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Introducción 




  



  




  Tengo un objetivo sencillo, si acaso algo optimista o ambicioso, con este libro: cambiar el modo en que el mundo toma decisiones en lo que respecta al online. 




  



  




  Durante demasiado tiempo nuestros esfuerzos online se han clasificado de forma precisa como «iniciativas orientadas a la fe». 




  ¿Y por qué no? Es exactamente la forma en que tomamos las decisiones para nuestra operativa offline y que cuando cambiamos a online, las duplicamos. Pero para el online, en el magnífico y hermoso mundo web, no tenemos que depender de la fe. 




  Vivimos en un entorno con alto contenido de información, donde los números, los datos, las matemáticas y el análisis deben ser la base de nuestras decisiones. Podemos utilizar la información para determinar una comercialización eficaz, relacionarnos estrechamente con nuestro público, mejorar la experiencia del cliente en nuestros sitios, invertir nuestros escasos recursos y, por último, para mejorar el rendimiento de nuestras inversiones, ¡ya sea recibiendo donaciones, incrementando los ingresos o ganando unas elecciones! Tiene el derecho divino de poder orientarse hacia los datos y en este libro se le mostrará cómo ejercer ese derecho. 




  Analítica Web 2.0 dispone de una estructura que redefine lo que significan los datos de forma online. El libro no trata únicamente de los clics que se vayan recogiendo de su sitio web utilizando herramientas analíticas como Google Analytics, Omniture o XiTi. Analítica Web 2.0 trata de darlo todo con el objetivo de entender el impacto y valor económico de su sitio web, haciendo un estricto análisis de los resultados. Se trata de expresar su amor por los principios de estar orientado al cliente, al aprovechar las iniciativas de la opinión de éste y, mi preferido, a aprender a reconocer el fracaso rápidamente, aprovechando el poder de la experiencia. 




  También se trata, y esto es genial, de romper con las barreras de sus datos, utilizando información de inteligencia relevante, para comprender verdaderamente los puntos fuertes y débiles de sus competidores. 




  Este libro responde a cuatro preguntas existenciales: qué, cuánto, por qué y qué más. 




  



  




  El pequeño segundo libro solidario 




  Al igual que en mi primer libro, el total de las ganancias obtenidas con este libro serán destinadas a dos organizaciones benéficas. 




  La fundación Smile Train lleva a cabo la cirugía tanto del labio leporino como del paladar, en 63 de los países más pobres del mundo. Hacen más que ponerle una sonrisa a un niño. Sus esfuerzos consiguen eliminar ciertas afecciones que pueden hacer que el niño tenga tanto implicaciones físicas como emocionales a largo plazo. 




  Ekal Vidyalaya inicia, apoya y conduce escuelas no oficiales con un único educador en las zonas más rurales de la India. 




  Al ubicar sus escuelas en zonas remotas desatendidas tanto por el gobierno como por los organismos de desarrollo, ayudan a erradicar el analfabetismo y a abrir nuevos caminos de futuro para los niños. 




  Si compra este libro, estará ampliando tanto sus conocimientos y experiencia sobre la analítica web, como ayudándome a apoyar a dos causas muy especiales para mí. Cuando se trata de ayudar a los más necesitados, cualquier granito de arena cuenta. Muchas gracias. 




  



  




  
El impresionante mundo de las tomas de decisión orientada a los datos 




  



  




  El mundo offline (el mundo real) no va a ninguna parte. Sin embargo, la web se está convirtiendo en el centro de cualquier aspecto de nuestra existencia. No importa si es dueño de un pequeño negocio, un político, una madre, un estudiante, un activista, una abeja obrera o sólo uno de los siete mil millones de homosapiens del planeta. No importa si vive en Atenas, Antananarivo, Abu Dhabi o Alburquerque. Disponemos de acceso a múltiples fuentes de datos (cuantitativos, cualitativos y competitivos). 




  Tenemos acceso a un gran número de herramientas gratuitas que podemos utilizar, para asegurar nuestras decisiones en la web, que van desde la táctica a la estratégica, pero todas están basadas en datos. Esas decisiones van desde el contenido que debe incluir y en qué página, la manera de comprar el correcto conjunto de palabras clave para nuestras campañas de marketing de búsqueda, la manera de encontrar a la audiencia con el perfil demográfico y psicográfico correcto para nuestro negocio y hasta la manera de deleitar a los visitantes cuando accedan a su sitio web. 




  He comparado la analítica web con Angelina Jolie: esta comparación nos debería sugerir lo atrayente y potente que es, así como la influencia positiva que creo que ejerce. Estoy convencido de que estará de acuerdo conmigo cuando vaya por la mitad del libro. 




  



  




  
¿Cuál es el contenido del libro? 




