor precision.
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Y si nos fijamos en la pestafia de Websites, donde se compara el trafico de cada uno y no el
interés en las busquedas, apreciamos una diferencia en cuanto a trafico estimado entre Eroski y
Carrefour acorde con el interés de las blusquedas, pero ademas la herramienta nos informa de

qué otras paginas visitaron los clientes de Carrefour o de Eroski:

GO\\,gle trends [carrefour.es eroski.es Search Trends

Tip: Use commas to compare multiple search terms

Searches ‘Websites | Spain =| [All subregions x| [Allyears |

Scale is based on the average traffic of eroski.es from Spain in all years. Learn more

carrefour.es 170 eroskies 100

Voluma index Gaogle Trends Moo newes articles were found

0y b (I R R T T TR S S B it
2004 2005 2008 2007 | 2008 2009 | 2000 pons

No dala available

Rank by |eroskies j

Subregions Cities Languages
1. ¥izcaya, Spain E 1. Bilbao, Spain e 1. Spanish =
2. Barcelona, Spain — 2. La Coruna, Spain = 2. English
3. Galicia, Spain = 3. Barcelona, Spain —_— 3 Catalan
4. Madrid, Spain — 4. Madrid, Spain —
8. Andalucia, Spain = &, Yalencia, Spain
B. Walencia, Spain =
GOL jgle trends [carefour.es eroskies Search Trends
Tip: Use commas to compare multiple websites,
Searches  Websites | Spain j [ Al years j
® carrefour.es @ eroski.es
Daily Unique Visitors Godgle Trends
ettt —t—— T | —T— T T —T—T—1 (-
Jan2008  Ap2008  Jul2009  Oct2008  Jan2010  Apr2010  JuZ010  Oot2010  Jan2011

Ranked by: |eroskies | Learn more

Subregions Also visited Also searched for

1. Madrid, Spain = 1. ¥ grupoeroski.com 1 1. eroski —_—

2. Barcelona, Spain — 2 tiendasabac.es —— 2. eroski anline —_—

3. Andalucia, Spain — 3. eraskimovil es = 3. viajes eroski -

4. Vizcaya, Spain = 4 santanderconsurneranling es = 4. alcampo _

8. Castilla-La Mancha, Spain - 5 @ simply. s = 5. hipercor _

6. “alencia, Spain | B. e-leclerc.es _ B. eroski malaga H

7. Galicia, Spain — 7 Qrupo-altavia com = 7. travel club =

8. Guipuzcoa, Spain H 8. dis.es m— 8. carrefour online E—
9. Mavara, Spain H 9. viajeseroski.es = 9. mercadona -
10. Murcia, Spain - 10. hisparner.es = 10. travelclub Hd
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INTERES DE LOS CLIENTES DE CADA SITIO

La informacién que acabamos de ver de Google Trends en el analisis de Websites sobre qué
otras paginas visitaron los clientes de cada negocio y qué términos de busqueda introdujeron
nos permiten hacer un estudio del interés de los clientes de cada sitio. Echemos un vistazo a lo

que dice Google Trends sobre los intereses de los clientes del ejemplo anterior:

Clientes de Eroski.es:

Also visited Also searched for
1. ¥ grupoeroski.com e 1. eroski e
2. ¥ tiendasabac.es o 2. eroski online —_
3. ¥ eroskimovil.es —_— 3. wiajes eroski =
4. [ santanderconsumeronline. es = 4. alcampo —
A [ simply.es = 4. hipercor —
B. ¥ e-leclerc.es = B. eroski malaga H
7. 7 grupo-altavia.com | — 7. travel club Ha
3. [ dia.es - 8. carrefour anling e —
9. [¥ vigjeseroskies = 9. mercadana -
10. & hispamer.es = 10, travelclub -
Clientes de Carrefour.es:
Also visited Also searched for
1. & grupo-altavia.com — 1. wiajes carrefour pr—
2 7 alcampo.es - 2. carrefour online —
3. 7 hipercorespacioypunto.es - 3. catalogo carrefour [r—
4. 7 hipercor.es - 4. carrefour pass f—
8. 07 mira.es - 5. alcampo —
6. 7 sroskies  —— 6. hipercor —
7.7 darty.es - 7. eroski [ F—
8. [ grupoeroski.com o 8. pccity p—
9 7 satum.es - 9. pocity —
10. 05 worten.es - 10. bricor o

A simple vista se descubre que los visitantes de Eroski no son visitantes asiduos de Carrefour,
pero esto no se cumple a la inversa, aunque si que hay busquedas cruzadas de un negocio y
otro. Esto podria querer decir que los usuarios de Eroski no encuentran lo que buscan dentro

de Carrefour, sea lo que sea.

Este ejemplo también sirve para ilustrar una dificultad afiadida que hay que tener en cuenta en

este tipo de comparaciones, y es que dentro de Carrefour.es hay una tienda online que se lleva
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gran parte de las visitas, pero la de Eroski estd en grupoeroski.com, lo que explica que éste sea

el dominio mas visitado por los clientes de eroski.es.

REFERRALS Y DESTINOS

Por altimo, y en relaciéon con el punto anterior, nos queda por analizar exactamente de dénde
vienen (referrals) y a donde van nuestros clientes (destinos) y los de la competencia segin estan

navegando por Internet.

Alexa (www.alexa.com), por ejemplo, ofrece un estudio de los upstreamy downstream sites, es

decir, los sitios que los usuarios visitan inmediatamente antes y después que el sitio que es
objeto de estudio. Vemos los resultados que arroja para los dominios sobre los que estamos

poniendo el ejemplo:

Upstream Sites

Upstream Sites YWhich sites did users visit immediately preceding carrefour.es?
YWhich sites did users visit immediately preceding eroski es? % of Unique Visits ® Upstream Site
4 of Unique Visits @ Upstream Site 33.39% A google.es
ge.arw NN google.es ga4% M hinlayer.cam
1024% M grupoeraskicom 448% | google.cam
a64% M google.com 1.96% | facehook.com
4.22% 1 carrefour.es 1.45% | grupo-altavia.com
361% | wahoo.corm 1.45% | live.carm
1.81% | COnsSUmer.es 1.40% | pordescargadirecta.com
181% | facebook.com 1.22% | elcorteingles.es
181% | mallorcainfos.com 1.22% | yahoo.com
1.20% | divzonline.infa
Downstream Sites
YWhere do visitors go after leaving eroski es? Downstream Sites
% of Unique Visits @ Downstream Site YWhere do visitors go after leaving carrefour.es?
38.86% N grupoeroskicom % of Unique Visits @ Downstream Site
3z67% N google.es 33.79% N google s
457% | google.corm 494% 1 google.com
343% | eroskimavil.es 342% | facebook.com
343% | wahoo.corm 246% | grupo-altavia.com
286% | carrefaur.es 234% | live.cam
220% | caprabo.com 207% | redsheriff.com
228% | facebook.com 1.68% | elcorteingles es
220% | google.de 1.68% | pordescargadirecta.com
229% | youtube.com 1.44% | yahoo.corm
|

1.32% cpxinteractive.cam

Este estudio, con todas las salvedades de precisién que ya hemos visto antes, arroja sin
embargo alguna pequefia luz mas a nuestro pequeio ejercicio de andlisis del trafico de
ejemplo. Y es que los visitantes de Eroski si que van a Carrefour inmediatamente después de

salir de esta web (cerca de un 3%), pero como hemos visto en el punto anterior estas visitas no
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son significativas para sus intereses en cuanto a volumen (Carrefour tiene mucho mas volumen
de trafico que Eroski). Sin embargo, si lo son las de El Corte Inglés para Carrefour, y las de
Carrefour para El Corte Inglés, con lo que aqui se destapa una nueva informacioén, y es que
quiza en el negocio online haya mas competencia entre El Corte Inglés y Carrefour que entre
Eroski y Carrefour, con lo que acabamos de deducir que deberiamos ampliar el estudio

incluyendo a este nuevo competidor.

6.3. ANALISIS DE PALABRAS CLAVE USADAS EN BUSQUEDAS

En el punto anterior hemos visto un ejemplo en el que se hacia uso de Google Trends para
comparar interés en términos de blsqueda. En este punto profundizaremos precisamente en la
informacién que podemos obtener haciendo este tipo de analisis, con herramientas mas

especializadas.

RENDIMIENTO DE PALABRAS CLAVE PRINCIPALES

A través de Google Insights for Search (www.google.com/insights/search) o Compete

(www.compete.com) podemos tener un gran detalle de las tendencias del interés de los

clientes, sobre todo por las palabras clave de busqueda principales, que suelen coincidir con
nombres de marcas o de productos. Vemos un ejemplo con tres conocidas marcas de ropa
deportiva (Nike, Adidas, Reebok) en Google Insights, en una busqueda regional en Espafa.
Comprobamos cémo, ademas de ver la evolucién del interés, la herramienta es capaz de

elaborar ademas una prevision:
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Google Estadisticas de busqueda

Comparar por

& Términos de
blsgueda

' Ubicacianes

' Intervalos de
tiempo

Términos de busqueda

Sugerencia: utilice el signe menes para exeluir timines twimbledon -tenis).

