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  En los últimos 11 años he trabajado en una empresa de auditoría online y he visto cómo ha ido evolucionando la Analítica Web, pero siempre desde el punto de vista del auditor. Sin embargo, en estos últimos cuatro años para poder realizar correctamente mi trabajo he tenido que formarme en algunos aspectos de la Analítica Web relacionados directamente con el marketing online y con las técnicas y estrategias de posicionamiento web, usabilidad y diseño centrado en el usuario y, por supuesto, en las distintas herramientas de Analítica Web.
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  Su capacidad de interpretar la información y gestionar el conocimiento de la Analítica Web me impactó, ya que tiene una visión muy clara de hacia dónde vamos dentro del mundo de la Analítica Web y lo que posiblemente sucederá de aquí a tres años.




   




  A lo largo de este libro hago referencias a Avinash y a otras personas que son grandes profesionales dentro del mundo de la Analítica Web, el marketing online y de la auditoría online de los que he aprendido que la Analítica Web va más allá de los datos y su interpretación.




   




  Este libro está dedicado a mi familia por su cariño y apoyo incondicional.




  1. Introducción




  Han transcurrido ya unos años desde la gran caída de las empresas PUNTOCOM. Todos recordamos que fue un gran desastre para muchas empresas de nueva creación (start up) pero también fue elinicio de nuevas oportunidades de negocio en Internet. Para empezar a medir las variables clave, comenzó a ser necesario conocer la audiencia de los sitios web, y la forma más sencilla era analizar las entradas que se quedaban registradas en el fichero log del servidor web.




   




  Desde entonces hasta hoy, el análisis de la audiencia de los sitios web, los conceptos, las métricas, los estándares y en general cómo se gestiona toda esta información ha variado sustancialmente debido a muchos factores. Entre ellos, cabe destacar la aparición en el mercado de herramientas que han facilitado las tareas de análisis, la incorporación de Google como uno de los actores principales de Internet y el empuje que han dado los profesionales del marketing online y de la analítica web, en posicionamiento en buscadores y redes sociales, en usabilidad, en medición online y en auditoría online.




   




  El propósito de este libro es ofrecer una visión clara de los pasos que una empresa debe seguir a la hora de gestionar el conocimiento que aporta la Analítica Web, cómo interpretar esta información y qué acciones se pueden tomar para, en definitiva, aumentar el ROI y los beneficios de una empresa. Para ello, se describen los niveles de madurez de la Analítica Web desde el punto de vista de una organización, algunas de las herramientas de medición existentes, qué es y cómo realizar posicionamiento en buscadores, cómo optimizar un sitio web y cómo promocionarlo.




   




  En función del nivel de madurez de la Analítica Web en el que se encuentre una empresa o el nivel que se desee alcanzar, se deberán utilizar unas estrategias de medición u otras, pero siempre partiendo de una definición clara y precisa de los objetivos de medición a cumplir y de una cuantificación de estos objetivos en base a los parámetros clave de rendimiento (en inglés Key Performance Indicators KPI).




   




  También podemos realizar análisis de la opinión de nuestros clientes, análisis de la competencia, etc., con el fin de recopilar datos de diversas fuentes y obtener más información sobre nuestro sitio web y nuestros usuarios. Esta información nos permite ampliar o mejorar los KPI, de forma que se puedan cruzar los datos de las diferentes herramientas bajo lo que se denomina “CUADRO DE MANDO INTEGRAL” y que nos van a ayudar a tomar las mejores decisiones sobre las acciones a llevar a cabo sobre el sitio web: el posicionamiento en buscadores, la optimización web y la promoción de sitios web (publicidad online, redes de afiliación, etc.).




   




  La Analítica Web ha de verse como un proceso integrado dentro de los procesos de negocio, y para ello la información obtenida debe incorporarse en los procesos corporativos (CRM, ERP, CAU o centros de atención al usuario, etc.). Inicialmente, las herramientas de Analítica Web no tenían ningún tipo de relación con otras herramientas de Business Intelligence, pero hoy día muchas organizaciones ya integran la información que se obtiene de las herramientas de Analítica Web con el resto de información de la organización.




   




  De esta forma, se consigue transformar el conocimiento individual de cada una de las herramientas de Analítica Web en un conocimiento global dentro de las organizaciones, lo que permite conocer mejor a los clientes, sus necesidades y facilita la toma de decisiones de un negocio.




