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PRÓLOGO

			«Indagadlo, indagadlo a cierta hora, en cierto mar que conozco (…)
Yo os quiero decir que esto lo sabe el mar, que la vida en sus arcas es ancha como la arena, innumerable y pura».

			—PABLO NERUDA

			Medimos la energía en kilovatios; la distancia, en kilómetros; y nos horrorizamos con cada ínfimo gramo de más que marca nuestra sincera y desalmada báscula. Desde tiempos inmemoriales, lo cuantificamos todo. 

			Nombrar las cosas, medirlas, diseccionarlas para entenderlas, forma parte indisoluble de nuestro rompecabezas vital, de nuestra esencia humana, mucho antes de que los juglares de la Antigüedad esparcieran la Ilíada y la Odisea por las calles del mundo, o de que Molière llevara sus carromatos repletos de actores por los polvorientos caminos de Francia y de la comedia humana universal. 

			Sin embargo, en la postmodernidad vociferante de internet, en medio del rutilante tráfico virtual con sus alardes de diseño, a golpe de teclas, bits y buscadores, con frecuencia olvidamos esos dos verbos —«saber» y «medir»— que tan eficazmente nos sacaron de las cavernas y nos condujeron hasta el presente. 

			En estos tiempos veloces, habitamos muchas vidas en una sola. Conocí a Iñaki Gorostiza y Asier Barainca en mi faceta de correctora de estilo de uno de sus anteriores libros para Anaya, pero ha sido mi trabajo como profesional de la comunicación el que más se ha enriquecido con la sabiduría de estos autores. Me gusta llamarles «los magos de la analítica digital». Y, sin duda alguna, lo son. 

			Iñaki y Asier nos enseñan que únicamente la analítica digital nos permite tomar decisiones informadas y certeras, no a partir de lo que creemos (o soñamos) debe ocurrir, sino de lo que realmente ocurre en nuestro negocio. 

			Tras tres lustros de experiencia implementando métricas precisas y útiles en los entornos digitales de sectores tan disímiles como el comercio electrónico, la banca, los servicios, la educación, la sanidad y la cultura, en este libro no se dejan nada en el tintero sobre el cómo, el cuándo y el porqué de un plan de analítica digital: las mejores herramientas de analítica, de gestión de etiquetas y de la capa de datos; las incomprendidas cookies, los informes de visualización de datos y la adopción de decisiones inteligentes y de medidas correctoras. 

			Este texto no solo transmite un envidiable bagaje técnico, sino también experiencia vital, motivadora energía y hasta profundas emociones. Porque si algo saben quienes se dedican a esculpir el rostro digital de la empresa moderna, es que técnica y emoción van siempre de la mano. Navegar por los mares virtuales indemnes al naufragio requiere brújulas y pericias múltiples. De ahí que los autores se adentren incluso en sutilezas tan importantes como el modo más eficaz de presentar los informes, propiciar el trabajo en equipo o convencer a las compañías que asesoramos sobre el mejor camino hacia la visibilidad, la usabilidad y la ansiada «conversión». 

			El dato, nos enseñan Iñaki y Asier, es el mejor embajador de la realidad. Pero no cualquier dato, extraído al azar y de las maneras más peregrinas, sino esa batería de datos realmente definitoria de la arquitectura de nuestro negocio; pensada, personalizada y buscada con absoluto rigor. Solamente así, tras las huellas tozudas de los datos, surgen las respuestas a las preguntas esenciales: ¿Cómo adquirir usuarios y potenciales clientes? ¿Cómo se comportan los visitantes de nuestra casa digital? ¿Logran entrar cómodamente hasta la cocina y pasearse a sus anchas, o apenas se asoman a la puerta huyen despavoridos? ¿Cómo hacer que nuestros clientes quieran regresar y honrarnos nuevamente con su confianza (y sus euros)?

			No importa la posición desde la cual «juguemos» el partido. Ya sea desde el propio equipo regular de la empresa, vistiendo la camiseta de gestores, expertos en marketing, comunicadores todoterreno o directivos y responsables de cualquier nivel; o desde las esforzadas filas técnicas de los informáticos y programadores internos o, incluso, en el dream team externo de una sólida firma de analistas digitales o desde la solitaria atalaya de un joven profesional que apenas se estrena en estas lides... Para todos hay perlas de conocimiento y felices consejos en este venturoso viaje al corazón de la analítica digital.  

			No podemos ir a ciegas por las calles de la vida y mucho menos por la saturada y competitiva autopista de internet. Iñaki Gorostiza y Asier Barainca convierten esta innegable verdad en ciencia. 

			Hay mucho que aprender en estas páginas.

			LIDIA SEÑARÍS

			Comunicadora, editora y divulgadora científica.
Socia directora de LScomunicación.
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INTRODUCCIÓN

			
IÑAKI GOROSTIZA ESQUERDEIRO

			Hace ya cinco años que me dirigí a Eugenio Tuya, editor de Anaya Multimedia, con el firme propósito de escribir tres libros. El primero de ellos, Mide y Vencerás - Google Analytics, debía de hablar sobre el manejo de la herramienta de analítica digital más sexy del mundo. El segundo, Mide y Vencerás - Google Tag Manager, trataría sobre el uso y disfrute del gestor de etiquetas por excelencia. Y el tercero, este que ahora mismo sostiene entre sus manos (en formato de papel o binario), Mide y Vencerás - Data Analytics, debía de ser un ensayo sobre la felicidad.

			Este libro surgió como una necesidad ineludible que ha ido tomando forma a partir de una experiencia personal. Era verano, el sol comenzaba a caer y me había sentado en una pequeña cala a descansar después de correr unos cuantos kilómetros. Me gusta correr, es una de esas actividades que me hace sonreír. Aquel año en nuestra agencia LIN3S había comenzado, junto a mi eterno amigo Asier Barainca, a dar servicio de analítica digital a clientes. Por aquel entonces carecíamos de un protocolo de trabajo para nuestros proyectos, enfrentarse a la medición de una web era como colonizar un nuevo continente, todo por descubrir. El ensayo y error eran la base del trabajo y en cierta manera nos veíamos sumidos en una anarquía digital de códigos Javascript. En el mejor de los casos, el proyecto concluía con un puñado de KPI que terminaban decorando los informes que servían de punto final al proyecto. Aquella realidad me frustraba y me hacía sentir, en cierta forma, triste.

			Aquella tarde sentado frente a ese mar, pensaba en cómo ordenar mis ideas para dar forma a un proyecto de medición sobre una metodología que diera orden y sentido al dato. Las olas se alejaban en aquel mar azul Klein para volver envalentonadas y romper con vigor en la arena, dibujando líneas con formas tan bellas que parecieran obra del mismísimo Dios. Ese viento que mecía las olas se había encargado de esculpir durante siglos las rocas con formas tan curiosas que los propios lugareños las habían bautizado con nombres de animales. Por un momento me sentí acompañado por camellos, águilas y tortugas de piedra. Era un lugar sembrado de árboles locos, parecía que los pinos también se hubieran querido unir a tan bella danza y se asomaban desde los acantilados, retorcidos después de una batalla de dos mil años contra el viento.

			Una niña jugaba en la arena, corría de un lado a otro recogiendo piedras de diferentes formas y colores con las que construía una especie de monolito. Una vez hubo terminado, comenzó a buscar caracolas que colocaba cuidadosamente sobre aquel mostrador improvisado, ordenadas por tamaño. Primero las más pequeñas, luego las más grandes. Aquel minucioso trabajo despertó mi curiosidad y no pude resistirme a preguntarle acerca de aquello a lo que se había volcado con tanta devoción. Ella, muy sonriente, desbordando felicidad, me respondió que estaba montando su propia tienda. Era una tienda de caracolas marinas y que ahora se iba a sentar a esperar a que sus clientes vinieran a comprar. 

			«¡Vaya!», pensé mientras aquella felicidad de la niña comenzaba a contagiarme a mí también, «pero dime, ¿dónde están tus clientes?», le pregunté, «no consigo ver a nadie más en esta playa». Y era cierto, parecía como si el viento se hubiera encargado de barrer también cualquier resquicio de vida en aquella cala. «No pasa nada», respondió sonriente, «solo tengo que esperar».

			Entonces esperamos los dos, y en aquella sosegada espera, una explosión de ideas comenzó a brotar en mi cabeza. Pensé en la felicidad de la niña, en las piedras con las que había montado aquel rupestre negocio; pensé en el viento, en los animales de piedra, también pensé en los árboles y en todo lo que nos envolvía. Y mientras pensaba, a lo lejos en el mar, una figura comenzó a tomar forma frente a mis ojos. Primero distante y difusa para luego mostrarse profusa al emerger en forma de mujer. La mujer salió del agua, escurrió su pelo entre las manos y caminó lánguidamente hasta la tienda de caracolas. Allí se agachó y tras elegir la caracola más bonita, dio a la niña un beso y marcharon juntas de la mano. 