Filtro
| Biisqueda en |a WWeb j

* |nike
* |adidas

reebok
+ Afiadirtérming de bisgueda

|Espafia j | Tadas las subregiones ﬂ
[2004 - hoy ~|

Interés de Busqueda en la Web: nike, adidas, reebok
Espafia, 2004 - hoy

Interés alo largo del tiempo

Todas las categorias -

Buscar

Totales @
hike I
adidas E— 7

reehok =4

W Prevision @ [ Titulares de noticias

Interpretaciin de estas cifras

TN

e

N ~
,/'f AV

~ — - ."'jl
-/“-k—x_/w-—"\/'\,/\'ﬂ_/

\

N~

' ' ' '
2004 2005 2006 2007

" Las predi se basan

en la extrapolacién de los valores anteriores. IV

Google Insights permite asociar noticias relevantes
situandolas cronolégicamente, lo cual puede servi
sucedido. Vemos el mismo ejemplo pero con el

noticias:

Interés de Busqueda en la Web: nike, adidas, reebok
Espafia, Ulimos 12 meses

Interés alo largo del tiempo

Interpretacion de estas cifras

1
ene 11

" El Gltimo valor antes de la prevision se basa en datos parciales y puede cambiar. Mas informa .
i i formacién.

100

20

&0

f‘-\\u____-' o _.},’ o __.\\//\_7 e \_-_. g JJ:‘_\@U_
e~ TN T

a los términos de busqueda de las graficas,
r de ayuda para interpretar el porqué de lo

detalle de los ultimos 12 meses y con las

Totales

@
Nike — E—
adidas ——

reebok =g

I @ © Titulares de naticias

. Para ver las consultas mas frecuentes realizadas en Espafia, borre los
W términos de bisqueda,

EJ Mike net income up

@Adldas 04 earnings lower on expenses

D Eva Mendes named brand ambassador of Reebok EasyTone

D PREMIER LEAGUE LIWE: Bolton 0 Chelsea 4 - the action from the
Reebok Stadium as it happened

EJ China's Li-Ming goes grassronts in US expansion, figuring it can't 'out-
Mike' competition

EJ Adidas to grow faster than Mike'
@Adidas to grow faster than Mike: CEOQ

ANALISIS GEOGRAFICO

Cuando se hace cualquier plan de negocio o plan

de marketing, una parte importante de la

estrategia, aparte del disefio y creacién del producto o servicio y de asociarle un precio
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estudiadamente, es decidir donde focalizar los esfuerzos de promocion. O sea, segmentar el
publico objetivo por su ubicaciéon geografica, cuyo analisis veremos ahora o por su perfil

demografico y/o psicografico, como veremos en el apartado 6.4.

Google Insights muestra las ubicaciones geograficas que muestran mayor interés para los

términos de busqueda. Lo vemos con los términos del ejemplo anterior, a nivel mundial:

Interés regional |nike ;I @ Regidn Ciudad

1. Eslovaguia

Irak

. Estados Unidos
Trinidad v Tobago
Paraguay

Brasil

. Honduras

. Gran Bretafia

@oom N m M ke W R

. Uruguay

=

. Argentina 5
Inclice del valumen de busguedas

o IR
=

L

Interés regional |adida5 @ Region Ciudad

1. Eslovaguia

. Alemania

. Paraguay

. Paises Bajos

. Argentina

. Repiblica Checa

. Macedonia

. Bulgaria

[ e L o R R R I

. Gran Bretafia

=

. Brasil L 3
Indice del volumen de blsguedss

o NN o
¢
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Interés regional | -] @ Region Ciudad

ndia

Uruguay
. Estados Unidos

. Puolonia
Canadsd
. Repiblica Checa

. Gran Bretafia

. Eslovaguiz

@ m w m M W R

. Espafia

o

. Suecia L )
Indice del valumen de bisquedas

0 | | E

Como se aprecia en las imagenes, es posible ver en unos pocos segundos los puntos de mayor
interés para unas marcas y otras, y el “top 10” de los paises interesados en cada una de ellas. El
estudio se puede hacer también a nivel regional dentro de un pais, siempre y cuando Google

tenga volumen de informacién suficiente de trafico para esas blsquedas.

A partir de estos datos tan “visuales”, a través de nuestros resultados y los de la competencia,

es posible encontrar nichos donde focalizar o mantener la promocién.

BUSQUEDAS RELACIONADAS Y BUSQUEDAS EN AUMENTO

En el informe de Google Insights y en otras herramientas como Hitwise podemos obtener otros
datos muy esclarecedores acerca de las palabras clave de busqueda que usan los internautas

cuando pretenden visitar nuestra web o la de la competencia.

Se trata de las bisquedas relacionadas o busquedas principales, que lista los términos de
blisqueda de mayor interés relacionados con el término de estudio (vamos, lo que suelen
teclear los internautas cuando buscan Nike, Adidas o Reebok, en el ejemplo), y las busquedas
en aumento, que son aquellas que han experimentado un crecimiento mas significativo en un
periodo de tiempo determinado con respecto al periodo de tiempo anterior. Dicho de otra
forma, podemos conocer los términos de busqueda que mas visitas proporcionan y los que mas

de moda se estan poniendo para encontrar una determinada marca, producto o servicio.

Por aclarar un poco mas la definiciéon de las busquedas relacionadas, que puede resultar un
poco laxa, vemos la definicion que proporciona Google al respecto: Busquedas principales hace
referencia a los términos de busqueda que gozan del nivel de interés mds alto. Estos términos
estdn relacionados con el término que se ha introducido,; en caso de que no se haya introducido

ninguno, las busquedas principales estardn relacionadas con la categoria o el pais o territorio
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elegido. El sistema determina la relatividad mediante el andlisis de las busquedas que un
amplio grupo de usuarios haya llevado a cabo antes y después de que usted haya introducido el
término de busqueda. Recuerde que la clasificacion por categoria de las busquedas principales

también se realiza de forma automadtica, por lo que es posible que se produzcan errores.

Vemos el aspecto que tiene la informacién que proporciona Google Insights sobre estos dos

datos al hacer es estudio del término “nike”:

Términos de busqueda [nike |

Buisquedas principales @ Busquedas mas frecuent @
1. nike air 100 1. nike 6.0 Desglose
2. shoes 2. nike sb +900%
3. nike shoes 3. nike id +200%
4. adidas — (] 4. nike mercurial +200%
5. nike shox — 5. nike store +140%
6. nike air max — B. nike free +110%
7. alr max — 5 7. tenis nike +100%
8. nike store —— 5 8. nike dunks +90%
9. nike sh — 0 9. nike vapor +70%
10. nike id — 0 10. nike dunk +50%

Segun estos resultados, cuando alguien busca zapatillas Nike, ademas de teclear “nike” en su
buscador, también suele buscar por los términos “shoes”, “nike air” o “adidas”. Y otros términos
de busqueda se estan poniendo muy de moda, como vemos en la mal traducida seccion
“busquedas mas frecuentes” (es un error de traduccién de Google, paradéjicamente; se refiere a

las busquedas en aumento): “nike 6.0” o “nike sb”.

Tener esta informacidon es vital para saber sobre qué palabras clave posicionar contenidos o

pujar en campafnas SEM de pago por clic.

ANALISIS “SHARE-OF-SHELF”

Una vez tenemos los datos anteriores cabe hacerse, casi de manera inmediata, una pregunta.
De todos los términos de busqueda relacionados con blsquedas de mi competencia...
irealmente cudles de ellos les estdn proporcionando visitas? O, dicho de otro modo, ;qué

porcentaje de la estanteria (share of shelf) se esta llevando mi competencia?

Con un ejemplo lo vemos mucho mejor. En el apartado anterior veiamos que el término “shoes”
estaba relacionado con Nike, en segundo lugar. Estaria bien saber cuantas de todas esas

bisquedas que hacen los internautas habitualmente cuando se interesan por Nike acaban
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realmente llevandoles a la web de Nike. Dicho de otro modo, necesitamos saber el porcentaje
de la estanteria “shoes” que se esta llevando Nike. En esta metafora que se utiliza para dar
nombre a este analisis, como vemos, la estanteria figurada son todas las busquedas que se

efectian sobre un término concreto. Keyword Destination

Enter a keyword: get a list of sites it refers traffic to

La herramienta Compete nos permite hacer esta
comprobaciéon, por busqueda exacta o relajada. En una | shoes D
blisqueda exacta por el término “shoes” podemos qué

sitios web se reparten mayoritariamente el pastel de todo

el conjunto de busquedas por un término en concreto:
Site (3 Volume G Paid Natural é’;‘:}'l'il]'l - Average
Share Share s . Referrals
are

1 zappos.com  16.05% I 10m% B 3,052 520
2 shoes.com 12.53% |- Shda, | 430,944
3 dsw.com 10.65% | 305% | 02 395
4 shoebuy.com 590% [l 1.49% H 794,245
5  payless.com  357% W 121% | 517,957

Bien, por lo que arroja el resultado, parece que Nike no estd aprovechando la oportunidad de
conseguir llevar mas trafico a su web a través de este término de busqueda. En la imagen

vemos los 5 sitios que se reparten la mayor parte del pastel.

La ultima vuelta de tuerca que podriamos hacer ahora, también utilizando Compete mediante
una muy interesante funcionalidad, es comparar nuestro dominio con el de un competidor, de
tal modo que la herramienta nos diga cuales son los términos de buUsqueda principales de

ambas y quién tiene mayor porcentaje de la estanteria para cada término de busqueda.