   




  La gestión de toda esta información implica la formulación de preguntas, la interpretación de resultados y la toma de acciones. Es aquí donde intervienen los profesionales de Analítica Web cuyo perfil es un perfil técnico, analítico y a la vez enfocado a satisfacer los objetivos del negocio, interrelacionándose con muchos de los departamentos de las organizaciones: marketing, ventas, comercial, etc.




   




  Uno de los objetivos de este libro es la creación del “mapa mental” de la Analítica Web en las empresas u organizaciones. El propósito de este mapa mental es reflejar gráficamente todos los procesos y actores que se describen a lo largo del libro y que intervienen en la gestión del conocimiento que proporciona la Analítica Web, así como los planes de acción que se pueden realizar para mejorar los resultados.




  1.1. Objetivos del libro




  Este libro pretende cubrir varios objetivos:




   




  

    	Ofrecer una visión clara y concisa sobre la metodología a seguir para gestionar el conocimiento que aportan las herramientas de Analítica Web y la integración de la estrategia de medición online en la estrategia de negocio, dirigida a las empresas o departamentos de marketing online y ventas.




    	Evaluar los distintos sistemas de medición (Site Centric, User Centric, etc.) y los niveles de madurez de la Analítica Web (WAMM) que permiten mejorar los procesos de Analítica Web en las organizaciones de forma similar a como lo realizan los modelos de madurez CMMI (Capability Maturity Modelintegration).




    	Mostrar cómo se pueden definir los objetivos de un sitio web y generar KPIs de Analítica Web basándose en estos objetivos y en las necesidades de las organizaciones.




    	Conocer algunas de las herramientas que permiten obtener información sobre la opinión de nuestros clientes, análisis de la competencia, etc., con el fin de recopilar datos de diversas fuentes y obtener más información sobre nuestro sitio web y ampliar el conocimiento que aportan las herramientas de Analítica Web.




    	Explicar qué son los cuadros de mando generales e integrales que permiten cruzar información obtenida tanto de las herramientas de Analítica Web como de las herramientas de feedback de clientes/usuarios y del análisis de la competencia.




    	Analizar los resultados obtenidos de las herramientas de Analítica Web de forma cuantitativa y cualitativa, teniendo en cuenta que la gestión de todo este conocimiento implica entender el comportamiento de los usuarios en el sitio web, el porqué de ese comportamiento, el cuándo y el dónde.




    	Analizar las diferentes estrategias y técnicas a seguir en base a estos resultados: posicionamiento, optimización y promoción del sitio web.




    	Definir el perfil de los profesionales de la Analítica Web teniendo en cuenta la situación actual del mercado y las necesidades de las organizaciones.




    	Crear el mapa mental de la “Analítica Web” que permite visualmente situarla en el entorno y contexto actual de las organizaciones.


  




  Capítulo II. Situando la Analítica Web en su contexto actual




  2.1. Qué es la Analítica Web




  Antes de situar la Analítica Web en su contexto es necesario definir qué es. Desde el punto de vista de la auditoría de medios online, la Analítica Web consiste en verificar y posteriormente certificar que los datos que arrojan las herramientas de medición de sitios web se ajustan a unos estándares y normativas. Sin embargo, esta definición se tiene que ampliar sinos trasladamos al mundo del marketing online donde se necesita que los datos, además de ser cuantificados, tengan un significado cualitativo y en línea con la estrategia del negocio.




   




  Podemos definir la Analítica Web como el conjunto de procesos que permiten gestionar el conocimiento que se obtiene a través de las herramientas de medición de sitios web, obtener conclusiones sobre este conocimiento y actuar en base a estas conclusiones, con el fin de alinear la estrategia de medición online con la estrategia de negocio.




   




  Pero ¿qué entendemos por estrategia de medición online? Recuerdo la primera vez que me puse a analizar los resultados de una herramienta de análisis web. Me resultó abrumador manejar tanta información y pensé: “¿Cómo voy a organizar estos datos para que me sean útiles?” En eso consiste una estrategia de medición online: en la capacidad de definir unas pautas a seguir para conseguir una serie de objetivos utilizando la Analítica Web (parámetros clave de rendimiento o sus siglas en inglés, KPI, Key Performance Indicators). En el apartado 3.1 profundizaremos sobre cómo definir esta estrategia de medición y cómo están relacionadas con los KPI.