			La niña se marchó y quedó allí su tienda de conchas. La vida a veces te susurra. Comencé a pensar entonces cómo podría mejorar aquel negocio y busqué en la arena alguna señal. Sólo encontré las pisadas de aquella mujer que trajo el mar. Aquello me sugirió que por allí hacía tiempo que no pasaba ninguna otra persona. Me levanté y busqué una herramienta, un palo, y sobre la arena con letras grandes, tan grandes como pude, escribí «Bienvenidos a la tienda de caracolas más bonita del mundo».

			Aquella experiencia cambió para siempre mi forma de entender y hacer analítica digital. La felicidad como principio y fin último del proceso de medición, la descomposición del negocio en pedazos más simples que se relacionan entre sí y nos permiten entenderlo en su complejidad, el proceso de mejora continua, basado en los datos como punto y seguido a cualquier proceso de medición... 

			He dedicado los últimos años a trabajar en el desarrollo de un plan de analítica de datos que ayude al profesional a mejorar un negocio y deje las decisiones al juicio de los datos. Quiero dedicar los próximos años a revertir este conocimiento al campo académico. Actualmente trabajo en mi tesis doctoral Metodología para el desarrollo de un plan de analítica digital en la empresa, dentro del Programa de Doctorado en Ingeniería para la Sociedad de la Información y Desarrollo Sostenible de la Universidad de Deusto. Tengo la fortuna de contar con la dirección del Dr. Diego López de Ipiña González de Artaza y la codirección del Dr. David Buján Carballal. 

			Las fotografías que visten cada capítulo de este libro hablan de la historia que me abrió los ojos, del mar, de la arena, de las piedras con formas de animales, de aquella misteriosa mujer que trajeron las olas y de una niña que quería ser feliz con su tienda de caracolas.

			IÑAKI GOROSTIZA ESQUERDEIRO

			 

			
ASIER BARAINCA FONTAO

			La azotea de un céntrico edificio de Bilbao en la que se situaban las oficinas de una conocida multinacional de seguridad informática terminó por unir, hace ya veinte años, mi vida con la de mi inseparable compañero de fatigas Iñaki Gorostiza.

			Nos habíamos conocido unos meses antes, en un curso que él impartía y yo recibía, sobre desarrollo de sitios web y en aquella azotea se había creado el equipo que iba a llevar toda la evolución del negocio digital de aquella empresa de antivirus. De alguna forma, en aquella oficina comenzaba a escribirse este libro.

			Por aquel entonces, hablamos de principios del siglo XXI, la web no era exactamente todo lo que conocemos hoy en día. Habíamos lanzado la primera tienda online de la compañía y comenzaba a vender software en varios países vía Internet. No sabíamos nada de analítica digital, no existía Google Analytics, apenas teníamos nociones muy básicas de algo llamado SEO, que comenzaba a trabajarse en España al rebufo de Google, entonces ya el buscador más utilizado. Ni YouTube, ni las redes sociales tal y como hoy las conocemos, ni Amazon, ni la televisión en streaming…, nada de esto existía.

			Trabajamos duro, intentábamos que la web cargase rápido (las conexiones a Internet estaban lejos de lo que hoy son) en los navegadores de nuestros visitantes, enviábamos emails personalizados y hacíamos algo de publicidad de display. No había mucho más, no sabíamos mucho más, hacía poco que habíamos dejado atrás la adolescencia y aun así éramos mayores que la web, habíamos conocido un mundo sin ella.

			Los datos que teníamos por aquel entonces eran escasos, nuestro mejor KPI eran los pasteles que había al final de mes si los objetivos de ventas se habían superado. Y todos los meses había pasteles.

			Pero un mes no hubo pasteles, y al siguiente tampoco. Algo estaba pasando, quizá una crisis global nos arrastraba, o la competencia comenzaba a ganarnos terreno. Quizá nuestras campañas no eran todo lo eficaces que pensábamos, la web no respondía como esperábamos, o los usuarios no eran capaces de realizar con facilidad aquello que venían a buscar a ella. Solo sabíamos una cosa de todo esto: que no sabíamos nada.

			Toda la medición de lo que sucedía en la web lo llevaba el departamento de TIC, por medio de los log del servidor. Y nosotros, responsables del negocio online, éramos huérfanos de cualquier dato que nos pudiera resultar útil.

			La falta de pasteles, con el estómago vacío suelen ocurrir estas cosas, nos obligó a buscar soluciones y la analítica digital entró en nuestras vidas. Comenzó la búsqueda de herramientas, comparativas, documentación, precios. La información era escasa, casi nula en castellano, así que había que lanzarse como habíamos hecho siempre, con el prueba y error como mejor método de aprendizaje.

			Los datos empezaban a llegar, a veces veraces, en ocasiones inciertos, otras simplemente escasos. Pero teníamos una base con la que empezar, con la que tomar decisiones tras analizar a nuestros usuarios. Todo lo habíamos hecho a salto de mata, sin saber, cometiendo todos los errores que se pueden cometer cuando alguien no sabe y tiene que aprender mientras recorre el camino. Y es ahí cuando te das cuenta de que lo importante no es la meta, nunca fueron importantes los pasteles, lo realmente fundamental es el camino recorrido para llegar a ellos.

			Una mirada atrás, un giro de cuello hacia el comienzo de todo ese periplo nos hizo darnos cuenta de lo difícil del proceso. Nadie nos mostró cómo afrontarlo, todo fue deslavazado y sin orden, sin un criterio claro. Teníamos mucho de lo que necesitábamos sí, pero nos faltaban cosas, nos sobraban otras, dudábamos en algunas, era complicado.

			Así que buscamos la forma de asfaltar ese camino antes de recorrerlo. De colocar baldosa a baldosa un suelo firme, adherente y liso que nos permita recorrer cada nueva senda de forma alegre y sosegada. Sabiendo, además, que lo importante no es la meta final, esa siempre tiene un solo destino para todos, lo importante es que ese camino recorrido nos haga felices.

			Hoy en día, sentados el uno junto al otro en nuestra agencia LIN3S, Iñaki y yo seguimos trabajando en hacer que nuestros clientes puedan recorrer ese camino de la forma más placentera posible, acompañados por alguien que lo ha vivido muchísimas veces y que sabe lo que es poner cada una de las baldosas de un negocio digital. Con más canas, con hijos, con algún kilo más en la cintura (esto más yo que Iñaki), pero convencidos de que el proceso es el adecuado.

			Nuestra vocación siempre fue la de formar, no quedarnos nada para nosotros que pueda ayudar a las personas, repartir esa felicidad siempre que sea posible. Y esta vocación es la que finalmente nos ha permitido esculpir este libro que ahora sujetas entre tus manos.

			En él hemos tratado de condensar aquella y otras muchas experiencias para el proceso de elaboración de un proyecto digital basado en datos. Es un libro infinito, se ha quedado en casi 400 páginas tras las súplicas de nuestro querido editor Eugenio Tuya, pero podríamos seguir escribiendo eternamente, porque el camino nunca termina, porque la búsqueda de la verdad no es nunca una línea recta.

			Prepárate para un viaje con retorno de inversión asegurado. Vamos a llenar tu petate de todo aquello que resulta imprescindible tener en cuenta en la elaboración de un plan de analítica digital. Demos el primer paso en nuestro camino.

			ASIER BARAINCA FONTAO

			 

			
AMAGOIA ARANA ESCALADA

			Quizás la Analítica Digital y la felicidad a priori no aparenten tener una relación muy directa. No parece fácil ver la poesía y belleza que subyace detrás de una fría tabla de datos, informes de auditoría, medición, un plan de implementación… En este libro se quiere dar un paso más e incorporar una visión poética de la Analítica Digital.

			Conozco a Iñaki Gorostiza desde que éramos niños e íbamos juntos al colegio. La vida nos dio una sorpresa y 30 años después nos encontramos de nuevo. Me ofreció la oportunidad de aprender Analítica Digital con él, con Asier Barainca y con parte de su equipo LIN3S. Me recordó que la vida consistía en ser consciente de que transitamos por un camino que es una «subida a la montaña de la felicidad». Me ganó totalmente con esa relación más bien mágica entre la realidad y la verdad, el amor y la felicidad. Entender que gestionar una vida es similar a gestionar un negocio que te va poniendo frente a diferentes tesituras sobre las que debes tomar decisiones y resolver enfrentándote a «una marea de datos». 