EL PESO DE LAS PALABRAS CLAVE

El peso de las palabras clave es uno de los tipos mas habituales de analisis de inteligencia
competitiva en el entorno de las blsquedas. Sirve para dar respuesta a una sencilla pregunta:

ipor qué palabras clave deberia pujar?

La herramienta AdWords Keyword Tool (adwords.google.com/select/KeywordToolExternal) es

una de las mejores herramientas para llevar a cabo el analisis de las palabras clave, de la media

del coste por clic, del volumen de busqueda, de las tendencias, etc. Pero también existen otras

73 Negocios y Direccién


https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Estrategia online: Andlisis de resultados

herramientas alternativas para llevar a cabo un andlisis de expansidon de palabras clave, por

ejemplo: Keyword Discovery de Trellian (www.keyworddiscovery.com), Wordtracker

(www.wordtracker.com) o KeywordSpy (www.keywordspy.com).

Este tipo de herramientas se utilizan en la planificacién de camparnas SEM, pero también son
utiles para terminar de dibujar un escenario competitivo en el que, ademas de estudiar las
cifras de trafico de la competencia, se dibuje la situacién de competencia de las palabras clave,

tanto la actual como la potencial en base al peso de cada una de ellas.

Vemos un ejemplo del andlisis del peso de la palabra clave “zapatillas” y de palabras clave que
incluyen este término. El andlisis de Adwords detalla el volumen mensual mundial de
busquedas para esos términos y el local, en este caso para Espafna. Ademas, se indica el coste

medio estimado de cada clic:

Descargar Ordenado por Relevancia ~ Columnas +
[ Palabra clave Competencia Busquedas globales mensuales (7 Biisquedas locales mensuales (7 CPC medio estimado
O zapatillas 1.500.000 550.000 £0,35
O zapatillas futbol sala 12.100 9.900 £€0,33
.} zapatillas deportivas 15.100 9.900 €034
] zapatillas con ruedas 2.900 1.900 €033
] zapatillas baloncesto 8.100 6.600 €035
O comprar zapatillas 27100 18.100 £033
O zapatillas para correr 6.600 3.600 £0,30
.} zapatillas tenis 9.900 4.400 £0,31
] zapatillas ciclismo 8.100 5.400 €029
] zapatillas balonmano 3.600 2.900 £0,34
O comprar zapatillas online 24900 2.400 €035
O zapatillas atletismo 3.600 1.900 €033
.} kawasaki zapatillas 9.900 9.900 €0,30
] zapatillas correr 9.900 6.600 €033
O zapatillas victoria 5.400 4.400 £0,29

6.4. SEGMENTACION DEL PUBLICO OBJETIVO

Para completar el analisis del escenario competitivo lo que nos resta es el estudio del perfil del
publico objetivo. Identificando el perfil de los visitantes se pueden localizar rapidamente puntos

de mejora en el rendimiento de las campanas de publicidad pagada, ya que se pueden
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optimizar las webs en las que se inserta publicidad eligiendo las que el perfil de su publico
coincida con nuestro target. También se puede estudiar el perfil de visitantes de la

competencia, para analizar las diferencias y semejanzas y buscar oportunidades.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Utilizando el programa gratuito Google Ad Planner (www.google.com/adplanner) se puede
identificar el conjunto éptimo de sitios web para la publicidad en base a un perfil demografico,
asi como hacer un estudio de la situacion de la competencia.

Empecemos por esto ultimo. Siguiendo con el ejemplo de las zapatillas (o de ropa deportiva en
general), vamos a estudiar el perfil de los visitantes espafioles en las webs espafiolas de Nike y

Adidas. El dominio nike.es redirige a nike.com, con lo que los dominios a estudio son nike.com

y adidas.es:
Nike.com:
Age Household income
o- 17 [ &% €0- 15,000 N <2
18- 24 JH &% €18,001 - €27,000 [ 20
25 - 34 [ 5 €27,001 - €36,000 [ 1%
35 - 44 [N == €36,001 - €54,000 JI &
45 - 54 I 5+ €54,001 - €72,000 ] 2%
55- 64 1% €72,001 or more JJ] 8%
65 or more- 0% 0% 20% 40% B0% B0% 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gender
Eucation vlc N =
Less than HS diploma [N 24+ Female IG5
High school [N 20% 0% 20% 40% B0 80% 100%
Some coliege NN 5

Bachelors degree I 16
Graduate degree JI| 3%
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Adidas.es:
Age Household income
0- 17l +% €0- €18,000 I s
18-24 [ 7 €18,001 - €27,000 [ 21+
25 - 34 [ 61 €27,001 - €35,000 [ 15
35 - 44 [N 21 €36.001 - €54,000 [ &%
45- 54 Jll 7% €54.001 - €72,000 0%
55 - 64 0% €72,001 or more - 0%
65 or more- 0% 0% 20% 40% B 8 100%
0% 20% 405 60% B0%: 100%
Gender
Education veie I 5
Less than HS diploma [N 172 Female [NNEG <>
High school I 21+ 0% 20% 40% 60% 8% 100%
Same college NI 1%
Bachelors degree [N 219
Graduate degree- 0%
0% 20%  40% 60% 80%  100%

Vemos rapidamente cémo Nike tiene un publico ligeramente mas joven y masculino que
Adidas. Por contra, Adidas tiene un publico con mas estudios y con menos ingresos,

seguramente por la mayor predominancia de publico femenino entre sus visitantes.

Como hemos dicho, esta herramienta se puede utilizar también para identificar los sitios web
ideales para ubicar publicidad en ello, dependiendo del perfil demografico de sus visitantes. Es
hacer uso de la misma informacién pero a la inversa. De este modo se optimiza enormemente

la probabilidad de encontrar la audiencia adecuada para los anuncios que se quieran publicitar.

Veamos un ejemplo en el que presuponemos que queremos vender perfumes femeninos caros
en una tienda de comercio electréonico que vende en Espana y para ello queremos hacerlo con
una imagen publicitaria en formato banner de 468x60 pixels de tamafo, con lo que el perfil de
nuestro target podrian ser mujeres espanolas e hispanohablantes, de mediana edad
preferentemente, con estudios medios o superiores y unos ingresos elevados. Introduciendo

todos estos datos en el Ad Planner de este modo:

Search by site

Search by audience

U Reach PV
B40K 2.7% 1.5B

oo Jorersr < - x L -5+ x ] 5504 x ] Sore coege x L sacrorsser x ] Grasuto eaesx ] €36.01 €56 000x | eso-r210 x

Attach to new media plan. ¥

Ranking method Ranking method « | Inventory - | Category - Domain suffic ~ | Media plans & lists +

Audience reach

Accepts advertising X | 468x60 (Ful Banner) X

‘ Audience Geography - ][ Language + ][ Demographics ] Onling Activity = | Interests = | Reset | More actions
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... obtenemos los siguientes datos, ordenados por “comp index”, que es el indice que marca la

coincidencia con nuestro target (un comp index mayor que 100 indica que se optimiza el

resultado):

Placement

2 egodu_com

2 uned.es

7 medizzine.com

7 intramed.net

7 acceso.com

2 espaciologopedico.com
2 descubremadrid.com
2 masquemedicos.com
2 uves

7 zoover.es

2 uji_es

7 abcfarma.net

2 cyberpadres.com

7 infopaciente.com

2l encolombia.com

7 avaaz org
A saludalia_com

2 portalesmedicos.com
7 xtec es

A tesisymonografias.net
7 forolondres.com

7 losviajeros.net

2 topmadrid.com

2 elembarazo net

J uoc.edu

 venere.com

Type
D]
0]
0]
0]
(0]
D]
0]
0]
0]
(0]
D]
0]
0]
0]
(0]
D]

)

[0]
[0]
[0]
[0]
[0]
[0]
[0]
[0]
[0]

Media Type

Category

Language Resources Site
Distance Learning Site
Drugs & Medications Site
Science Site
Photo & Video Sharing Site
Pediatrics Site
Travel Site
Health Site
Pharmaceuticals & Biotech Site
Weather Site
Statistics Site
Health Site
Parenting Site
Health Site
Health Site
World Mews Site
Alternative & Matural Site
Medicine

Health Site
Education Site
General Reference Site
Online Communities Site
Travel Site
Shopping Site
Pregnancy & Maternity Site
Product Liability Site

Hotels & Accommodations Site

Index «

420
420
350
340
340
340
310
310
310
290
280
260
260
260
260
260

260

260
260
250
240
240
240
240
240
240

Reach
0.5%
9.2%
0.6%
0.5%
0.5%
0.9%
0.7%
0.8%
4.7%
0.8%
1.3%
0.6%
0.6%
0.58%
0.8%
1.5%

1.5%

2.2%
3.9%
0.5%
0.5%
0.6%
1.0%
1.3%
26%
2.7%

UV (users) UV (users)

44K
TTK
48K
4K
4.3K
717K
58K
TK
39K
7K
TIK
49K
53K
6.4K
64K
12K

13K

18K
33K
43K
4K
4.8K
8.5K
11K
22K
23K

39K
700K
52K
44K
48K
BAK
69K
85K
470K
92K
150K
70K
76K
93K
94K
180K

180K

270K
470K
64K
63K
76K
130K
160K
350K
350K

PV
BT0K
M
140K
200K
840K
380K
270K
630K
21M
320K
6.2M
220K
360K
180K
200K
BI0K

430K

1.3M
3.8M
260K
510K
220K
510K
1.2M
24M
3.5M

All Ad Specs
k]
k]
Ejiavilsil 3|
2Ea
EEd vl J]
S vl a]
Ejia] vl a|
BEa
SE]
EJEa] v
|&]
Ejia] vl a|
= Ea e
ESEATFIsE 3]
Sl lEa@)
k]
S wilil a|

=Ea)

S wilil a|
Ejia]vilsil a|
ESIEATFisE 3]
k]

=]

S wilil a|
S|

ESE]

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Hagamos por ultimo el mismo ejercicio que en el anterior apartado pero prestando ahora

atencion a la segmentacion psicografica o, lo que es lo mismo, a los intereses, aficiones o

hobbies de los internautas.