   




  Actualmente las organizaciones utilizan la Analítica Web para distintos objetivos, como son: la presentación de informes sobre las cifras de tráfico del sitio web, comprender el comportamiento del cliente/usuario, gestionar campañas de marketing, mejorar la usabilidad del sitio, justificar inversiones, planificar campañas de marketing o realizar estudios de sectores de mercado (targeting) por contenido. Sin embargo, un estudio realizado por la consultora americana Econsultancy refl eja que hoy día sigue siendo la presentación de informes sobre las cifras del tráfico del sitio web el objetivo principal de la Analítica Web, seguido por el análisis del comportamiento del cliente/usuario.
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		 Figura 2.1.1 Online Measurement & Strategy Report 2008. Fuente: Econsultancy.

		 


		 


 




  Esta información muestra que la mayoría de las organizaciones siguen sin tener claro qué es o cómo realizar 

  una estrategia de medición online y sacarle el máximo beneficio a sus herramientas de Analítica Web.




   




  Las organizaciones analizan multitud de datos como la información sobre la competencia, los perfiles de clientes, investigaciones de mercado, la reputación corporativa (buzz metrics), resultados de encuestas que se hacen a los clientes, etc. Muchos de estos datos se pueden obtener también gracias a la Analítica Web. Sin embargo, si se observa cómo este conocimiento se mueve entre los distintos departamentos de una empresa, veremos que prácticamente el 90% se comparte en informes creados para alguna presentación y normalmente enviados por e-mail. El 10% restante lo dejaremos para aquellas organizaciones que tienen hoy día integrados los datos de Analítica Web con el sistema de información interno de la empresa (ERP, CRM, etc.).




   




  Analizar los datos que reporta una herramienta de Analítica Web no es tarea sencilla siqueremos que dicha información se ajuste a los KPI definidos en la estrategia de medición. Además, hay que tener en cuenta que las organizaciones tienden a tener de promedio entre una y dos herramientas de medición web simultáneas, pudiendo arrojar diferentes datos en función de las funcionalidades que se hayan establecido para cada una. Sin embargo, si analizamos cuántos analistas web profesionales existen en las organizaciones, veremos que prácticamente el 50% de las empresas encuestadas no tiene en plantilla este tipo de profesionales 

  (ver fi gura 2.1.2).
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		 Figura 2.1.2 Online Measurement & Strategy Report 2008. Fuente: Econsultancy.

		 


		 


 


  

 


  

 Esto me recuerda la regla 10/90 de Avinash Kaushik:


“Las herramientas no son la solución; son las personas... invertir en las


personas que puedan dar sentido a la locura que es la web (y, sí, de su 

organización) y se le recompensará con ideas.” Si inviertes 10 $ en la 

herramienta de analítica deberás invertir 90 $ en personal. La parte más 

importante de una herramienta de Analítica Web es:


La formulación de preguntas.


La interpretación de resultados a las preguntas.


La toma de acciones al respecto.






 








  2.2. Un breve repaso a la evolución de Internet




  Se puede decir que la evolución de la Analítica Web ha ido en paralelo con la evolución de la audiencia de Internet, y es por ello por lo que es ilustrativo hacer un breve repaso de la evolución de Internet en estos últimos años. Como se puede comprobar en el siguiente gráfico, la evolución de usuarios de Internet en España sigue creciendo año tras año, superando según el EGM (Estudio General de Medios) ya los 19.9 millones de usuarios en el mes de noviembre 2009 y con una penetración en la población española del 50,5%, de los cuales más de 

  14 millones nos conectamos diariamente.
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		 Figura 2.2.1 Fuente: EGM 3.ª Ola 2009 Octubre/Noviembre 2009.

		 


		 


 








   




  Este crecimiento es debido principalmente al desarrollo de las telecomunicaciones, que ha permitido que el nivel de interacción de las personas en Internet sea proporcional a la capacidad de transmisión de datos, facilitando el desarrollo de aplicaciones soportadas por ellas.