			Cuando Iñaki me propuso colaborar y realizar la fotografía principal de este libro, me hizo muchísima ilusión y no lo dudé un instante. Sabía que me iba a recrear con la temática y que realizarlo me iba a suponer un reto personal, dedicación y también mucho disfrute. En todo momento la intención se centra en ilustrar el mundo de la Analítica Digital desde una visión poética y acompañar al lector a transitar por esta vía que no se espera. Un enfoque más onírico y menos analítico. Iñaki dice sexy y yo creo que, sin duda, lo es; además de muy humano, porque se ha hecho con mucho amor. 

			El analista digital acude a su playa en busca de respuestas para entender un mundo que a priori le resulta caótico e incompresible. Observa la belleza «en bruto» y una naturaleza salvaje y compleja que parece necesario descifrar y comprender para decidir con acierto hacia dónde dirigir sus pasos.

			El mar, sus olas, la espuma que arrastra a la playa, son esa realidad compleja actual, y en constante cambio. Un fluir caótico que, aunque en apariencia incomprensible, cuenta con una pauta y un orden interno que solo un niño es capaz de ver y de algún modo descifrar.

			El analista digital en su playa, es un incansable buscador de respuestas, un sabio que sabe esperar a que suba la marea, ordenar y extraer la información relevante para dirigir sus pasos con buen criterio para alcanzar la felicidad y dar larga y próspera vida a su negocio.

			La Analítica Digital le ofrece el método y las herramientas que necesita para llevar a cabo con éxito tan heroico cometido. El analista observa el movimiento del mar y la espuma que le traen las olas, espera ver la transformación que sucede en la playa, en su playa. Los surcos en la arena y los pozos con agua de mar que forman su incesante ir y venir… El analista se vale de los elementos que le aporta la naturaleza. Sabe apoyarse en el cobijo y soporte que le ofrecen las rocas, los árboles y el entorno natural como herramientas que le ayudarán a ordenar ese caótico mar de datos.

			Tras una paciente espera y observación, por fin entiende la naturaleza del caos. Empieza a entrever una forma que comprende y que da sentido a esa realidad. Sabe que esta realidad es tan bella y sexy como efímera. La búsqueda paciente le ha llevado a entender la esencia que subyace detrás del caos y ahora puede distinguir con claridad cómo emerge entre la espuma de las olas la realidad, la verdad que hoy se le presenta con forma de mujer. 

			Es entonces cuando entiende que ha conseguido obtener la sabiduría. Ha conseguido entender y descifrar esa bella forma, puede sentirla, comprenderla y sabe que es la pauta y guía que se le muestra con un sentido cierto. Este orden contiene las respuestas que necesita. Sonríe. Siente la alegría de saberse en el camino acertado. La felicidad.

			Por otro lado, sabe que la alegría entender hacia dónde dirigir sus pasos es efímera… y la estrategia que hoy le sirve para guiar su rumbo pronto perecerá. El analista sabe que su labor es como un viaje que no termina. Esa realidad cambiante le devolverá a la playa en la que tendrá que volver a esperar y observar pacientemente los datos, las olas del mar, caminar por la arena, junto a las rocas y analizar los surcos, observar sin descanso y revisar sus creencias pasadas, la belleza hoy tiene forma de mujer y sabe que mañana tomará otra forma… Debe estar atento, saber esperar, observar y analizar para descifrar nuevamente esa verdad auténtica, la belleza, la información relevante con la que decidir adecuadamente y así poder avanzar con acierto.

			Pronto te sentirás el héroe de esta historia y verás que tu papel como analista digital supone un desafío apasionante. En esta historia eres el protagonista en busca de la felicidad. Vas a necesitar paciencia y mucho amor para alcanzar la sabiduría que te llevará a dirigir tus pasos en la dirección adecuada, por ese camino sorprendente, a veces mágico y siempre desconocido que es, la vida misma.

			AMAGOIA ARANA ESCALADA

		

	
		
			
CÓMO LEER ESTE LIBRO

			Querido lector, este es un libro sencillo que admite lecturas complejas: 

			En primer lugar, es un libro para el profesional que quiere adquirir competencias. Vas a aprender a definir y ejecutar un proyecto de analítica digital sobre los fundamentos del dato. Te hablaremos de conceptos, herramientas y técnicas que utilizamos en nuestro día a día. Compartiremos contigo confesiones y consejos que un día alguién también compartió con nosotros, o que tal vez, la vida se encargó de enseñarnos con crudeza. Queremos que este libro, que ahora sostienes en tu mano, pueda ser la semilla de un cambio personal y profesional.

			También es un libro concebido para el negocio que quiere, necesita y está dispuesto a instaurar una cultura de analítica digital. Te hablaremos sobre el proceso de mejora continua en torno al dato, comenzando por la auditoría y la definición del plan de medición para terminar con el desarrollo del plan de implementación técnica y el plan de visualización de datos. En este viaje hacia el dato, nos detendremos para tratar con detalle algunos temas tan espinosos como el impacto de la analítica en los departamentos técnicos, la necesidad de romper con lo establecido para enfocar el negocio hacia sus objetivos o el vertiginoso reto que supone dejar de tomar decisiones basadas en opiniones.

			Queremos que veas también este libro como un breve ensayo sobre la felicidad. Tal y como nos enseñaba Platón en su mito de la caverna, el hombre alcanza la virtud al salir de la caverna y contemplar la realidad que hasta entonces únicamente se manifestaba como sombras. El dato es la luz fuera de la caverna, el sol que arranca de la sombra la realidad del negocio y que ilumina a nuestro cliente hacia la virtud de la conversión. 

			Esta obra transcurre por cinco capítulos que desgranan con alevosía y premeditación los fundamentos del plan de analítica digital. En el anexo tienes a tu disposición un ejemplo completo de un plan de analítica digital desarrollado para el museo más sincero del mundo: el museo de la relaciones rotas. Puedes utilizar este case study para ordenar tus ideas y dar forma a tus futuros proyectos de medición. Este título se complementa con nuestros dos libros de la colección Social Business: Mide y Vencerás - Google Analytics y Mide y Vencerás - Google Tag Manager. Dos obras enfocadas al uso y disfrute de dos herramientas muy presentes en estas páginas.

			Por último, deja que te confesemos algo: te encuentras ante un libro mágico porque cuando comiences a leerlo no tardarás en comprobar que es un libro eterno, pues no tiene fin. Pero no podría ser de otra forma, porque una vez que la analítica de datos llega y medra dentro de la cultura del negocio, se convierte en un infatigable compañero de viaje en el proceso de mejora continua. El análisis de los datos concluye en nuevos datos que volverán a demandar de nuestro análisis, como el lactante que se aferra al pecho de su madre. 

			Te dejamos ya con la historia que habla de un analista que quiso ser feliz y de las venturas y desventuras que se cruzaron en aquel angosto y sempiterno camino.

		

	
		
			[image: ]
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LA ANALÍTICA DE DATOS

			
MISIÓN, VISIÓN Y VALORES DE LA ANALÍTICA DE DATOS

			Hola, bienvenido a este lado del río, el lado donde todo puede medirse. Si has decidido dar este salto es porque, como ya nos sucedió a nosotros, te has resignado a aceptar que no eres el nuevo Steve Jobs y no vas a poder decidir qué es lo que le interesa a las personas sin antes consultarlo, sin atender a la demanda, a los gustos y las tendencias del mercado. Sin analizar el comportamiento de los posibles clientes, sus deseos e incertidumbres, lo que les llama la atención o aquello que les impide comprar.

			Quizá Steve Jobs estaba más cerca del proceso analítico de lo que pensamos, aunque hubiera llegado a ello desde la genialidad y no desde los datos. Su plan no era analizar lo que la gente necesitaba para poder ofrecérselo, sino adelantarse a esa necesidad y ofrecer aquello que, aun sin ser previamente consciente de ello, el comprador iba a necesitar de manera impulsiva.

			Como en este libro te vamos a enseñar una metodología de trabajo para desarrollar un plan de analítica de datos, el mejor punto de partida es presentarte tres conceptos que recogen la esencia de la analítica de datos: su misión, su visión y sus valores. Y es que apoyándonos en la etimología de la palabra empresa, bien podríamos considerar la analítica de datos como un emprendimiento que implica trabajo y que, sin duda, presentará retos y dificultades.

			MISIÓN

			La misión de la analítica se promete simple pero ambiciosa: obtener toda la información necesaria para la toma de decisiones en nuestro negocio. Por lo tanto, buscamos someter nuestra estrategia de marketing a los justos designios del dato. La misión de la analítica de datos no es otra que la de impulsar de manera vertical y hacia arriba nuestro negocio desde tres ejes:

			1.Adquisición de usuarios, nuestros potenciales clientes: Atraer tráfico cualificado a nuestro negocio y trabajar para que los canales que atraen usuarios lo hagan cada vez de una forma más abundante y eficiente. 