En el ejemplo de Nike y Adidas, vemos cudles son los intereses de los visitantes espafioles de

cada web segun Google Ad Planner:

77

Negocios y Direccién



Estrategia online: Andlisis de resultados

Nike.com:

Audience Interests

Interest Affinity (=
Athletic Apparel 36.8%
Footwear 17.5x%
Running & Walking 11.1x
Casual Apparel 9.1x
Swimwear 8.8x
Apparel a3.2%
Book Retailers 7.2
T-Shirts 6.6x
Track & Field 5.5%
Basketball 5.1x
Adidas.es:

Audience Interests

Interest Affinity 2
Athletic Apparel a0.7x
Casual Apparel G3.8x
Footwear 16.3x
Apparel 14.8x%
Sporting Goods a.1x
Shopping G.9%
Book Retailers G.7x
Fashion Designers & Collections 8.2%
Fashion & Style 4. 7%
Clothing Accessories 4.3x

Este analisis arroja algunas diferencias y algunas coincidencias. Parece que ambas clientelas
coinciden en su interés por la ropa, y en especial por la ropa deportiva, asi como por las

zapatillas. Sin embargo, los clientes de Nike suelen tener también interés en bafadores,
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camisetas, senderismo o baloncesto y, por el contrario, los clientes de Adidas parece que

suelen tener un perfil mas orientado al gusto por las compras y la moda.

Y finalizamos este punto, como el anterior, “dando la vuelta a la tortilla” y utilizar los potentes
datos de la herramienta con el fin contrario. Con el mismo ejemplo de la empresa que vende
perfumes femeninos caros, podemos buscar qué sitios web tienen mayoritariamente visitantes

con un perfil que indique gusto por las compras de lujo:

Search by site
4 Audience

Search by audience

w Reach PV Geography ~ ][ Language - ] Demographics » | Online Activity + | Interests - | Reset | More actions -
48K 0.2% 190M

o [ oo | ey L Goos <

Attach to new media plan. 2

Ranking method Ranking method » | Inventory = | Category Domain suffix v | Media plans & lists »

Audience reach

Accepts advertising X J| mage x | 468x60 (Full Banner) x

Esta busqueda, en la que no se ha efectuado ningun filtrado demogréfico sino exclusivamente
por intereses (lo podriamos hacer, por supuesto, pero el ejercicio muestra sélo un filtrado a

nivel psicografico), arroja los siguientes resultados, ordenados nuevamente por el comp index

[l Placement Type Category Media Type Index + Reach (users) (users) PV All Ad Specs
[ (@ todocoleccion net [D] ‘:E}l';‘;‘t"‘i;l:‘s Site 550 10.0% 48K 570K 20 BEg
[l (@ shopmania.es D] E!::parisuns Site 460  8.3% 4K ETOK 23 EE@E
Hotels & )
[ & venere.com D] Ammmdamnssne 380 4.3% 21K 350K 3.EM Sk}
| halconviajes.com 0] Vacation Offers  Site 330 5.6% 27K 520K 9m £l
O & losviajeros com [D]  Travel Site 300 5.1% 24K 520K 51M E]F]
[ & ebayanuncios es [D]  Classifieds Site 280 9.1% 43K 1M 4.1M EEa
[ & lastminute com [D]  Vacation Offers Site 260 6.2% 3K 760K 10M (==
Mass
) Merchants & .
[ & elcorteingles es 0] Department Site 260 21.7% 10K 2.6M 89M i
Stores
O @ ebayes [D]  Auctions Site 260 35.1% 17K 4.2M 280M BEd
[ (2 gsmspain.com 0] ;'gglz”;;iies Site 240 7% 36K 990K 7EM  HEG3HE
[ & tutiempo.net [D]  Weather Site 230 7.5% 36K 1M 5.6M (515G )
[ (@ pixmania.com 0] Ei’lﬁ:‘nr:i: Site 220 76% 37K 1AM BM  BEGEH
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7. ESTRATEGIA PARA UN BUEN ANALISIS WEB

Llegados a este punto hemos presentado muchas técnicas, conocimientos y herramientas para
poder afrontar a alto nivel la gestion o la direccién de la analitica web asociada a un proyecto
de marketing online. Pero, sin embargo, aun nos resta la guinda del pastel, los pequefios o no
tan pequefios detalles que pueden suponer la barrera entre el éxito o el fracaso en un proyecto,
ni mas ni menos. Digamos que hemos aprendido las reglas del ajedrez, pero ahora necesitamos

aprender la estrategia, que es la que nos conducira a la victoria.

Aplicando y teniendo en cuenta lo que vamos a ver a continuacién seremos capaces de

gestionar esta importante parte de los proyectos de marketing online con garantias:

7.1. LOS KPI

Justo al principio del documento ya introdujimos el concepto de KPI, los indicadores principales
del rendimiento, aunque los hemos pasado de soslayo hasta ahora. Los KPlI también son
conocidos como el “critical few’ o, lo que es lo mismo, los pocos indicadores que realmente son
criticos para tener una buena medida de si vamos bien o mal encaminados hacia la consecucién
de nuestros objetivos. Parece légico entonces que debamos prestar especial atencién en la
definicién de estos KPI, y posteriormente en su analisis, aunque es preciso recalcar que en
cualquier caso es beneficioso contar con un buen analista web que preste atencién (aunque
siempre pondra mas amor a los KPl) al resto de métricas relevantes aunque no estén
directamente relacionadas con los objetivos principales, ya que de ellas también se pueden

obtener interesantes conclusiones estratégicas para problemas o acciones concretas.

El proceso de deteccién de KPl comienza con la formulacién a uno mismo de una serie de
preguntas, con el objetivo de identificar los factores mas importantes para nuestro propio

negocio:

e Desde un punto de vista estratégico, jqué es lo mas importante que deberia resolver el
sitio web?

e Si hubiera un indicador de que se nos esta hundiendo el negocio, jcudl seria?

e ;Cuales son las métricas que nos mostrardn que las tres prioridades de negocio en las
que nos estamos centrando realmente estan surtiendo efecto?

e jHemos conseguido diferenciar lo que estaria bien saber y lo que en realidad
hecesitamos saber?

e jSabemos cual es la principal amenaza para nuestra existencia y sabemos identificar si

ya estamos en peligro de algin modo?
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Estas cuestiones existenciales servirdn para poder decidir o para arrancar la conversacion vy el
proceso de decisién con las personas que toman las decisiones importantes en nuestra
empresa. Una vez respondido este cuestionario, se habran identificado dos o tres métricas que

destacan muy por encima de las demas en lo que a importancia se refiere.

Estas dos o tres métricas son los KPl. Casi siempre estaran rodeados por las métricas de
resultados, como deberia ser. Para todas las personas involucradas en la direcciéon o el andlisis
del proyecto online debe ser obvia la razén de existir de cada KPI. De no ser asi, habra que
revisar urgentemente si ha respondido correctamente a las preguntas anteriores y si todos los

implicados lo tienen igualmente asumido.

Veamos qué métricas, ademas de las vistas al principio en el apartado 2, son tan buenas como

aquellas y ademas son potenciales candidatas a ser KPI:

KPlI SOBRE EL CLICKSTREAM

TASA DE FINALIZACION DE TAREAS

La tasa de finalizacion de tareas es el porcentaje de visitantes de un sitio web que indica si han
sido capaces de llevar a cabo el motivo principal de su visita. Con demasiada frecuencia, nos
concentramos en las métricas de e-commercey de clickstream. En lugar de tratar de adivinar, a
partir de los datos de clickstream, si los visitantes han llevado a cabo lo que pretendian hacer,
se puede recurrir a encuestas a la salida. En estas encuestas, los visitantes pueden darnos una

perspectiva cualitativa de si han sido capaces de realizar lo que habian ido a hacer.

'CUOTA DE LAS BUSQUEDAS

La cuota de las biusquedas (share of search) es el porcentaje de trafico que recibe un sitio web

de los motores de blisqueda con respecto al de su competencia.

Herramientas como Hitwise, Compete y Google Insights for Search nos ayudan a calcular esta
fantastica métrica de resultados. Con esta métrica podremos descubrir que, aunque hayamos
mejorado a razon de un 5% mensual, puede que nuestros competidores lo estén haciendo en un
25% en el mismo periodo. O que si bien hemos avanzado en el posicionamiento y en las visitas
obtenidas de busquedas por las palabras clave de nuestra marca, hemos perdido mucho

terreno en las visitas por palabras clave genéricas o de categorias.
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Utilizando esta métrica lo que se pretende es comprobar si la estrategia de adquisicion de
blsquedas esta produciendo el tipo de beneficio esperado. En caso negativo serd muy sencillo

identificar qué hay que mejorar y establecer un plan de accién.