   




  Esta interacción entre personas a través de la red se ha utilizado y se utiliza para compartir conocimientos, y sin duda uno de los impulsores de la gestión de este conocimiento de los últimos años ha sido el buscador de Google y más recientemente los blogs y las redes sociales. La evolución del ancho de banda ha facilitado el acceso a Internet desde casa y la posibilidad de compartir información fácilmente y comunicarnos. Actualmente, el grueso de los internautas se sitúa en edades comprendidas entre los 25 y 45 años (50,20%) aunque la mejora de los diseños web centrados en el usuario y la facilidad de uso han hecho que se incorporen segmentos de mayor edad y también los adolescentes.
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		Figura 2.2.2 Evolución del nivel de interacción entre las personas con el

avance de las telecomunicaciones.

		 


		 


 




   




  Como consecuencia de ello, Internet se ha convertido para las empresas en un medio para conseguir nuevos clientes, 

  descubrir oportunidades de negocio, conocer mejor a su competencia o simplemente para hacer que sus clientes 

  estén más satisfechos. En este sentido, la inversión publicitaria en Internet también se ha incrementado considerablemente en España, 

  con un crecimiento sostenido

  (Fuente: IAB-PWC Estudio sobre inversión publicitaria en Medios Digitales - Resultados del año 2009).

  




   




  

    	2002: 71,2 millones de euros…




    	2003: 72,6 millones de euros (+1,95%).




    	2004: 94,6 millones de euros (+30,34%).




    	2005: 162,4 millones de euros (+71,70%).




    	2006: 310,5 millones de euros (+91,14%).




    	2007: 482,42 millones de euros (+55,39%).




    	2008: 623,24 millones de euros (+29,19%)




    	2009: 654,15 millones de euros (+4,96%)


  




   




  Cabe remarcar de este estudio de inversión en medios interactivos presentado por eliAB que la inversión en Internet supera en 

  Reino Unido a la de TV, con una cuota de mercado del 23,5% en el primer semestre 2009.




   












   

  En la figura 2.2.3 podemos ver la distribución de la inversión publicitaria

en medios en España realizado por INFOADEX1. Se puede comprobar que el

medio que más ha crecido es Internet con un crecimiento del 26,5% entre el

año 2007 y 2008, y un 7.2% entre el 2008 y 2009.
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		Figura 2.2.3 Infoadex. Estudio de inversión publicitaria 2010.

		 


		 


 












  Hace más de cien años, el magnate del comercio Lord Leverhulme (antiguo propietario de Unilever) dijo: "Sé que la mitad del dinero que invierto en publicidad se desperdicia. El problema es que no sé qué mitad". Esta frase, en el contexto de la publicidad online, ya no tiene sentido. Gracias a la Analítica Web se puede analizar qué parte del presupuesto destinado a publicidad online nos hemos gastado, en dónde y cuál ha sido el resultado.




   




   

  1. Infoadex: empresa que realiza el control y análisis de la publicidad (ADEX) en España. Durante

los 365 días del año, controla, archiva y analiza todas y cada una de las inserciones publicitarias

realizadas en todos los medios convencionales: cine, diarios, exterior, internet, radio, revistas, dominicales,

y televisión) y no convencionales.

  




   


   


    


   




  Las empresas buscan rentabilizar al máximo sus campañas de marketing online y tener información 

  en tiempo real de su audiencia y de cómo reaccionan los usuarios ante sus campañas online. 

  Es decir, la Analítica Web ha pasado de ser un simple informe que se entregaba mensualmente a 

  la dirección de la empresa (y que, a menudo, no se interpretaba correctamente) a ser un complejo sistema de informes en tiempo realintegrado dentro 

  de la estrategia corporativa de la empresa junto con el resto de información que se genera.




   




  En este sentido, este libro se puede ver como una guía a la hora de implementar el proceso de gestión del conocimiento que aporta la Analítica Web. ¿Con qué fin? AYUDAR A CUMPLIR LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO ESTABLECIDA POR LA EMPRESA (que puede ser incrementar las ventas, ofrecer una imagen corporativa diferente a la que hasta ese momento se tenía, diferenciarse de la competencia, etc.).