			Cualquier negocio, ya sea online u offline, requiere de un flujo regular de almas libres. Algunas de estas personas estarán interesadas en nuestros productos y servicios, para más tarde, convertirse en clientes en un acto de perfecta comunión entre el negocio y el navegador web.

			Pongamos un ejemplo muy simple: cerca de un colegio siempre vamos a encontrar una librería y una tienda de golosinas. Por pura lógica, a diario pasarán por delante de ese negocio al menos dos veces muchos jóvenes clientes, potenciales demandantes de esa oferta de productos. Todos los alumnos necesitarán material escolar y, además, saldrán con hambre del colegio, deseosos de abordar esa tienda de golosinas. 

			2.El comportamiento de los usuarios una vez acceden a nuestro negocio: No es suficiente con que los visitantes se acerquen hasta nuestro negocio, también necesitamos que realicen aquellas acciones que hemos planteado para ellos, las cuales conseguirán, a la postre, convertirles en clientes.

			Aspectos como la experiencia de usuario, la accesibilidad, la usabilidad y la optimización de los procesos de conversión cobran aquí especial importancia y serán uno de los motores de nuestro trabajo diario.

			Volviendo a nuestro ejemplo. Esa librería junto al colegio irá cambiando a lo largo del año para ofrecer a sus pequeños clientes lo que necesitan en cada momento y, de esta forma, mejorar sus resultados comerciales. Ofrecerá libros de texto previos al inicio del curso; material de papelería, una vez este comience; manualidades relacionadas con Halloween o Navidad, al llegar a cada una de estas épocas del año; o los clásicos libros de tareas cuando las vacaciones de verano se acerquen. Además, pensarán en incluir un pequeño escalón frente al mostrador para que sus clientes de menor estatura puedan acceder a él de manera más sencilla.

			Conseguir que nuestro negocio se adapte de la mejor forma posible a cada tipo de usuario puede resultar muy costoso en el escenario offline, pero la naturaleza gomosa y flexible del entorno digital logra esta adaptación de un modo mucho más sencillo y rápido.

			3.Fidelización de nuestros clientes. Conseguir que un usuario se convierta en cliente es casi tan importante como mantenerlo. Prolongar el ciclo de vida de los clientes en nuestro negocio asegurará su subsistencia y nos permitirá ir creciendo con la adquisición de nuevos clientes.

			Hacer ver a nuestros usuarios que para nosotros son queridos, esperados y especiales es la clave del éxito: un trato personalizado, ofrecer acciones específicas para clientes, tarjetas de fidelización, campañas diseñadas para ellos… 

			Algo muy habitual en la librería, es permitir a los clientes reservar los libros del año siguiente. La librería se asegura la venta y, además, puede tener una idea clara de los libros que debe solicitar, mientras el cliente se va con la tranquilidad de tener los libros ya asegurados. También podemos ofrecer etiquetas personalizadas para que cada cliente pueda decorar la portada de cada libro con su nombre.

			El entorno online nos ofrece un sinfín de posibilidades de fidelización. Trato especial en el lanzamiento de nuevos productos o campañas, descuentos específicos, ventas cruzadas de productos complementarios, posibilidad de probar ciertos servicios antes de comprarlos, etc.

			Todas las mejoras que realicemos en cualquiera de estos tres ámbitos incidirán en la cuenta de resultados de nuestro negocio y serán causa fundamental para que este crezca con vigor y determinación hacia nuevos horizontes.

			VISIÓN

			Si conseguimos reconocer cómo son nuestros visitantes, qué les inquieta y entusiasma, en qué momento de decisión previo a la compra se encuentran y qué barreras les frenan, podremos poner en marcha acciones y medidas correctoras útiles para alcanzar nuestros objetivos empresariales.

			En este Akuna Matata digital, debemos evitar tomar decisiones basadas en impulsos o ideas preconcebidas. Lo inteligente es agudizar nuestros sentidos para escuchar y observar a nuestros usuarios, clientes y clientes potenciales, recabar toda la información posible sobre ellos y establecer un plan para que su relación con nuestro negocio se materialice, sea fructífera y se prolongue en el tiempo.

			Algunos factores externos pueden llegar a determinar el rumbo de nuestro negocio: 

			[image: ]Factores temporales: no todas las épocas del año son iguales y cada negocio tiene su estacionalidad. Por ejemplo, en las vacaciones de verano, nuestra librería notará un descenso muy importante de clientes.

			[image: ]Factores coyunturales: asociados al momento social, político o económico que vive (o padece) nuestro sector. La digitalización en las aulas, por ejemplo, afecta de forma fundamental a una librería y a los productos que debe ofrecer a sus clientes.

			[image: ]El influjo de la competencia: otro de los factores que influyen de forma tan cierta como inescrutable en nuestro negocio. Imaginemos cómo puede afectar a nuestra querida librería la apertura de un bazar oriental en las cercanías del colegio, con productos de menor calidad pero mucho más baratos.

			[image: ]Factores espaciales: logísticos, burocráticos, de gestión, incluso climatológicos y muchos otros, afectarán de alguna forma a nuestro negocio. 

			El análisis de toda esta información nos permitirá adelantarnos a los acontecimientos y ofrecer a nuestros queridos visitantes una experiencia distinta e inolvidable que les una a nosotros, como aquellas golosas moscas que un día acudieron a un panal de rica miel en búsqueda de aquel dulce producto.

			Valores

			Una vez sabemos que podemos impulsar nuestro negocio desde tres ejes cardinales y que debemos tomar todas nuestras decisiones a partir del análisis del dato, la siguiente pregunta es: ¿cómo afrontar este nuevo y desconocido desafío?

			Me dijo una vez un cliente muy sabio que cualquier objetivo sin una estrategia es tan solo un deseo. 

			Por tanto, necesitamos una estrategia de medición, un plan que nos permita realizar acciones efectivas en nuestro negocio y que, además, podamos medir. Vamos a iniciar un camino juntos, un sendero largo y sinuoso, y durante el viaje dispondremos de un fiel cuaderno de bitácora: un Plan de Analítica de Datos. Un faro que nos acompañará desde la oscuridad más absoluta de la noche sin luna, hasta la resplandeciente luz del primer amanecer en Cap de Creus.

			Este humilde libro no tiene más propósito que el de difundir este plan de trabajo. Una metodología que hemos ido afinando cuerda a cuerda, traste a traste, proyecto a proyecto, durante más de quince años. A golpe de sangre, sudor y muchos errores.

			
UNA BREVE HISTORIA DEL DATO

			La analítica y el marketing son dos viejos amigos que comenzaron su viaje no hace mucho tiempo y sin un destino claro, con el único objetivo de divertirse y conocer mundo. Vieron ciudades, se emborracharon, lloraron en bares de carretera, y durmieron muchas noches al abrigo de una sábana de estrellas. En algunos momentos sus vidas tomaron caminos distintos para encontrarse más tarde de nuevo, como si una extraña fuerza magnética se hubiera propuesto mantenerles unidos. Lo cierto es que hoy en día no podríamos entender al uno sin el otro. Esta es su historia.

			HISTORIA DEL MARKETING

			Si quisiéramos buscar el principio de la era del marketing digital deberíamos remontarnos a los inicios de los 80, cuando la tecnología de los ordenadores evolucionó lo suficiente para ser capaces de almacenar grandes volúmenes de información de un negocio.

			3 de mayo de 1978 - Inicio de Email Marketing - Se envía la primera oleada de spam por email con objetivo publicitario.
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			Figura 1.1. La famosa lata de SPAM que dio origen al término.

			

			12 de abril de 1985 - Hello E-commerce - Inicio del comercio digital.

			En este momento aquellos pioneros del Marketing vieron la posibilidad de abandonar las antiguas técnicas de marketing offline y utilizar aquella información para establecer una relación digital con sus clientes a través de lo que vino a llamarse «Marketing de Bases de datos».

			Aquellas rupestres bases de datos de leads y clientes transformaron para siempre la relación entre los vendedores y los compradores y establecieron la semilla del marketing digital moderno. 

			1 de agosto de 1990 - Hello Digital Marketing - Se acuña por primera vez el término marketing digital.

			En los 90, la imparable popularidad de los ordenadores personales y el nacimiento de la arquitectura cliente/servidor derivaron en una nueva y revolucionaria tecnología que permitía a las empresas controlar el ciclo de vida de sus presentes y futuros clientes como jamás nadie había soñado: Estamos hablando de los CRM (Customer Relationship Management).