EFIDELIDAD Y FRECUENCIA DE LOS VISITANTES

La fidelidad de los visitantes mide la distribucién del niamero de visitas de cada visitante a un
sitio web. La frecuencia de las visitas mide el plazo que transcurre entre dos visitas del mismo
visitante. Estas métricas son de especial utilidad, y las proporcionan también las herramientas
de analitica web, ya que evalliian tanto el comportamiento del visitante como los efectos a largo
plazo de la estrategia web. Indican si esta funcionando el deseado resultado de establecer
relaciones a largo plazo con las personas. Cuesta bastante lograr que alguien visite una vez un
sitio web y lea un articulo o compre algo. Pero lo realmente dificil es crear una propuesta de

valor que haga que alguien vuelva una y otra vez.

Estudiar los resultados de fidelidad y frecuencia aporta un valor ainadido porque ayudan a medir

donde reside el verdadero valor de un sitio web.

ESUSCRIPTORES A FUENTES RSS

El nGmero de suscriptores a fuentes RSS indica la cantidad en bruto de personas que se han
inscrito en la fuente RSS de un sitio web o bl/og. El RSS (really simple syndication) comenzd a
hacerse popular con los blogs, pero ahora ya esta muy extendido y es habitual que en los sitios
web corporativos también existan los feeds RSS para informar de noticias sobre evoluciones en
productos y servicios, o para informar de ofertas y promociones. Medir los suscriptores de la
fuente RSS es importante porque el contenido de su sitio web estd siendo consumido off-site
(fuera del sitio) a través de lectores de fuentes que pueden estar basados en web o bien en
software no web. Como ya vimos, toda esta actividad resulta casi siempre invisible para una

herramienta de analitica web.

Estudiar los suscriptores de las fuentes RSS proporcionan unas métricas de resultados de gran
valor porque pueden medir el perfil y el comportamiento de la audiencia mas valiosa: los que
demandan el contenido por su propio interés. Se puede hacer una radiografia bastante fina de
los perfiles de personas interesadas en nuestra marca o productos con esta informacion,
pudiendo extrapolar de ella acciones a otros niveles a llevar a cabo en la web corporativa o en

redes sociales.
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PORCENTAJE DE SALIDAS VALIOSAS

El indicador de porcentaje de salidas valiosas mide el porcentaje de personas que se marchan
de un sitio web haciendo clic en algo que es importante para uno. Segun el tipo de negocio
online que tengamos esta métrica puede ser mas o menos importante. Si tuviésemos uno de
contenido informativo financiado con banners publicitarios o incluso un b/og que dependa de
los ingresos de AdSense para financiarse, el resultado deseable es que el visitante se marche
del sitio haciendo clic en el banner o en el anuncio de AdSense, siendo en estos casos una

medida muy apropiada.

Asi pues, existen salidas malas, que son las de quienes simplemente entran en el sitio y se
marchan, y buenas, que son las de quienes se marchan del sitio web haciendo clic en las
opciones que se ofrecen. Hay que comprender ambos tipos y seguir a los buenos, que son los
que arrojan resultados procesables, ya que la mayoria de las herramientas de analitica web

incluyen funciones de seguimiento de enlaces salientes.

KPl SOBRE LA TASA DE CONVERSION

Aunque un sitio web no esté dedicado al comercio electrénico también se pueden y se deben
tener conversiones, aunque evidentemente no estaran ligadas a un proceso de compra. Pero
para aquellos que si tienen como objetivo la venta directa desde la web se pueden, ademas,
definir otras métricas interesantes relacionadas con las conversiones, como vemos a

continuacion.

EABANDONO DEL CARRO DE LA COMPRA'Y PAGO

El abandono en el carro de la compra muestra la gente que se compromete a adquirir un
producto en el sitio web y luego se desdice. Si se consigue averiguar donde se produce el
abandono (es sencillo saberlo) probablemente tendremos que replantear la usabilidad o
persuabilidad de las pdginas afectadas ya que deficiencias de disefio son las que con toda
probabilidad estdn causando los problemas. Por lo tanto, no merece la pena invertir mas en

publicidad o en marketing en estos casos.

Muchas herramientas de analitica web miden el abandono general durante el proceso de
compra, es decir, cuantos visitantes han afadido algo a sus carros, menos los que finalizan el
proceso de pago o checkout. Este calculo es matematicamente correcto, pero complica el

analisis y la concrecion de las mejoras en el disefio de alguna pdgina concreta. En vez de esto
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se puede calcular el porcentaje de visitantes que abandonan el carro de la compra y los que lo

hacen durante el proceso de pago. No es trivial medir cada una de ellas:

e % de abandono del carro de la compra. 1- (visitantes que llegan al proceso de checkout
/ visitantes que metieron algo en el carro). En un negocio de comercio electrénico los
clientes asumen un compromiso inicial de compra al anadir algo al carro, pero en caso
de darse abandono del carro de la comra, luego se estarian echando atras. Aunque
posteriormente hacer el checkout sea cuestion de un clic, este % de clientes no lo estan
haciendo, y es posible que existan varios motivos por los esto sucede. No es trivial
determinarlo, pero es util en este empefio tener en cuenta qué pdaginas han visto, qué
campafas han traido a los visitantes o qué productos han afadido a sus carros, en
busca de patrones que den con el “quiz” de la cuestién.

e % de abandono del checkout. 1 - (visitantes que finalizan el proceso de checkout /
personas que inician dicho proceso). Si se detectase un problema por tener un % de
abandono significativo del checkout (idealmente deberia tender a ser 0), las pdaginas
sobre las que hay que actuar son muy concretas, que son las 2 6 3 que suelen estar

implicadas en este proceso.

Cualquier mejora conseguida en alguno de estos dos indicadores de tasa de abandono tiene un

impacto directo sobre el dinero que ingrese nuestro negocio.

DIAS Y VISITAS HASTA LA COMPRA

Los dias hasta la compra muestran como se distribuye el nimero de dias que alguien tarda en
comprar algo en su sitio web. Las visitas hasta la compra muestran cuantas visitas tienen lugar
hasta que se produce la compra. Cada uno de estas métricas ayuda a comprender el plazo de
tiempo que alguien tarda en comprar algo en nuestro sitio web. A partir de estos datos es facil
identificar si es necesario modificar la estrategia marketing, los mensajes y llamadas a la
accién. Por ejemplo, si se tardan varios dias o varias visitas en efectuar una compra, lo
recomendable sera facilitar mas informacion a los visitantes, ya que no se trata de una compra
compulsiva sino meditada, y sera bueno ayudar en esa meditacién aportando el valor afiadido
del “consejero”, pero sin presionar hacia la compra porque no funcionaria. En cambio, si el
periodo de compra es breve, entonces la compra es mds espontanea y se puede jugar mas

libremente con estrategias de precios u otras propuestas.
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EVALOR MEDIO DEL PEDIDO

El valor medio del pedido es un indicador muy sencillo. Se trata de dividir el importe total de los
ingresos por el numero total de los pedidos recibidos. Es un calculo de la rentabilidad de los
pedidos, suponiendo que el margen de beneficios aumente linealmente con los precios de los
articulos, como suele ser normal. Es muy interesante tener esta métrica y cotejarla con otras en
los mismos periodos exactamente para poder determinar las razones que produjeron subidas o
bajadas en la rentabilidad. Por ejemplo, si en un periodo aumenta el valor medio de los pedidos
y en ese mismo periodo el numero de visitantes caydé por (supongamos) no tener activa ninguna
campafa PPC podria querer decir que tal y como teniamos montada la campana las visitas que
se conseguian por alguna razén no generaban la suficiente confianza y sélo invitaban a

comprar los productos mas baratos.

éDELIMITAR EL MERCADO POTENCIAL

Uno de los obstaculos principales para tomar decisiones Optimas en un sitio web de e-
commerce es el desconocimiento de cudl es la oportunidad. Si de cada cien visitantes que
llegan a nuestro sitio y convertimos a dos (tasa de conversién del 2%) podemos saber por
estadistica que estamos en la media de lo que se suele conseguir pero... jrealmente dénde esta
nuestro techo? ;Cudl es el tamafio de nuestro mercado potencial? Sabemos que muchos de los
visitantes que llegan a nuestra web sélo lo hacen por curiosear o incluso por error, con lo que

es evidente que no podemos pretender llegar a convertir a todos ni mucho menos.

Se puede hacer una aproximacion de esta medida apoydndonos en encuestas a la salida del
sitio web en las que directamente preguntemos, sin rodeos, por el motivo de su visita. También
se puede tratar de medir cuantos usuarios diferentes visitaron paginas de producto o ligadas al
carro de la compra, aunque esta medida es mucho menos precisa porque estamos suponiendo
las intenciones de los visitantes, cosa que ya sabemos que debemos evitar, con lo que habria

que tratar los datos obtenidos de esta manera con mucho cuidado.