  2.3. La influencia de la Web 2.0 en la Analítica Web




  Una de las definiciones más interesantes que he leído sobre la Web 2.0 es la siguiente: Más que una tecnología es una actitud, es participación y cooperación, la difusión de ideas debe ser concisa y clara, no diplomática o corporativa, se trata de divertirnos... el nombre que se le ponga es lo de menos, pero es un hecho que nos encontramos frente a una nueva era, donde el usuario es el centro. Ref.: NUHUA.TI




   




  En cierto modo, la Analítica Web es lo mismo: ACTITUD, la actitud que tiene una empresa ante el usuario, la información que tenemos sobre él y sobre los profesionales que gestionan esta analítica web. Este usuario se encuentra en el centro de todo el sistema y su comportamiento en un sitio web o en el de la competencia debe ser interpretado de forma cuantitativa y cualitativa para conseguir comunicarnos con él y lograr el fin deseado.




   




  En este sentido, uno de los objetivos finales de este libro ha sido crear un mapa mental de la Analítica Web integrada en las empresas de 

  forma similar al mapa mental de la Web 2.0, que fue desarrollado en una sesión de brainstorming durante el FOO Camp, 

  una conferencia en O'Reilly Media.
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		Figura 2.3.1 Mapa mental Web 2.0. Fuente: What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation

of Software by Tim O'Reilly 2005 OReilly Media, Inc. http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

		 


		 


 


  








  2.4. Historia y evolución de la Analítica Web




  En 1994 empecé a trabajar en la universidad con uno de los primeros navegadores web, el famoso Netscape. En aquella época el concepto de analizar los datos de la navegación de un usuario era desconocido para mí y mis compañeros, simplemente navegábamos y disfrutábamos de una herramienta que nos permitía compartir contenidos en una nueva interfaz visual.




   




  A finales de ese mismo año montamos en la universidad el primer servidor web del campus y creamos algunas páginas web para que fueran accesibles desde el mismo campus. Y ahí fue donde comprobamos que todas las peticiones que se realizaban en estas pocas páginas web quedaban registradas en un fichero alojado en el servidor web, denominado fichero log.




   




  El siguiente paso fue buscar alguna herramienta que nos permitiera analizar ficheros log, es decir, surgió la necesidad de un sistema de medición: el ANALOG WEB. Esta herramienta únicamente se podía instalar en sistemas operativos Unix pero ofrecía unos resultados fiables y útiles para las necesidades de aquel momento.




   




  Durante la segunda mitad de los años 90 surgieron más herramientas de análisis web basadas en el análisis de logs, como el Webtrends o FunnelWeb.




   




  Con el tiempo se vio que la medición a través del análisis de los logs de los servidores web tenía y tiene ciertas deficiencias como, por ejemplo, la no contabilización de la información almacenada en la caché (memoria) de los navegadores y proxies (servidores) o también la imprecisión en la contabilización del número de visitantes únicos debido a que el cálculo se realizaba en base a las IP (Ej.: todos los accesos a través de un fi rewall contabilizan como un único visitante cuando realmente pueden existir n visitantes en función del número de ordenadores que tenga la red).




   




  

    	La medición SITE CENTRIC


  




   




  Para mitigar estos y otros problemas derivados de la medición mediante logs, se crearon los marcadores de páginas o tags (etiquetas) generados por las empresas de medición, aunque su utilización no ha sido masiva hasta que Google lanzó su herramienta gratuita Google Analytics. Este sistema es uno de los sistemas de medición web gratuitos más extendidos hoy día, y consiste en un código que se inserta en cada una de las páginas web del sitio que se desea medir, siendo habitualmente código javascript.




   




  Cada vez que se carga la página, este código también se carga en el navegador del usuario, realizando una llamada a un servidor externo donde se almacena la información sobre la visita realizada a esta página. Este servidor externo es el encargado de enviar una cookie o fragmento de información que se almacena en el disco duro del visitante de una página web a través de su navegador, a petición del servidor de la página, y que servirá para reconocer a este usuario si accede nuevamente al sitio web. Tanto la medición por log como por tag se denomina Site Centric (orientada al sitio). Actualmente existen herramientas tipo Site Centric tanto gratuitas como de pago.




   




  

    	La medición muestral USER CENTRIC mediante paneles


  




   




  Otro sistema de medición es la medición mediante paneles o User Centric (orientada al usuario). Este sistema consiste en la instalación de un software en los ordenadores que van a formar parte del panel y que en principio deben representar a los internautas de un país. Este software almacena toda la navegación de los usuarios de los ordenadores donde se encuentra instalado, obteniendo estadísticas finales sobre la audiencia y que permiten analizar el comportamiento y perfil sociodemográfico. A modo de ejemplo, en España tenemos el panel NetView que ofrece Nielsen Netratings y el panel de comScore, Inc.




