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EPÍLOGO


Prólogo

Cuando Inés Cibrián me confió el gran honor de escribir unas palabras en esta aventura como autora de su primer libro sobre analítica digital, reconozco que al principio me resultó un gran desafío, pero a la vez fue una gran satisfacción. Y es que cuando empecé en 2004, en el entorno de la analítica digital, o analítica web como se conocía entonces, no era habitual encontrar a muchas mujeres entre sus filas. Afortunadamente, hoy en día esto está cambiando. La analítica digital, y muchas otras disciplinas donde los números son los protagonistas, cuentan cada día con más mujeres que luchan para convertirse en grandes profesionales. Y no tengo ninguna duda de que esto es posible gracias a personas como Inés.

Tuve la gran suerte de conocer a Inés en Londres allá por 2013. Desde entonces, además de considerarla una gran amiga, el poder hablar de los hallazgos y desafíos que la analítica me plantea día a día con alguien que comparte mi pasión está siendo una de las experiencias vitales más maravillosas, de esas que no siempre puedes compartir con otras personas. Al igual que ocurre con Inés, entre todas las mujeres analistas existe un vínculo especial, sobre todo para las que empezamos en esos años de máximo aprendizaje y de entender a base de prueba-error cómo funcionaba esto de la medición online.

Hay que decir que los inicios nunca son fáciles. Pero si además hablamos de la analítica digital, aún lo son menos, ya que, a medida que avanza la disciplina, los que trabajamos en ella tenemos que hacerlo a la par, y ya os adelanto que la velocidad es vertiginosa. El día a día del analista puede ser duro, pero la satisfacción que conlleva romper barreras y abrir nuevos caminos donde enseñar a perder el miedo a los datos hace que todo este esfuerzo merezca la pena, y mucho. Y personas como Inés son las que lo hacen posible.

Este libro constituye un reflejo de toda la experiencia que Inés ha acumulado en estos años; de ahí que sea tan importante el tiempo que se invierte en su lectura, puesto que nace de un crecimiento en primera persona en esta disciplina. Tanto si el lector sabe de la materia como si está introduciéndose en el mundo de la analítica digital, esta obra constituye un pilar fundamental en el aprendizaje y la evolución de un analista.

¿Y cómo crecer en primera persona en esta disciplina? Siempre digo que los analistas somos artesanos 3.0 que moldeamos los datos para crear nuevas figuras capaces de hacernos la vida más fácil. En nuestro caso, estas figuras tienen el temido nombre de KPI, pero este es un término que lo que busca en el fondo es la mejora de las experiencias.

Por último, no quiero despedirme sin decirte: «Inés, gracias». Gracias por hacer de tu pasión un vehículo para que cada vez más personas se acerquen a la medición y sean capaces de avivarla y hacerla su forma de vida, algo que llevamos intentando desde hace mucho tiempo los que nos dedicamos a la analítica digital.

GEMMA MUÑOZ
Co-Founder & CEO en El Arte de Medir


Nota de la autora

Antes de hacer algo tienes que tener claro por qué lo haces.

¿Cuál es tu objetivo? Si es sumergirte de lleno en el mundo del marketing y la analítica digital, continúa leyendo.

La intención de lo que vas a leer a partir de ahora es enseñarte lo que es el marketing digital, desde lo más básico a lo más relevante.

Este es el libro que me hubiera gustado leer cuando empecé en este mundillo. Espero que cuando lo finalices hayas obtenido los conceptos necesarios para poder sacar partido al marketing digital.

Will Rogers —humorista y actor estadounidense— dijo: «Todos somos ignorantes, solo que en asuntos diferentes».

Esta frase me encanta y solía utilizarla mucho cuando daba clases de marketing digital, analítica web, Google Analytics y Google AdWords (conocido actualmente como Google Ads). ¿Por qué la menciono ahora? Porque puede que en estas páginas te encuentres con conceptos que no conozcas o incluso que no entiendas a priori, pero no por ello tienes que sentirte mal, ya que nadie nace aprendido.

Lo que sí que tienes que hacer es practicar lo que vayas aprendiendo porque, ya sabes: la práctica hace al maestro.


Capítulo 1

Introducción a la analítica digital

1.1. Definición.

1.2. Ramas de la analítica digital.

1.3. Importancia de la analítica digital.

1.4. Proceso para pasar de los datos a la acción.

1.5. Requisitos del analista.


1.1. Definición

La analítica web ha evolucionado mucho; por eso creo que deberíamos llamarla analítica digital. Existen muchas definiciones de esta disciplina, pero te voy a enseñar la mía propia:

«La analítica digital es la disciplina en la que se miden y analizan los datos generados por los usuarios para transformarlos en información relevante, la cual se presentará en informes útiles para que los destinatarios de estos puedan tomar decisiones y mejorar el negocio».

Cuando hablo de analizar datos, no solo me refiero a datos cuantitativos de tu empresa, sino también a datos cualitativos, a datos de la competencia; y, por supuesto, también me refiero a todo análisis que te permita mejorar la experiencia online de tus usuarios.

¿Te suena a chino lo que te acabo de decir? No te preocupes: cuando llegues al final de este libro, seguro que te quedará clarísimo.

Vamos a ver ahora las ramas de las que se compone esta disciplina.

1.2. Ramas de la analítica digital

¿Sabes qué partes forman la analítica digital? Son tres: la medición, el análisis y el reporting.

La medición consiste en la recopilación de datos asociados a la actividad de los usuarios en tu sitio web, aplicación móvil o cualquier otra propiedad digital con la que cuentes.

El análisis consiste en el estudio y la comprensión de los datos gracias a la segmentación de estos según diferentes criterios.