Obteniendo el tamafio real del mercado potencial, o sea (suponiendo que hicimos la encuesta),
todos aquellos clientes que mostraron interés por nuestros productos y/o servicios y buscaron
informacién mas todos aquellos que declararon abiertamente que quisieron comprar,
descubriremos que, en realidad, el 2% de conversion del que partiamos al principio es falso y en
realidad estamos convirtiendo a una cantidad mayor si circunscribimos los calculos al tamafio

real del mercado potencial.
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COMPARACION DE LAS TENDENCIAS DE LOS KPI

La comparacién de tendencias para un periodo de tiempo (tipicamente comparacion de la
evolucion de dos métricas en dos afios consecutivos) es un camino excelente para encontrar
conclusiones (/nsights) rapidas y areas de objetivo. Pero efectuar estas comparaciones sin un

poco de precaucion pueden inducir a graves errores, ya que:

e Las estrategias que siempre estan en evolucién introducen nuevas variables en una
tendencia de indicadores clave de rendimiento o KPlI (como, por ejemplo,
lanzamientos de productos o nuevas campanas de marketing).

e En si mismo, el cambio masivo de la web puede provocar que los datos sean
irrelevantes (si hemos diversificado productos y ampliado el tamafio y caracteristicas
del mercado potencial muy significativamente en el dltimo afio, entonces, ;sigue

mereciendo la pena comparar los datos del Gltimo ano?).

La solucion estd en otorgar contexto a los datos.

éINCLUSION DE INFORMACION DE CONTEXTO

Al presentar una comparacién de una métrica en periodos sucesivos, el objetivo es que se
puedan tomar decisiones en base a ella, para lo cual hace falta informacién de contexto que
ayude a entender las subidas, bajadas y diferencias absolutas entre un periodo y otro. Esta
informacién contextual no es y no puede ser numérica. Hace falta conocer qué sucedi6 en la
empresa, en el escenario competitivo y en la estrategia online en todo este tiempo para poder
solapar la informacién en

la gréfica y dotarla de la 7ok =008 ==2009
informacién  contextual

B0k

que necesita. Un ejemplo

&0k
de Kaushik al respecto es

muy esclarecedor: 4ok -Z'
2ok

0k

10k
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COMPARATIVAS SEGMENTADAS

En conjunto, las tendencias pueden ocultar informacion y, por tanto, enmascarar los datos. O al
revés, como se quiera ver, a veces hay claras tendencias para algunos segmentos que quedan
ocultas en la vision global. Por eso es necesario segmentar la informacion mas relevante, y esto
aplica al estudio de las tendencias de los KPI. Ejemplos hay muchos: en lugar de mirar los datos
de visitas en su conjunto, podriamos analizar las tendencias de trafico de busqueda organica o
Unicamente el rendimiento de las campafias por correo electrénico. Otra segmentaciéon muy util
suele ser la procedencia de las visitas. Comprobar, por ejemplo, que tenemos una tendencia
continuada al alza de visitas directas, esto es, que no utilizaron un buscador o un enlace para

llegar a nosotros, indica en buena medida el tamafio y el tipo de nuestra clientela fiel.

Comparar tendencias segmentadas es beneficioso porque hace que las comparativas en
periodos largos de tiempo sean mds comparables, valga la redundancia, y se puedan
comprender sin tanta necesidad de informacion contextual, aunque ésta es siempre bienvenida.
También simplifica las posibilidades de comprender la causa y el efecto de cualquier evento que

provoque grandes picos en las graficas.

Vemos un ejemplo en el que se pone de manifiesto las bondades combinadas de la comparativa
de tendencias y la segmentacion del estudio, en este caso, de las fuentes de trafico.
Rapidamente se observa una caida de visitas directas y accesos desde Google para los mismos
periodos de dos afios consecutivos, a la vez que aumentan los accesos desde Bing y disminuyen
los rebotes para las principales fuentes de trafico. Ahora tocaria dotar a este estudio de
informacién contextual para terminar de comprender las razones que justifican estos detallados

datos.

Fuente Ninguna = Visitas -} Nuevas visitas Rebotes
1. | (direct)

1 de enero de 2011 - 28 de febrero de 2011 7.045 7.045 5.07%

2 de enero de 2010 - 1 de marzo de 2010 8.030 8.030 5782

Porcentaje de cambios -12,27% -1227% -12,16%
2. | google

1 de enero de 2011 - 28 de febrero de 2011 1.740 1.740 240

2 de enero de 2010 - 1 de marzo de 2010 2147 Z.147 1.157

Porcentaje de cambios -18,96% -18,96% -27,40%
3.  bing

1 de enero de 2011 - 28 de febrero de 2011 234 234 160

2 de enero de 2010 - 1 de marzo de 2010 &5 85 54

Porcentaje de cambios 175,29% 175,29% 195,30%

87 Negocios y Direccién



Estrategia online: Andlisis de resultados

ALGUNAS METRICAS PELIGROSAS

Habitualmente los directivos de las empresas utilizan cuadros de mando e informes con
métricas que, mas que ayudar, se ponen a veces en nuestra contra. Estas técnicas de medicién
utilizan medias, porcentajes, ratios o indices y otras métricas compuestas. Crear métricas
utilizando estas herramientas matematicas no es malo por si mismo; lo que falla es la manera

en la que se utilizan. Vamos a ver por qué.

MEDIAS

Tener datos como que el tiempo medio de la duracién de las visitas en una pagina o en el sitio
completo es, supongamos, de 1 minuto, no aporta nada significativo a poco que tratemos de
pensar con detenimiento. j;Eso es mucho? jEs poco? ;jAyuda a medir algo relevante con respecto
a los objetivos del negocio? Evidentemente, y pese a que este dato lo facilitan muchas
herramientas de andlisis en negrita y en letra de gran tamano, el dato asi sin mas sirve de poco.

Lo mismo sucede con otras medias.

Cuando el arbol no deja ver el bosque, tenemos a mano la ya comentada solucién de la
segmentacién para conseguir mas informacién, o bien podemos recurrir a un tipo especial de
segmentacién, la distribucién, que segmenta todo el rango de una variable de andlisis en

tramos.

Vemos un ejemplo de analisis segmentado de varias medias, en este caso por procedencia:

. . - Promedio de tiempo P.mmediode - ..
Ciudad Ninguna = en Ia pgina 1|empoqu| Jr Paginas/vizita
sitio

1. Burlingten 00:03:25 0020028 7,00
2. | Loja 001014 0:20:28 3,00
3. Tehuacan 000112 00:18:05 16,00
4. Morrinhos 00:02:10 00:15:06 &,00
5. Veracruz 00:01:04 00:13:54 14,00
6. Barguizimeto 00:01:21 01213 10,00
7.  Aguascalientes 000222 00:10:40 5,50
8. Heiligenhaus 00:04:59 000957 3,00
5 Maorelia 00:19:37 00:09:49 1,50
10.  Machala 00:03:15 00:09:46 4,00
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Y vemos una distribuciéon del tiempo medio de las visitas, segmendada a su vez para usuarios

nuevos y recurrentes:

Wisitas de
Duracion de la visita esta | Porcentaje de todas las visitas
duracién
0-10 zegundos
Todas laz vizitaz 3.793,00 I, 71, 7%
Usuarios nuevos 2.808,00 52 598%
Vizitantes recurrentes 985,00 [ RERLH
11-30 =egundos
Todas las visitas sa4,00 7 250
Uzuarioz nuevos 267,00 5,04%
Vigitantez recurrentesz 117,00 Bz21%
31-80 =egundos
Todas las visitas 280,00 s z28%
U=zuarioz nuevos 203,00 3,83%
Vigitantes recurrentes 77,00 I 1,459
§1-180 =segundos
Todaz laz visitaz 376,00 I 7 09%
Uzuariog nuevos 284,00 5,36%
Vizitantez recurrentesz 92,00 I1,74%
181-500 =egundos
Todas las vizitas 268,00 s 06%
Uguariog nuevos 171,00 3,23%
Vigitantes recurrentes 97,00 I1,83%

éPORCENTAJES

Los porcentajes pasan por alto detalles relevantes, mientras que se hace una propaganda
excesiva o reducida de la oportunidad. Como siempre, necesita contexto para analizar los

porcentajes.
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Veamos un ejemplo. Supongamos una tasa de conversidon de las campafas en Microsoft

AdCenter del 15 %y una tasa de conversién de las campanas en Yahoo! Search del 3 %.

Dejandonos llevar por estos datos parece obvio que es mas rentable invertir en campanas sobre

Microsoft, pero si afiadimos mas datos:
Microsoft: Tasa de conversion: 15 %. Visitas: 201. Inversion: 2.000€.
Yahoo!: Tasa de Conversion: 3 %. Visitas: 37.925. Inversion: 2.000 €.

Con estos datos ahora seria mucho mas rentable invertir en Yahoo pese al éxito en la tasa de
conversidon de Microsoft. En general, la idea es ponderar cualquier ratio o tasa que tengamos
con su peso especifico, que puede ser las visitas, la inversidén o los ingresos que nos reporta. Si
no, los porcentajes suelen carecer de valor. Otro claro ejemplo puede estar en la tasa de rebote.
De poco sirve que nos fijemos en las paginas o en el tipo de usuarios que tienen un 0% o un

100% de rebotes si el nUmero de visitas asociado no es significativo.

'RATIOS

Un ratio representa la magnitud relativa de las dos cantidades. Un ratio tipico es el de las
paginas vistas por visita, pero hay ratios de todos los tipos y colores, como el ratio de visitantes
nuevos respecto a los que regresan o el niumero de respuestas presentadas en un foro en
comparacion con los articulos leidos. Y muchas veces se establecen ratios como objetivo sin
ningun tipo de contexto: “hay que conseguir que el ratio de los visitantes nuevos con respecto a

los que regresan sea de 4”.

El peligro que tienen los ratios es que pueden permanecer constantes si los dos términos de los
que dependen aumentan o disminuyen a la par. Por esta razéon en muy conveniente estudiar la

evolucion de los ratios junto con las variables de las que depende su calculo.