			1994 - Banners de publicidad - Se vende el primer banner publicitario al bufete de abogados GNN.
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			Figura 1.2. Este es el primer banner de la historia.

			

			1995 - Primera publicidad de un portal - Yahoo! crea su primera publicidad con la palabra clave «Golf».

			Ya a finales de los años 90, con el nacimiento del Internet público, las grandes players como Broadbase and Kana, desarrollan los primeros eCRM, que dejan a un lado las bases de datos estáticas para abrazar el medio online. Los marketers ya pueden acceder y mantener actualizada la información de sus clientes para entender sus necesidades y establecer con ellos una relación mucho más íntima y estable.

			1997 - Primer anuncio móvil - Un proveedor de noticias finlandesas ofrece titulares de noticias a través de SMS gratuitos.

			1997 - Anuncios Pop-up - Ethan Zuckerman inventa los anuncios más agresivos e intrusivos.

			La culminación de este cambio llega en 1999 con el nacimiento del primer CRM Saas (Software as a Service - Software como servicio) Salesforce, que permite a sus usuarios olvidarse de toda la compleja infraestructura de hardware y software antaño requeridas por este tipo de plataformas y acceder a su CRM de manera sencilla y rápida a través de un navegador web.

			7 agosto 2001 - Google lanza Adwords, su servicio de pago por clic. 

			A mediados de la década de los 2000, los ordenadores no se habían revelado aún contra la humanidad, tal y como vaticinó Stanley Kubrick en su Odisea espacial. En cambio, la relación entre el comprador y el vendedor estaba cambiando de manera dramática. El usuario ahora podía buscar en Internet cualquier producto y comparar cientos de ofertas antes de decidirse a comprarlo. Además, su proceso de decisión y compra podía discurrir en varios días y podía utilizar varios dispositivos además de su ordenador personal.

			De entre estos nuevos dispositivos, surge con personalidad propia el Smartphone, un compañero de viaje que permitía al usuario tomar decisiones de compra en el autobús o sentado en el baño, y que obligaba a las marcas a reinventarse de nuevo para sobrevivir en este nuevo escenario móvil.

			Febrero 2004 - Social media Ads - Facebook lanza su red para anunciantes.

			13 de marzo de 2006 -Youtube Ads - Google comienza a ofrecer a los anunciantes la posibilidad de mostrar su publicidad en youtube.

			La respuesta de las compañías de marketing llegaría en 2007 en forma de una nueva y revolucionaria solución: Marketing automation. La primera tecnología que, lejos de beber del marketing tradicional, había sido concebida de manera estrictamente digital por marketers para marketers. 

			El Marketing automation permite a las empresas diseñar y lanzar campañas multicanal, segmentar a su audiencia y ofrecerles contenido personalizado en función de su perfil e intereses.

			En esta década irrumpen las redes sociales, un canal originalmente concebido como una forma de hiperactivar las relaciones entre personas, y en el que muy pronto las empresas encuentran una nueva y revolucionaria fuente de adquisición donde conocer todo sobre cualquiera, con una capacidad de segmentación nunca antes imaginada.

			12 de abril de 2010 - Twitter lanza los Tweets promocionados como fórmula publicitaria.

			24 de marzo de 2014 - Pinterest lanza los Pins promocionados.

			La década en la que nos encontramos se ha iniciado con una clara reacción de las grandes compañías tecnológicas desarrollando soluciones de marketing digital 360, por un lado a través de la consolidación de sus herramientas actuales y, por otro, a través de la adquisición de pequeñas empresas emergentes que complementan sus servicios. 

			Un dato que refleja nuestra década es la ratio entre nuevas empresas y empresas consolidadas. En tres años hemos pasado de apenas cien compañías especializadas en soluciones de marketing online o más de dos mil. Las empresas nacen y mueren en un mar encrespado, como si el mismo diablo lo batiera con su cola en ese ritual que algunos llaman transformación digital.

			Las nuevas herramientas de marketing ofrecen ahora integraciones a través de API que abren a los desarrolladores infinitas posibilidades de personalización. Ahora cada empresa puede tener su propio silo de conocimiento y adaptarlo a sus clientes de una manera sencilla y rápida.

			Es también en esta época cuando las compañías ganan confianza y comienzan a ver el marketing online como un canal, no solo importante, sino indispensable e intrínseco al propio negocio.

			Hoy vivimos una era en la que el marketing digital comienza a invadir algunas parcelas del negocio que eran propiedad del marketing «generalista». La televisión, la prensa y el resto de los medios «tradicionales» comienzan a compartir protagonismo con otro tipo de publicidad mucho más instantánea, dinámica y personalizada.

			La publicidad es ahora omnicanal, multidispositivo y adaptada a los gustos y características de cada cliente. Técnicas basadas en cookies, como el remarketing permiten afinar el target de nuestras campañas con una precisión nunca antes conocida.

			Esta sobreexposición del cliente a la publicidad hace que su comportamiento de compra también cambie; el profesional del marketing dispone de nuevas herramientas y técnicas, y recurre al análisis de los datos a la hora de segmentar sus campañas y personalizar sus acciones.

			2016 - Facebook declara la guerra a los Ads Blocks - Facebook afirma que comenzará a bloquear a los usuarios que hagan uso de extensiones de bloqueo de anuncios. 

			HISTORIA Y EVOLUCIÓN DE LA ANALÍTICA DE DATOS

			La historia del análisis de datos digitales comienza en los albores de internet, allá por los años 70, cuando una primitiva red de redes comenzaba a asomar su cabeza fuera del ámbito académico. 

			La historia de la analítica es la historia natural de una necesidad humana, la necesidad de ver. Tal vez Platón en su alegoría de la caverna aventuró ya la visión analítica del hombre. Dentro de la caverna el hombre primitivo se limitaba a conocer la realidad a través de las sombras que sobre las paredes proyectaban los objetos reales. En su camino hacia la iluminación, el hombre analista debía salir de su caverna y conocer la realidad que le aguardaba fuera. Este camino hacia la analítica como fuente de luz comienza no hace mucho tiempo en una galaxia muy cercana.

			Analítica web 1.0

			En lo que deberíamos llamar era 1.0, las interacciones en el medio online eran más bien escasas y el análisis del comportamiento de un cliente exigía recurrir a la información de negocio offline. 

			En aquel tiempo, el analista digital era un perfil técnico, esencialmente un programador, que disponía de rudimentarias herramientas orientadas a recopilar los escasos datos de negocio que se podían obtener.

			En aquel entonces, los datos eran de naturaleza monocanal, generalmente procedentes de primitivos sistemas de logs. Las interacciones de los visitantes se acumulaban en aquellos ficheros crudos, y el analista dedicaba más tiempo a recopilar y procesar aquella información que a su análisis.

			1993 - Nace la primera herramienta de analítica web, WebTrends, que se encargaba de ordenar los logs para mostrarlos de una forma legible.

			1994 - EL MIT crea sus propias herramientas de análisis de logs, NetGenesis y Accrue.

			1995 - Stephen Turner crea Analog (www.analog.cx), la primera herramienta de análisis de logs gratuita.

			Analog abrió la analítica web a los profesionales del marketing mostrando informes completos pero comprensibles. Incluía gráficas que permitían percibir visualmente tendencias y desviaciones.

			[image: ]

			
			Figura 1.3. Las gráficas de Analog eran realmente de otra época.

			

			1996 - Nace Web-counter, la primera herramienta que permitía añadir a los sitios web un contador de visitas. O más bien de páginas vistas. Fue el primer contacto que tuvimos muchos de nosotros con la analítica digital. Si navegas un poco, seguro que aún puedes encontrar algún sitio con uno de estos.

			[image: ]

			
			Figura 1.4. Los que tenemos una edad recordamos estos contadores de visitas con mucho cariño.

			

			Analítica web 2.0

			A medida que internet maduraba, cada vez más y más usuarios hacían uso de esta plataforma para realizar sus transacciones. La información con la que contaba ahora el analista ya no se limitaba a primitivas métricas, sino que todas estas interacciones de los usuarios conformaban un sabroso caldo de cultivo (aún concentrado en un único canal) que propiciaba un cambio de cultura analítica.

			Las nuevas tecnologías y el acceso a nuevas herramientas (Google Analytics, A/B Testings, etc.) provoca la apertura de la figura del analista a perfiles no técnicos. 

			La labor del analista ya no se limita a recolectar y procesar los datos; también enfoca sus esfuerzos en representar la información de una manera sencilla y visual, que permita hacerla accesible y entendible para todos los perfiles de la empresa.

			1997 - Nace Urchin, que entra a competir con fuerza en el mercado del análisis de datos web gracias a una decisión importante.