Y el reporting consiste en plasmar los datos en informes útiles que te permitan tomar decisiones.

IMAGEN 1

RAMAS DE LA ANALÍTICA DIGITAL
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¿Qué herramienta de medición debes utilizar?

Eso dependerá de tus necesidades de negocio. Por ejemplo, si tu empresa es una pyme, puedes utilizar Google Analytics,1 que es una herramienta gratuita con muchas posibilidades para medir y analizar tus datos de forma efectiva.

Una vez que definas los objetivos de tu negocio y tengas todos los datos recogidos en la herramienta de medición, será el momento de analizarlos y plasmarlos en informes.

¿Qué herramienta puedes utilizar para analizar y hacer un informe de tus datos?

Tienes a tu alcance diferentes herramientas en el mercado con diversos costes, así que deberías probar varias y quedarte con la que mejor cubra tus necesidades y se adapte a tu presupuesto.

Recuerda que ninguna herramienta es gratuita; puede que no tenga ningún coste económico, pero eso no quiere decir que no tenga ningún coste. Por ejemplo, si te registras en una herramienta «gratuita» que a cambio te pide que le cedas tus datos, ahí tienes el coste que vas a pagar.

La herramienta que se suele usar para analizar e incluso reportar los datos es Microsoft Excel. Pero tiene sus limitaciones, entre las cuales destaca que no permite añadir ni actualizar en este automáticamente los datos de todas tus fuentes, por lo que al tener que hacerlo de forma manual, siempre hay un alto riesgo de que se produzcan errores humanos.

Por otra parte, existen otras herramientas de pago que te permiten reunir los datos de todas tus fuentes de información en una única herramienta para facilitarte su análisis y automatizar el envío de tus informes.

De este tipo de herramientas hay tantas que prefiero no mencionarte ninguna, porque lo importante no es la herramienta en sí, sino el tiempo que te ahorre en la recolección de los datos y el reporting para que te puedas dedicar a lo que más valor te aportará, que es al análisis de dichos datos.

En el capítulo «Análisis» te enseñaré ejemplos prácticos de cómo analizar los datos, y en el de «Reporting» te enseñaré cómo crear informes útiles. Pero antes, vamos a ver por qué es tan importante la analítica digital.

1.3. Importancia de la analítica digital

¿Por qué te interesa hacer analítica digital?

Para generar oportunidades, conseguir nuevos clientes, mejorar tus ratios de conversión, aumentar tus ingresos. Dicho de otra forma, te interesa hacer analítica digital para conseguir tus objetivos de negocio.

Necesitas saber qué está pasando y por qué para determinar qué debes hacer al respecto. Con esta información podrás tomar decisiones basadas en datos y no en suposiciones. Esto te ayudará a potenciar lo que has hecho bien y a corregir lo que no.

¿Pero qué pasa si no analizas bien tus datos?

Antes de responder a esta pregunta, quiero que veas el vídeo La importancia de la Analítica Web.2

Como demuestra el vídeo, lo que pasa si no analizas bien tus datos es que puedes tomar decisiones poco acertadas, las cuales perjudicarán a tu empresa en mayor o menor medida.

Resumiendo, necesitas la analítica digital para traducir los datos en acciones que te permitan mejorar tu negocio. Vamos a ver a continuación cómo hacer esto.

1.4. Proceso para pasar de los datos a la acción

Hoy en día todas las empresas son «ricas» en datos, pero ¿cuántas de ellas crees que les sacan partido? Desde luego, menos de las que deberían hacerlo.

Seguro que has escuchado muchas veces que es importantísimo medir los datos, ¿a que sí? De hecho, la mayoría de empresas miden sus datos.

El problema es que muchas compañías están estancadas en la fase de medición y muchas otras en la de análisis, por lo que siguen sin sacar provecho de la información extraída de sus datos para tomar decisiones. Vamos, que mucho dato y mucho análisis, pero a la hora de la verdad no se hace nada útil para el negocio.

Debido a que esta problemática está patente en muchas empresas, quiero enseñarte el proceso que hay que seguir para pasar de los datos a la acción. Esto será lo que te permita conseguir esas mejoras que buscas para tu negocio.

Como puedes ver en el siguiente gráfico, se trata de un proceso cíclico.

IMAGEN 2

PROCESO PARA PASAR DE LOS DATOS A LA ACCIÓN
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Datos

¿Has escuchado alguna vez que «los datos son el nuevo petróleo»? Este símil es bastante acertado teniendo en cuenta que hoy en día los datos son una de las fuentes de «energía» de las empresas.

Siguiendo con el paralelismo, el petróleo sin refinar no sirve de gran cosa. Sin embargo, tras realizar el proceso de refinado obtienes la gasolina que te sirve de combustible para que tu vehículo pueda funcionar. Con los datos ocurre algo parecido: aislados son solo números que no te proporcionan ninguna información relevante, pero si los procesas son muy útiles.

Eso sí, existe una gran diferencia entre estas dos fuentes. Esta es que mientras que el petróleo es una fuente de energía limitada, los datos, lejos de agotarse, se multiplican exponencialmente con el paso del tiempo.

Medición

Si no mides los datos, no podrás analizarlos, así que sobra decir la importancia de hacer esto.

¿Pero qué tienes que medir, todo lo que se pueda medir? Rotundamente NO. Ni puedes medirlo todo, ni deberías hacerlo.

Aunque tuvieras los recursos económicos necesarios para procesar todos los datos, no tendrías el tiempo suficiente para analizar la cantidad de datos que se genera cada segundo. Por esta razón, y porque medir lo que
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