En el siguiente ejemplo estudiamos la evolucion del ratio de paginas/visita. Comprobamos que,
mientras el ratio permanece practicamente constante, con muy poca oscilacion, en el ultimo
mes del estudio hubo un descenso muy significativo en el nimero absoluto tanto de paginas
como de visitas, cosa que no habriamos advertido si nos hubiésemos cefiido exclusivamente a

la informacién que proporciona el ratio por si mismo:
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Mes 4 | Hinguna % Paginas vistas Vizitas Paginas/visita
1. 01012011 - 31/04/2011 10.353 4853 213
2. M022011 - 2810212011 11.161 4739 233
3. 01N312011 - 31/103/2011 11.160 5.015 2,23
4. 0MN42011 - 300042011 7.949 3.762 2,11

'METRICAS COMPUESTAS

Una métrica compuesta es una que estd compuesta por otras métricas. Simplemente, hay que
tratar de evitar tender a hacer este tipo de calculos. Llevamos ya muchas paginas comprobando
que las mas importantes conclusiones en las métricas se obtienen al segmentar y llegar a datos
limpios, con su informacién contextual. Esto es justo lo contrario que se consigue al tratar de
definir métricas o indicadores magicos que, de un plumazo, hagan de bola de cristal y nos
digan si nuestro negocio va a ir bien en el préximo lustro. Muchos directivos exigen, de manera
errénea, un indicador abstracto que indique cosas tales como la “excelencia”, la “proyeccidon” o
cosas similares, para lo cual meten en la coctelera otras métricas. Al final consiguen un namero
que no aporta nada porque a ese numero casi que no se le puede aplicar ni siquiera

informacién contextual para llegar a obtener conclusiones claras.

Recordemos la regla del 10/90. Es preciso dedicar mucho tiempo a profundizar en los andlisis y
hay que evitar tratar de hacer justo lo contrario pretendiendo tener métricas

cuatridimensionales.

7.2. EL VALOR DEL NEGOCIO ELECTRONICO

Cuando se habla del valor de un negocio siempre se piensa en dinero. Y, efectivamente, en el
fondo tiene que ser asi, ya que los negocios estan creados para hacer dinero, con lo que parece

razonable pensar que tenemos la necesidad de saber lo que vale nuestro negocio.

Si nuestro negocio es 100% electronico y online estaremos hablando de un negocio de comercio
electrénico o de contenidos online. En el primero de los casos podria parecer facil averiguar su
valor estudiando macroconversiones o, lo que es lo mismo, ventas. Y tendriamos un valor muy
aproximado al valor real. Pero no hay que descuidar el estudio de microconversiones, que en

algunos casos pueden estar aportando pequefios intangibles que también son de valor y que
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habra que tratar de cuantificar, asi como prestar especial atenciéon a las conversiones latentes o,
lo que es lo mismo, a las conversiones fieles, a aquellos usuarios que repiten compra en

nuestro sitio web.

Menos obvio que los casos de comercios electrénicos son los casos de sitios webs de
contenidos o de negocios B2B que no tienen venta directa a clientes sino a otros negocios.

Calcular el valor del sitio web en estos casos podria parecer imposible, pero no lo es:

EL VALOR DE UN SITIO WEB DE CONTENIDOS

Un sitio web de noticias, un b/og o el sitio web de una publicacién académica son ejemplos de
sitios web de contenidos que no practican comercio electrénico. En estos casos, ;como

determinar el valor del mismo?

La respuesta estd en el contenido, que es la Unica razén de ser en estos casos. El contenido
constantemente actualizado y con informacién valiosa, genuina, Unica. En estos casos este tipo
de negocios viven de la publicidad, pero para llegar a ella y a obtener un retorno de la inversion
es necesario medir si los contenidos generan el efecto esperado. Y no, no hablamos de visitas
sin mas, sino del comportamiento de los visitantes, que es el que verdaderamente determinara
el valor de nuestro sitio web. Hay visitantes mas valiosos que otros en funcién de su fidelidad,

la frecuencia de sus visitas, la duracion y la profundidad de las mismas.

Hay un ejemplo muy claro que ayuda a entender esto. No es precisamente éptimo medir el
éxito de Facebook por la cantidad de logins de sus miembros. Légicamente no es malo que los
miembros de Facebook se autentiquen y entren a la red social, pero el auténtico valor de
Facebook es el nimero de perfiles activos y de gente que visita el sitio constantemente y aporta
comentarios o fotos, gente que se hace “amiga” de otra gente (profundizando en las
relaciones), que dan “toques” a otros y que envian aplicaciones molestas. Este comportamiento
de los miembros es el que crea valor para Facebook; por tanto, son mejores indicadores de
éxito la fidelidad, la frecuencia de los visitantes, la profundidad de las visitas y, en menor

medida, la duracion de las mismas.

En este tipo de sitios todas las acciones de mejora que se lleven a cabo en la estrategia de
marketing online deberan obedecer al andlisis de estas métricas preferentemente e ir enfocadas

a su mejora continua, sin olvidar las acciones bdasicas para promocionar via SEO, SEM o SMO.

La mejor manera de explotar la informaciéon en el analisis de estas métricas pasa por hacer un

estudio en base a la distribucion de las mismas.
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Vemos varios pantallazos de ejemplo de Google Analytics correspondientes a una web que
presenta bajos niveles de fidelizacién, frecuencia, profundidad y duracién de las visitas, con lo
que claramente no estaria optimizada para las necesidades de un negocio generales de

cualquier negocio basado en los contenidos:

Se ha realizado un seguimiento de la visita LEE . .

anterior tDtﬂIE:s_ por  Porcentaje de todas las visitas
pericdo

Primera visita 384200 [ T72,49%

El mismo dia 576,00 [N 10.E7%

1 dias antes 12300 W237%

2 dias antes 6500 [123%

3 dias antes 53,00 [100%

4 dias antes 35,00 |056%

5 dias antes 27,00 |051%

G dias antes 34,00 |054%

7 dias antes 19,00 |0 35%

8-14 dias antes 120,00 M225%

15-30 dias antes 136,00 W25

31-50 dias antes 11300 Bz213%

61-120 dias antes 73,00 I1,38%

121-384 dias antes 68,00 [1.23%

365+ dias antes 16,00 0.30%

Duracion de la visita est:iﬂriiigﬁ Porcentaje de todas las visitas

0-10 segundos 379300 [ 71,57 %

11-30 segundos ze4,00 [ 7257

31-60 segundos 280,00 s 23%

§1-180 segundos 376,00 I 7 090

181-500 sequndos 268,00 [ s 05%

§01-1.200 zegundos 163,00 | ERES

1.801+ segundos 36,00 |0s3%
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Niamero de visitas que ha realizado el

visitants, incluida esta.

1 veces

2 veces

3 veces

4 veces

5 veces

6 veces

7 veces

8 veces

9-14 veces
15-25 veces
26-50 veces
531-100 veces
101-200 veces

201+ veces

Paginaz viztas durante la visita

1 pagina vistas
2 pagina vistas
3 pdgina vistas
4 pagina vistas
5 pagina vistas
6 pagina vistas
7 pagina vistas
8 pagina vistas
9 pagina vistas
10 pagina vistas
11 pagina vistas
12 pagina vistas
13 pagina vistas
14 pagina vistas
15 pagina vistas

16 pagina vistas
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Visitas que se
correspondian
con la enésima
visita del
visitante
3.842,00
442,00

164,00

88,00

74,00

41,00

33,00

32,00

123,00

78,00

159,00

31,00

33,00

160,00

Visitas con
este nimero
de paginas
vistas
3.135,00

1.142,00

42,00
27,00
26,00
20,00
16,00
15,00
12,00

8,00
12,00

Porcentaje de todas las visitas

I 7z, 49%
I = 2e
W09
I186%
1,40%
lo,77%
l0,52%

| 0,60%
Bz32%
I1,47%
H300%

[ 0,58%
l0,62%

Moz

Porcentaje de todas las visitas

I =, 15%
I -1 55
Il 5 40

Wasis

02 00%

B172%

I1,11%

lo79%

[0,51%

| 0,49%

|0,38%

0,30%

0,28%

0,23%

0,15%

0,23%
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EL VALOR DE SITIOS WEB B2B

Cualquier empresa, aunque su modelo de negocio sea B2B, sigue tratando de vender cosas a
otros seres humanos: sigue vendiendo productos, servicios o contenidos, sigue queriendo
influir en otras personas que toman decisiones, al igual que cualquier otro sitio web del

planeta.

Puede que los visitantes necesiten ciclos mayores para la toma de decisiéon y realizar una
compra, de modo que habrda que medir su fidelidad, frecuencia y los dias hasta la compra, ya
que se trata de convencer a una organizacién en lugar de a una sola persona. Sin duda, eso
significa que sera preciso crear sitios que favorezcan el compromiso y sean adecuados y faciles
de usar. Muchas de las conversiones podran llevarse a cabo offline, quiza porque el sitio no
proporcione mas que informacion y sea inviable plantear conversiones de ventas, pero eso no
hace mas que incrementar el valor de la analitica web para cuantificar el impacto de la

informacién sobre este tipo de sitios.
Las métricas candidatas a ser KPI para este tipo de sitios son tipicamente:

e Porcentaje de visitas que han visto los directorios de la carpeta de productos.

e Porcentaje de seleccién y descarga de guias de soluciones.

e Nimero de muestras gratuitas solicitadas de productos o servicios, si es posible.

e NuUmero de cuentas nuevas abiertas.

e NUmero de videos completos vistos.

e Utilizacion de las herramientas de apoyo a la toma de decisiones (calculadoras de

presupuestos, etc).