			2000 - Urchin decide seguir la tendencia de olvidar los logs y realizar el seguimiento de interacciones de usuarios por medio de tags de javaScript. Esto permitía recoger muchas de las acciones que los usuarios realizaban en los sitios y que los logs no eran capaces de captar. El modelo sigue vigente.

			2004 - Nace la WAA (Web Analytics Association). Ayuda a estandarizar los términos, definiciones y buenas prácticas del sector.

			El 28 de marzo de 2005 - Google da un golpe de efecto y anuncia la adquisición de Urchin Corp. y en noviembre lanza la primera versión de Google Analytics, tras dar un pequeño cambio de imagen a la herramienta.

			[image: ]

			
			Figura 1.5. Aquí comienza todo en Google Analytics.

			

			Analítica digital 3.0

			Un sordo big bang de datos da comienzo a esta tercera era. El negocio online se fragmenta, los canales digitales y los dispositivos con los que interactúa el usuario en su viaje hasta convertirse en cliente se multiplican, y se genera una explosión multicolor y multiforma de datos.

			Es la era en la que el concepto de analítica web da paso a uno más amplio; el de analítica digital, que aborda el análisis del comportamiento de los usuarios entre canales y dispositivos.

			El analista digital dispone ahora de sofisticadas tecnologías que le permiten integrar múltiples fuentes de datos, analizar complejos procesos de conversión omnicanales y representar esta compleja realidad oculta entre los números en sencillas historias que hablan de personas, de interacciones, de productos y servicios, y que sirven para entender y mejorar la experiencia de nuestros clientes.

			2010 - Se lanza el código JavaScript asíncrono y mejorado que permite cargar el código de seguimiento y recolección de datos en segundo plano sin interferir en la carga del resto de contenidos de la página web. Además de evitar errores, mejora especialmente la velocidad de carga y la recolección.

			NOTA

			
			En 2010 se produce un hito importante en torno a la analítica digital en España. En el Parque Tecnológico de Zamudio se celebra el primer curso de Google Analytics «Mide y Vencerás», génesis de los programas formativos MIDE (www.mide360.com) y de la, hasta la fecha, trilogía de libros Mide y Vencerás. Hoy en día más de 2000 personas han apostado por el MIDE para formarse como analistas de datos.

			

				2011 - Google Analytics sigue mejorando su herramienta, líder absoluto del mercado. Lanza la versión 5 con grandes mejoras como el Real Time, los embudos multicanal o los modelos de atribución.

			Analítica digital 4.0

			Llegamos a la era 4.0, el mundo en el que se escribe este libro. Una realidad digital que vomita datos constantemente, datos en cualquier lugar, datos en cualquier momento.

			El customer journey ya no comienza en una página web o una app, gracias a la geolocalización y los sistemas de tracking offline, ahora podemos obtener datos del itinerario y costumbres de nuestro comprador en el entorno físico. Podemos analizar tendencias de compra online postvisita a una tienda física, o cuál es la influencia de nuestras campañas online en la compra offline.

			Ahora los usuarios interactúan en el medio online con fórmulas nuevas, como la búsqueda por voz, relojes o wearables.

			2013 - Google Universal Analytics. Uno de los grandes cambios de Google Analytics. Nueva librería de gestión de Tags con posibilidad de utilizar el Protocolo de Medición. Se pueden crear dimensiones y métricas personalizadas, identificar usuarios reales con el User ID, modificar duraciones de cookie desde la interfaz y un sinfín de opciones nuevas que revolucionan de nuevo el mercado.

			2017 - Nueva librería unificada de Google (gtag.js). Esta librería permite integrar los tags de todas las herramientas de Google en una sola.

			2019 - Google lanza un nuevo paradigma de medición, basado en Firebase, que permite medir de forma conjunta sitios web y aplicaciones móviles en una sola propiedad.

			En esta era que nos toca hoy vivir se produce la inmensa paradoja de que el mundo digital permeable se introduce en el mundo físico tradicional, y aquellas finas paredes que separaban el on-line y el offline caen para mostrar una nueva realidad físico-digital donde la analítica de datos cobra al fin un merecido papel protagonista.

			La analítica se diversifica y surgen nuevas herramientas orientadas a medir la omnicanalidad del comprador.

			Las nuevas tecnologías como la Inteligencia Artificial, Machine Learning y Data Science, amplían el papel tradicionalmente descriptivo de la analítica digital y lo enfocan hacia la analítica prescriptiva. El analista no se limita a analizar la situación del negocio, ahora da un paso hacia adelante y propone recomendaciones y acciones orientadas a mejorar.

			Pero en un futuro no muy lejano, el analista delegará estas funciones de análisis y decisión en máquinas, y comenzará a desarrollar la labor de un arquitecto. Su labor será utilizar los insights obtenidos del análisis de los datos para transformar los procesos y funciones de las organizaciones. 

			Los datos serán entonces el verdadero motor del cambio en las empresas.

			La analítica y el marketing han comenzado una danza sobre un escenario en constante movimiento, donde los actores cambian de personaje en cada acto y los escenarios arden sobre el fuego fatuo de otra era. En el foso, la orquesta intenta seguir el ritmo que marca de su director, agitando su batuta como si el mismísimo diablo se hubiera abierto hueco entre sus costillas y dirigiera ahora el compás.

			
EL ANALISTA DIGITAL, UNA PROFESIÓN CON FUTURO Y PASADO

			La analítica de datos es sexi, de esto no cabe duda. Son muchas las personas que, tras su primera cita, caen perdidamente enamoradas. En ocasiones el amor por los datos llega a tornarse enfermizo e irracional, corremos el riesgo de convertirnos en personas sin cabeza, unos amantes locos capaces de hacer cualquier cosa por el dato.

			Uno puede decidir publicitarse en una plataforma o no, tener presencia en Redes Sociales, realizar publicidad en vídeo, crear campañas de afiliados, enviar emails… En definitiva, las opciones para buscar clientes en un negocio online son múltiples. La gestión del plan de medios de una empresa puede variar y adaptarse a sus necesidades, pero siempre va a necesitar de datos para conocer el rendimiento del negocio y mejorarlo. 

			Datos que nos permitan sacar a la luz patrones, analizar y revertir tendencias, estudiar la temporalidad, entender el comportamiento de nuestros usuarios… en definitiva, datos para poder evaluar si aquello que estamos haciendo funciona y cómo y cuánto se puede mejorar.

			El dato es por tanto el culpable del boom de la Analítica como profesión. A partir de la segunda década del siglo XXI, los profesionales de analítica digital son cada vez más demandados y se han creado puestos específicos en todas las empresas, agencias y departamentos de marketing para cubrir esta necesidad. Además, en todos los puestos relacionados con el negocio online se solicitan conocimientos de analítica digital y el manejo de las principales herramientas (Google Analytics, Adobe Analytics, FireBase…).

			Hoy en día los múltiples perfiles que participan en la medición y el análisis de los datos son los más demandados y cotizados dentro del negocio online. Si estás buscando una profesión con futuro, no lo dudes, aquí tienes una magnífica oportunidad.

			PERFIL Y PLANTA DEL ANALISTA DIGITAL

			Me quiero imaginar al analista como un hombre o una mujer altivos, con la tez clara iluminada por la luz del dato. Generoso en palabras y con espaldas anchas para dar cabida a cualquier fuente de información. Amigo de sus amigos, locuaz y amante de un buen plato de métricas. Hábil en las distancias cortas con las herramientas y muy apasionado. Una pasión sin fin que traspasa esta dimensión y que apunta con determinación a lo divino. ¿No se encuentra acaso la virtud en la esencia del análisis del dato; no deberíamos buscar en el análisis de la información el motor que mueve este nuevo mundo?

			El analista digital no requiere de una formación técnica, no es necesario tener una ingeniería, pero puede ser de mucha utilidad una base técnica. Es preciso tener en cuenta que vamos a trabajar en un entorno digital, un entorno sembrado de unos y ceros. Para caminar con paso firme, necesitamos conocer el terreno sobre el que se apoya nuestro negocio.

			Valentino Rossi, «Il doctore», para ser uno de los mejores pilotos de la historia, no ha necesitado ser ingeniero, pero es seguro que se ha preocupado por conocer de forma profunda cómo funciona la moto, qué neumáticos debe utilizar en la carrera, los sonidos de su motor, las curvas y particularidades en cada circuito, en definitiva, cada elemento integrante de la carrera.