   




  

    	La medición NETWORK CENTRIC


  




   




  Siguiendo con otros sistemas de medición, tenemos el sistema de medición Network Centric (orientados a la red) que consiste en la medición de audiencia a través de la captación de los datos de tráfico web en los propios ISP (Proveedores de Servicio de Internet), es decir, medición y análisis de datos de conectividad. En España la empresa Netsuus ofrece este tipo de medición y utiliza para ello un sistema denominado ATAS. Este sistema capta los datos de tráfico web en varios ISP (Proveedores de Internet) de la geografía española de forma representativa, facilitando el seguimiento de las conexiones desde el hogar, el trabajo, las universidades y centros de investigación de forma totalmente anónima.




   




  

    	La medición ADCENTRIC


  




   




  También tenemos el sistema de medición Adcentric (orientada a la publicidad) que mide el tráfico de la publicidad online. Generalmente utiliza sistemas tipo ad-server y se realizan análisis de los ficheros log que genera estos sistemas o bien utilizando el marcado mediante tags de la publicidad. Como ejemplo tenemos la empresa Adlink Media .




   




  

    	La medición PACKET-SNIFFING


  




   




  Debido a la evolución que han tenido los dispositivos móviles, ha surgido la necesidad de analizar también el tráfico web desde éstos. Sin embargo, nos encontramos con el problema de que los navegadores de los dispositivos móviles no aceptan o tienen limitado el soporte a javascript (código con el que se implantan los marcadores tag), por lo que las herramientas de análisis web habituales no se adaptan correctamente. Para solventar este problema se utiliza el Packet-Sniffing, que consiste en utilizar un software que captura toda la información que va de un ordenador a otro. En el caso de los servidores web de páginas para móviles, este software se instala en la misma red que el servidor y recoge todo el tráfico útil para la Analítica Web de este servidor (peticiones y respuestas).




   




  Cabe destacar el aumento que han tenido en este último año el desarrollo de nuevas aplicaciones para móviles (mobile apps) y que a su vez han generado la necesidad de analizar su efecto y la respuesta de los usuarios. Los sitios de Internet para móviles nos ofrecen una amplia gama de servicios y publicidad, por lo que se hace indispensable poder medir la efectividad de sus contenidos y consecuentemente el ROique generan. En este sentido, han aparecido en el mercado nuevas herramientas tipo Mobile Analytics y Mobile Apps Analytics.




   




  Tenemos también otros dos sistemas de medición que no están tan ligados al origen de procedencia de los datos (sitio web, usuario, publicidad, ISP), sino a la libre voluntad delinternauta a la hora de participar en la captación de datos. Estos dos sistemas son: el sistema de medición mediante encuestas y el sistema de medición mediante usos de navegación como, por ejemplo, Alexa.




   




  El primero de ellos consiste en realizar encuestas aleatorias sobre los medios online que son los más consultados por los usuarios encuestados. En España podemos destacar el estudio “Navegantes en la Red” realizado por la AIMC (Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación).




   




  Por otro lado, un sistema de usos de navegación como el de Alexa estima la audiencia total de Internet. Para ello, el usuario debe descargar e instalar un software que añade a los navegadores una barra de navegación (toolbar), la cual envía información a Alexa sobre la navegación del usuario. Alexa ofrece públicamente datos estimados de audiencia de cualquier sitio web.




   




  Es importante también destacar otros sistemas de medición como, por ejemplo, Compete o Quantcast. Compete permite comparar el tráfico estimado de varios sitios web de forma gratuita, aunque ofrece otros servicios de pago. Compete obtiene los datos a través de sus propios panelistas (2.000.000 de usuarios en EE. UU.), de ISP (Proveedores de Servicio de Internet) y ASPs (Proveedores de Servicios de Aplicaciones). Los panelistas instalan el software (toolbar, widgets, otras aplicaciones) que recoge toda su navegación y se combina con el flujo de clicks compartidos de forma anónima (clickstream-sharing) que proporcionan los ISP y ASP (parthnerships), ofreciendo un dato final.




   




  El sistema de Quantcast nos permite analizar y comparar datos demográficos de millones de sitios web, 

  aunque únicamente de visitantes de Estados Unidos.
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