A partir de estos datos se puede determinar qué productos o servicios generan mayor interés vy
el perfil de las personas y empresas interesadas. Un buen formulario de suscripcion
indispensable para poder acceder a descargas ayuda a completar esta informaciéon sobre
nuestros clientes potenciales. Si optimizamos el sitio web para maximizar la usabilidad y el
intercambio de informacion con los clientes potenciales conseguiremos de manera online
ventas que normalmente seran offline. El volumen de negocio que consigamos a través de la

informacion del sitio web determinara el valor del mismo.

Por la actividad del negocio es posible que algunos de los contenidos a los que accederan los
clientes residan en una zona privada solo para ellos, la extranet. Pero eso no cambia mas que el
sitio web que hay donde hay que aplicar las métricas, teniendo en cuenta la salvedad de que el

nimero maximo de visitantes Unicos esta restringido a quien demos acceso. En una extranet
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también es pertinente publicitar productos o servicios, ya que normalmente un cliente podria
no tener contratada toda nuestra gama y la extranet serd el Unico sitio web de nuestra empresa

al que accedera con regularidad.

7.3. PROFUNDIZANDO EN LOS LISTADOS DE LAS METRICAS

Al hacer el estudio de las métricas, las que hayamos considerado mas relevantes o cualquier
otra que estemos escudrifiando en busca de informacién, lo habitual es prestar atencion al “top
10", que es lo que nuestra herramienta de andlisis, la que sea, muestra de primeras. Sin
embargo, en todas esas otras pdaginas a las que no prestamos habitualmente atencidén, ya que
las descartamos por contener informacién poco relevante, puede suponer un porcentaje

bastante apreciable de la métrica que estemos observando.

Veamos un clarificador ejemplo al analizar la procedencia de las visitas:

Este parametro personalizado produjo 25.264 Accesos en 583 ciudades.

) ; Huevas Usuarios P.mmemu de - .. P.mmemu de
Ciudad Hinguna == Accesos .| visitas exclusivos tiempo Jer! la  Paginasivizita tiempo en_ gl
pagina sitio

1. | Madrid 8.560 5.853 6.263 00:00:55 225 00:01:08
2. Barcelona 2.020 1.626 1.713 00:00:45 1,86 00:00:45
3. Sevila 853 618 660 00:00:48 2,08 00:00:51
4. Bogota 733 503 528 00:01:26 382 00:04:03
5. | Valencia 723 598 626 00:00:42 223 00:00:52
6. Bibkao 431 233 244 00:00:35 229 00:00:45
7. Malaga 383 4 330 00:00:43 208 00:00:52
8  Zaragoza 354 303 36 00:00:45 1,88 00:00:43
9. Logrono 352 118 145 00:00:50 262 000121
10.  Alicante 333 245 264 00:00:44 1,86 00:00:38

25.264 accesos en total... pero en este “top 10” la suma de todos los accesos apenas son la
mitad del total. Por otra parte, hay informaciéon de 583 ciudades, y seria de locos tratar de
prestar atencion a todas. jLa solucion? Facil: prestemos atencién a lo que mas ha variado en un
periodo, como las ciudades que mas incrementaron sus accesos, nuevas visitas o ratio de
paginas/visita en un periodo determinado, por ejemplo. Asi podremos filtrar y prestar atencién

a estas pequefias grandes variaciones que realmente pueden ser significativas.
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7.4. ESTRATEGIA OPTIMA DE LARGA COLA (LONG-TAIL)

El concepto de larga cola no es patrimonio del marketing online sino que ya existe previamente
en el concepto de marketing tradicional, y hace referencia a la tradicional distribucién de unos
pocos productos “vaca lechera” que son los que producen ventas y una larga cola de productos
que, cada uno a titulo individual, no aportan gran volumen de ventas, pero si lo hacen si se

suman todos, superando el volumen de ventas de la cabeza.

La “"Cabeza Corta™: pocos productos
con gran volumen de ventas

Ly

La "Larga Cola™: muchos productos
con bajo volumen de ventas

/

ventas

nimero de productos

En el mundo del marketing online hay un simil aplicable a lo que sucede con las palabras clave
que utilizan los internautas en sus busquedas y que acaban generando visitas en nuestra web.
Al hacer un estudio de las palabras clave en nuestra herramienta de analitica web podemos

obtener unos resultados como estos:

La busqueda ha enviado 37.718 total visitas a través de 5.901 palabras clave.

Nada menos que casi 6.000 palabras o frases clave diferentes... jqué imaginacion tienen
nuestros amigos internautas! Y, como sucedia en el apartado anterior con el “top 10", éste sélo

aglutinard un porcentaje de visitas que sera inferior a la mitad del total.

Un estudio detallado de las palabras “top 10" para delimitar la cabeza es util para identificar

vulnerabilidades de nuestra empresa. Las palabras clave de cabeza son mas vulnerables a un
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competidor que pueda apostar fuerte para obtener sus anuncios de blsqueda de pago y
quitarnos gran parte de nuestro trafico. Pero esto no es muy probable que suceda, ya que
normalmente los términos de blsqueda de la cabeza corresponden a nuestras marcas o
productos, que nos suelen pertenecer y donde la competencia raramente podra tratar de
quitarnos cuota (aunque, si lo hace, nos hunde). Por el contrario, los términos de busqueda que
se suelen situar en la cola se corresponden con términos genéricos de categorias. Un ejemplo
de marca puede ser “Duracell” y de categorias “pilas” o “baterias”. En este caso el término
“Duracell” a buen seguro se encontrard en la cabeza de los términos de blsqueda que les
proporcionan visitas y los términos de categorias estaran mas abajo y tendran mas

competencia.
La estrategia adecuada para trabajar con la larga cola es:

e Identificar los términos de marca y categorias por los que pujar. Los términos de marca
normalmente los podremos identificar sin ayuda, pero los de categorias pueden no ser
tan evidentes. En el siguiente punto veremos con mas detalle como identificarlos
adecuadamente.

e Optimizar el sitio web para obtener visitas de busquedas por los términos de marca
principalmente. No tiene sentido utilizar PPC para promocionarnos en busquedas en las
que naturalmente ya deberiamos salir referenciados.

e Invertir en estrategia SEM para los términos de categorias por los que se desee pujar,
primando aquellas que semanticamente sean coherentes con nuestra empresa y cuya
cantidad de busquedas mensuales asociadas sea relevante e idealmente con poca

competencia en el pago por clic, para que resulte mas econémica la campafa.

IDENTIFICACION ADECUADA DE TERMINOS DE CATEGORIAS

Para identificar los términos adecuados de categorias, que pueden ser palabras sueltas o frases,
podemos valernos de la ayuda de la herramienta Keywords Tool de Google Adwords

(adwords.google.com/select/KeywordToolExternal), que nos sugerira dichos términos y nos

informard de la cantidad de busquedas y la competencia de cada uno de ellos. Pero es
fundamental tener en cuenta también los que se denominan las palabras clave del canal
superior. Este término hace referencia a las palabras clave usadas en las blusquedas que
originaron conversiones, que no tiene necesariamente por qué coincidir con las palabras clave
de la larga cola que mas visitas nos reportaron. ldentificar estas palabras y potenciarlas
mediante estrategia SEM suele ser muy efectivo, es dar con el quiz de la cuestién. Con ellas

vamos a tiro hecho potenciando los términos que de verdad sirven para convertir. Recordemos
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que los clientes muchas veces efectllan varias visitas antes de efectuar una compra, y no
siempre utilizan las mismas busquedas para llegar a encontrarnos. Si identificamos las
blsquedas “buenas” para la conversion estaremos seguros de estar pujando por los términos

de busqueda adecuados.

Veamos un ejemplo. Imaginemos que somos duefios de una Optica y tenemos una web de
comercio electréonico. Si hemos aplicado correctamente la estrategia, tendremos la web
correctamente posicionada para nuestra marca y, en menor medida, para las marcas de los
productos que vendemos. Ahora tendriamos que identificar categorias de los productos que
vendemos o que estén relacionados con nuestro negocio: gafas, gafas de sol, lentes, éptica,
lentillas, monturas, Ray Ban, lentes graduadas, gafas graduadas, etc... Esta lista se obtiene con
la ayuda del Keywords Tool, introduciendo el término “gafas”, donde ademas vemos la

competencia de cada término.

[] Palabra clave Competencia Blsquedas locales mensuales

?
] gafas 673.000
] optica 246.000
] ray ban 201.000
] gafas sol 165.000
] gafas del sol 165.000
] gafasdesoal 135.000
] opticas 110.000
] lentillas 74.000
] lentes 74.000
] gafas 3d £0.500
] oakley 60.500
] carrera gafas £0.500
] gafas carrera 49.500
] sunglasses 40.500
] monturas 40.500
] lentes graduadas 33100
] gafas graduadas 33.100
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Metiendo en la coctelera esta informacidn, juntdndola con las palabras clave del canal superior
y ponderando también en funcidon del nimero de busquedas y competencia de cada término

podremos tener una lista 6ptima inicial para comenzar con una estrategia SEM.
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