			Para ser el mejor, Rossi necesita poseer conocimientos técnicos del medio en el que se mueve. Y nosotros no vamos a ser menos, conocer cómo funciona Internet, qué es un servidor, un navegador, cómo se construye una URL, qué son las cookies y su funcionamiento, conocimientos de HTML, una pizca de JavaScript incluso… Todas estas pequeñas cosas te ayudarán a ganar confianza y a ser un poco mejor en tu desempeño profesional.

			En esta carrera nos vamos a enfrentar a números. Los conocimientos estadísticos ayudarán mucho durante los procesos de análisis, en los que deberemos sumergirnos en un volumen elevado de datos para ordenarlos, procesarlos y volver a la superficie para exponerlos de manera clara y concisa.

			El analista digital tiene la enorme ventaja de contar con un abanico de herramientas muy útiles en su trabajo. Herramientas que ofrecen diferentes servicios y que cubren las distintas necesidades en cada momento. Además, existe una gran oferta apta para todos los bolsillos. 

			El joven analista está obligado a conocer profundamente su herramienta de trabajo y a mantenerse continuamente actualizado, pues se trata de productos vivos, en constante adaptación a las necesidades del mercado.

			Una de esas herramientas, vieja conocida, pero que sigue siendo fundamental, es la Hoja de cálculo. Nos permite trabajar con tablas de datos, tratarla y presentarla de una forma sencilla. Además, sus fórmulas y macros son un apoyo fundamental para bucear en los datos y cruzarlos con diferentes fuentes de información.

			La experiencia, como en todo, es fundamental y tener una visión 360º del negocio online nos ayudará a entender lo que vemos y, algo aún más importante, a trabajar para cambiarlo.

			Los datos se convertirán en la piedra angular de nuestro negocio, sobre la que van a pivotar todas las decisiones, por lo tanto, el analista digital deberá ser conocedor del negocio y también de las posibilidades que el mercado ofrece a todos los niveles.

			Al analista se le presupone personalidad analítica, capacidad para encontrar patrones, tendencias y desviaciones en los datos, e intuición, algo de lo que nunca podrá presumir ninguna máquina.

			FUNCIONES Y DISFUNCIONES DEL ANALISTA DIGITAL

			El analista digital se sitúa con su traje de luces en el centro de las decisiones del negocio, pasará a tener una importancia vital en el mismo y su desempeño tendrá un impacto directo en la cuenta de resultados de la empresa. Estas serán sus funciones principales:

			[image: ]Planificar las necesidades de medición del negocio online sobre la base a los objetivos de la compañía.

			[image: ]Implantar y configurar las herramientas necesarias para obtener los datos. Esto conlleva también una planificación previa sobre las necesidades técnicas del proyecto y, normalmente, una implementación técnica que el analista deberá dirigir, pero que ejecutará el departamento de desarrollo.

			[image: ]Identificar los KPI del negocio. Los indicadores, normalmente reflejados en métricas, que mostrarán la salud y evolución del negocio. 

			[image: ]Definir los segmentos y tipologías de usuarios que van a tener contacto con nuestro entorno digital como potenciales clientes. Esto nos ayudará a plantear diferentes estrategias en función del tipo de usuario y su naturaleza. Los segmentos pueden ser a diferentes niveles: técnicos, de comportamiento, temporales, etc.

			[image: ]Conocer y monitorizar los movimientos de la competencia. Además, será muy importante entender la situación del mercado en el que nos encontramos.

			[image: ]Participar en la planificación y estructuración de las campañas de marketing de la empresa. Esto impactará en los datos y, además, su planificación deberá obedecer a una estrategia en la que participan varios departamentos.

			[image: ]Analizar y presentar los datos. Probablemente la parte más artística del trabajo del joven analista. El momento en el que todo cobra vida y cual Lázaro omnicanal comienza a caminar para contar su historia de superación y final feliz. 

			[image: ]Proponer y traccionar mejoras en el negocio. Nuestro análisis, reflejado en el informe, va a ir acompañado de propuestas de mejora para el negocio. Propuestas basadas siempre en el análisis de los datos, cuantificables y que serán el prólogo a nuevos análisis dentro de un plan de mejora continua.

			[image: ]Formar e informar al resto del equipo. El analista va a salir de su cascarón para comprometerse con la evangelización de su santa doctrina, formando al resto de personas de la organización y haciendo también suyo este proyecto. Esta formidable tarea obligará al analista a involucrarse de manera activa en la formación continua con sus compañeros y todo aquel que participe en el negocio y en la toma de decisiones. 

			Entender las métricas, los segmentos analizados, conocer los KPI y cómo se han seleccionado, y ayudar en la comprensión de las herramientas, serán las tareas que darán sentido a esta cruzada, y harán que el noble arte de la analítica adquiera su verdadera dimensión. Todas estas funciones se detallan de manera profusa a lo largo del libro y forman la columna vertebral de la Analítica de Datos. 

			Comienza aquí la aventura del dato. Te llevaremos de la mano hacia un lugar nuevo, un rincón donde encontrar respuestas sencillas a las preguntas más complejas. Por el camino trazaremos una estrategia basada en datos, apoyada en una metodología de trabajo: el plan de Analítica de Datos, que nos permita avanzar de forma segura por este camino largo y sinuoso.

			
DATA ANALYTICS: FUNDAMENTOS DEL PLAN DE ANALÍTICA DE DATOS

			La necesidad de medir, esa insoportable levedad del analista de datos. 

			HISTORIA DEL ARTE 

			Recuerdo haber escuchado por primera vez hablar de un modelo de medición en el artículo de Avinash Kaushik «Digital Marketing and Measurement Model». Andaba por aquel entonces buscando una forma ordenada de alejar el desarrollo de un proyecto de analítica digital de la improvisación y del arrojo propios de la juventud.

			www.kaushik.net/avinash/digital-marketing-and-measurement-model/

			El proceso de trabajo que proponía Avinash se basaba en la «Jerarquía del Conocimiento», también conocida como «Jerarquía DIKW», o «Pirámide del Conocimiento», que establece un modelo para representar las relaciones estructurales entre datos, la información, el conocimiento y la sabiduría. Esta jerarquía piramidal proviene de las ciencias de la información, aunque su origen y su autor son desconocidos.

			[image: ]

			
			Figura 1.6. La pirámide del conocimiento.

			

			La metodología de Avinash propone partir del conocimiento (Objetivos estratégicos del negocio) para alcanzar los datos del negocio que debemos medir (KPI).

			De esta forma, partiendo de los objetivos estratégicos de un negocio y siguiendo un proceso de trabajo metodológico era posible inferir los KPI del negocio y tener la certeza de que nuestro proyecto de medición se orientaría a obtenerlos.

			El por aquel entonces joven gurú de Google Analytics nos proponía seguir estos cuatro pasos:

			[image: ]Paso 1: Identifica los objetivos estratégicos del negocio que queremos medir. En este caso hablamos de ventas, reconocimiento de marca, generación de leads, etc.

			[image: ]Paso 2: Plasma estos objetivos en goals medibles en el ecosistema online: Cumplimentar un formulario, finalizar una transacción.

			[image: ]Paso 3: Identifica los KPI que te permitirán conocer la salud de tu negocio.

			[image: ]Paso 4: Establece un valor deseable para estos KPI, de esta manera podremos encaminar nuestras acciones a alcanzarlos.

			[image: ]Paso 5: Identifica los segmentos que serán necesarios para analizar nuestro tráfico.

			[image: ]

			
			Figura 1.7. Primer esquema de objetivos y KPI.

			

			En su propuesta, Avinash habla de Macro y Microconversiones para distinguir entre objetivos clave, que determinan de manera directa el devenir del negocio y aquellos objetivos que solo contribuyen de manera secundaria.

			Esta metodología de trabajo concibe el dato (KPI) como una señal del negocio y nos permite de una manera simple y efectiva, identificar las métricas y dimensiones fundamentales en cada negocio. En teoría es una respuesta brillante a las incógnitas de la medición, sin embargo, presenta algunas limitaciones en la práctica:

			[image: ]Aunque la metodología tiene una aplicación directa en casos sencillos, no resuelve la problemática de proyectos complejos en los que intervengan varios dominios o aplicaciones, etc.

			[image: ]Dentro del modelo de trabajo no se recoge la interacción del usuario con el ecosistema online, que en algunos casos, como en un ecommerce, puede tener una implicación directa con el proyecto de medición.

			[image: ]No existe una metodología que ayude a identificar los segmentos de tráfico.

			[image: ]No se plantea una metodología de trabajo previa que audite la configuración analítica existente y establezca las bases del nuevo proyecto de medición.

			[image: ]No existe una propuesta de plan de implementación técnica orientada a obtener las métricas y dimensiones identificadas en el plan de medición.

			[image: ]No se plantea un plan de visualización de datos.

			Existen otras propuestas posteriores como la planteada por Julian Erbsloeh en la web Freshegg (www.freshegg.co.uk/blog/analytics/performance-measurement/how-to-create-a-measurement-plan-and-why-you-really-need-one) que complementan la metodología de Avinash con algunos conceptos interesantes como un plan de implementación técnica, y la necesidad de establecer un formato y una frecuencia para la generación de informes:

			[image: ]

			
			Figura 1.8. Esquema más complejo de plan de medición.

			

			En este libro enfocamos nuestros esfuerzos en presentar una metodología de trabajo global que bebe de los clásicos para adaptarse a la realidad de los nuevos tiempos. Manteniendo la esencia deductiva que proponía Avinash, se incluyen nuevas etapas en los procesos para llegar allá donde el resto de metodologías apelan a la imaginación y buena fe del analista. Está en nuestro ánimo, querido lector, que este libro te sirva como fuente de inspiración y apoyo en tus próximas aventuras analíticas.

			EL PLAN DE ANALÍTICA DE DATOS

			Recuerdo aquellos tiempos en los que medir una web pasaba por colocar un código de seguimiento y empezar a ver cómo en la interfaz de Google Analytics comenzaban a brotar métricas y dimensiones, a las que nunca llegábamos a prestar su merecida atención.

			Eran tiempos en los que la rentabilidad del negocio online apenas se llegaba a medir por los visitantes que tenían a bien llegar a nuestra web. Hoy las transacciones electrónicas transcurren en complejos entramados de dominios y entornos, cuya complejidad exige de un plan de medición preciso.

			El plan de trabajo que presentamos en este libro no es atribuible exclusivamente a estos humildes autores, es el resultado del esfuerzo de muchas personas a lo largo de muchos y complejos proyectos de analítica digital.

			Fueron necesarias muchas horas de refinamiento antes de formular el modelo de trabajo que actualmente utilizamos en nuestro campo profesional, y que hemos esculpido a golpe de error. Pues, sin duda, es el error el mejor maestro que podremos encontrar en nuestra vida. El error que limpia la arrogancia, nos vuelve humildes y nos ayuda siempre a caminar en la buena dirección.

			El plan de analítica de datos como camino hacia la felicidad

			Cualquier metodología de trabajo requiere un punto de apoyo para comenzar, un inicio sobre el que desarrollar luego sus procesos. La felicidad, como fin utópico del hombre, es el origen de nuestra historia.

			El plan de analítica digital parte de un pensamiento feliz que en algún momento tuvo un emprendedor. Cualquier negocio online persigue y persiguió siempre un camino hacia alguna meta feliz. Cuando un joven Jeff Bezos planteó su Market Place «Amazon» allá por el año 1994, una inmensa sonrisa se dibujó en su pálida cara al imaginar un futuro halagüeño. En tantas ocasiones esta felicidad se materializa en su vertiente, valga la redundancia, más material: el dinero. 

			Así, cuando comenzó su andadura digital, el joven Bezos no hizo otra cosa que perseguir aquel sueño dorado que años después le ha reportado 125 000 millones de dólares, un cuerpo Danone y un divorcio.

			Decía Aristóteles sobre la felicidad: «El fin propio de nuestros actos sería aquel que es querido por sí mismo y los demás por él; bajo esta perspectiva es de suponer que ese fin último será no solo el bien, sino el bien soberano. Por lo que en nuestra vida debemos tenerlo presente para poder hacer lo que mejor conviene, que será ordenar los actos hacia el máximo bien.»

			Aristóteles plantea ordenar los actos hacía el bien para alcanzar la felicidad. Este planteamiento aristotélico es el mismo que seguimos en nuestra metodología de trabajo. Identificar todo aquello que debe ser medido para que nuestras acciones estén siempre orientadas a alcanzar los objetivos de nuestro negocio, metáfora de nuestra felicidad.

			Los KPI de un negocio online son el termómetro que nos informa cuán cerca nos encontramos de la virtud y que nos ayuda a enderezar el rumbo cuando nuestros pasos se alejan del sendero que nos ha de llevar a ella. 

			El plan de analítica de datos es el proceso que nos permitirá identificar estos KPI y nos ayudará a tomar las decisiones sobre la base de su análisis, dejando así a un lado el caprichoso arbitrio de las opiniones.

			Plan de Analítica de datos como proyecto de mejora continua

			El plan de analítica de datos tiene un comienzo, pero carece de fin. El analista se ve inmerso en un proceso iterativo y cíclico que comienza con una auditoría inicial en la que deberemos analizar el escenario analítico del que partimos. La auditoría inicial nos ayuda a identificar errores y carencias en las implementación analítica existente, y a preservar el histórico de datos del negocio.

			Plan de medición

			La siguiente fase del plan nos invita a zambullirnos en el negocio para desarrollar el plan de medición. Un documento que recoge todo aquello que debe medirse. Este plan de medición es la génesis de todo lo que vendrá después. 

			Partiendo de los objetivos estratégicos del negocio online, el analista sale de su caverna para identificar los goals que debe medir, las interacciones que debe conocer y las métricas que debe escuchar.

			El analista se preocupará en este etapa de identificar los segmentos que le servirán para desgajar su realidad analítica: Tipología de usuarios, productos, contenidos, etc. Todo es susceptible de ser dividido para entender su composición de una manera más precisa.

			Plan de implementación

			El plan de implementación es un documento técnico que indica cómo debe medirse el ecosistema online para obtener las dimensiones y métricas que hemos identificado. Es una traducción técnica del plan de medición, una continuación en forma de código destinado a que un alma técnica lo plasme.

			El plan de implementación debe plantearse sobre un entorno tecnológico concreto. Hoy en día, con la llegada de los gestores de etiquetas, la implementación técnica se ha abierto a perfiles no esencialmente técnicos. Donde antes solo llegaba un programador con su pericia y mente estructurada, hoy no es extraño encontrar a analistas danzando salsa «salerosamente» con su 1, 2, 3... 5, 6, 7. 

			Es habitual, por tanto, encontrar planes de implementación enfocados a describir la capa de datos (Data Layer) con la información del negocio que se requiere.

			Cualquier otra implementación técnica como integraciones con CRM, Scripts personalizados, cambios en el front-end, deberá recogerse también en nuestro plan de implementación.

			Plan de visualización de datos

			Presentar la información de manera efectiva, clara y traccionable, es una de las funciones del analista y este documento es el prototipo previo al informe. 

			El siguiente paso, por tanto, es crear un plan de visualización y monitorización de datos donde plantear de manera efectiva las necesidades de reporting. 

			El plan de visualización recoge el detalle de cada informe:

			[image: ]Objetivo y naturaleza del informe.

			[image: ]Métricas y datos que albergará.

			[image: ]Tipo y formato de gráficas.

			[image: ]Destinatarios.

			[image: ]Periodicidad.

			[image: ]Herramienta que utilizaremos.

			[image: ]Etc.

			Nos gusta pensar que en este momento nuestro joven analista coge su pincel para presentar en un lienzo una bellísima historia sobre métricas que soñaron ser KPI y Dimensiones cuya sombra cubre de tonos granates, verdes y naranjas la infinita desnudez del vacío previo al análisis. 

			Presentar la analítica como expresión artística resulta en este punto adecuado, pues como decía Aristóteles: «El objetivo del arte es representar, no la apariencia externa de las cosas, sino su significado interior.»

			Medir, analizar los datos, actuar.

			Esta primera etapa del plan de analítica de datos concluye con una implementación técnica y una configuración de nuestras herramientas de analítica digital y visualización de datos que comenzarán a verter métricas y dimensiones que contarán verdades, a veces incómodas, sobre nuestro negocio.

			El analista digital comienza en este momento su verdadero cometido, que no es otro que el de analizar los datos y tomar decisiones. En este punto el analista se convierte en el nexo de unión entre varios perfiles y departamentos, para proponer y realizar cambios en los procesos de conversión, mejorar en los menús de navegación, optimizaciones en las landings de campaña, o cambios de planteamiento en las estrategias de captación y fidelización de tráfico. Todas estas decisiones al amparo del dato, un juez supremo indefectible.

			Las decisiones del analista tendrán sus consecuencias en las métricas del negocio, y ahí estará nuevamente para analizar los nuevos datos y seguir trabajando en búsqueda de ese bien soberano que debe dirigir cualquier negocio online.

			Te animamos, joven lector, a que nos acompañes. En los próximos capítulos te hablaremos sobre este plan de analítica de datos, te contaremos la historia del analista que quiso ver y sobre los problemas que encontró en su camino. Te animamos a recorrer juntos este viaje que comienza ahora y que, tal vez, nunca llegue a concluir.
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