  



  




  Este libro se ha escrito sobre la base del primero, Web Analytics: An Hour a Day. No me voy a andar con rodeos: el capítulo 1 comienza a lo grande, con una presentación de la estructura de Analítica Web 2.0, seguido de un argumento persuasivo sobre por qué el modelo mental de «multiplicidad» es obligatorio para salir con éxito con las herramientas. ¡En tan sólo 13 páginas, pasamos de 0 a 60! Elegir el conjunto adecuado de herramientas puede ser tan importante como elegir a tus amigos: si se elige el equivocado, uno puede tardar mucho tiempo en recuperarse. En el capítulo 2, le guío a través de un proceso de autorreflexión que le ayudará a elegir el conjunto adecuado de herramientas de análisis web para su empresa. También aprenderá algunas preguntas que podrá realizar a sus proveedores de herramientas (¿por qué no presionarles un poco?), la orientación necesaria para llevar a cabo la selección del proveedor y, por último, optimizar la negociación de su contrato (¡vuelva a presionarles!). 




  Los capítulos 3 y 4 abarcan el extraordinario mundo de la analítica web y de clics, tradicional. En el capítulo 3, aprenderá matices complejos que profundizan en los indicadores modernos, utilizando ocho métricas específicas: lo que debe buscar, lo que debe evitar y cómo asegurarse de que su empresa haya elegido el conjunto adecuado de indicadores. También aprenderá mi técnica preferida para diagnosticar el motivo que está detrás de unos malos resultados. 




  El capítulo 4 retoma la historia y, paso a paso, le guía a través de un manual básico sobre la analítica web que le ayudará a moverse de una forma rápida desde los datos a la toma de decisión, en su sitio web. A continuación, exploraré las estrategias analíticas fundamentales seguidas de seis análisis específicos para su vida cotidiana. En cada una de las secciones aprenderá cómo alcanzar uno o dos niveles más de conocimiento de lo esperado. Este capítulo finaliza con una prueba real sobre cinco retos clave de analítica web (¡no se lo pierda!). 




  Podrá considerar al capítulo 5 como su mejor amigo, ya que abarca el motivo único y más importante de la existencia de los sitios web: los resultados. Es decir, las conversiones, los ingresos, la satisfacción del cliente, la fidelización de los usuarios y mucho más. Aprenderá la importancia de poder centrarse en las microconversiones (¡un imprescindible!). Al final del capítulo ofrezco dos conjuntos específicos de recomendaciones sobre cómo medir los resultados del comercio no electrónico y de los sitios web B2B. 




  En el capítulo 6 es donde empieza lo divertido de este libro, porque se cubre el maravilloso mundo de las necesidades de orientación al cliente: escuchar a los clientes y hacerlo por todo lo alto. Aprenderá a potenciar o a sacar provecho de las pruebas de laboratorio, de las encuestas y de cualquier otra metodología de diseño orientada al usuario. Por último, me gustaría hacer un resumen de las emocionantes técnicas que tengo en perspectiva y que cambiarán, de forma drástica, su modo de pensar con respecto a potenciar las opiniones del cliente. 




  El capítulo 7 cubre la experimentación y las pruebas. Si alguna vez ha leído mi blog o me ha escuchado hablar, sabrá lo absolutamente liberador que resulta que la web nos permita reconocer el error de una forma más rápida, con más frecuencia y hacernos más inteligentes cada día. Aprenderá sobre los tests A/B y los tests multivariantes. Básicamente, creo que recordará más este libro por haberle enseñado la potencia de los experimentos controlados (por último, ¡será capaz de contestar las preguntas más complicadas que se haya encontrado jamás!). 




  El capítulo 8 le ayudará a luchar a brazo partido con el análisis de la inteligencia competitiva. Al igual que el resto de este libro, este capítulo no pretende enseñarle cómo utilizar una herramienta concreta u otra. ¡De ninguna manera! Aprenderá a realizar un análisis pormenorizado y a comprender cómo se capturan los datos y el motivo por el cual, mediante la inteligencia competitiva, se aplica el principio de falsa entrada y falsa salida, más que en otros sitios. Cuando finalmente termine de leer este capítulo, estará en condición de analizar el tráfico del sitio web de sus competidores, utilizar los datos de búsqueda para medir e identificar oportunidades completamente nuevas, concentrarse en las audiencias pertinentes u objetivo para su campaña o negocio y diferenciarse del resto de sus competidores. 




  El capítulo 9 aclarará la forma de medir los nuevos y evolutivos campos de la analítica de móviles: verá por qué la medición o métrica de blogs no es igual que la utilizada para sitios web. Además, podrá medir el éxito de sus esfuerzos en los canales sociales como, por ejemplo, Twitter. Vamos a empezar por aprender los desafíos fundamentales que presenta la web social con respecto a la métrica. 




  En el capítulo 10 empezará a convertirse en un verdadero colaborador con una excelente capacidad de análisis. Se cubren las reglas «ocultas» del juego, los temas a los que debe prestar más atención, las tareas para conseguir hacer más cosas y los motivos por los que algunos planteamientos o enfoques funcionan y otros no. Probablemente, desee leer el final de este capítulo para aprender el motivo por el que las revoluciones en los datos web fracasan de manera rotunda, mientras que la evolución funciona magníficamente. Ah, y como era de esperar, ¡le ofrezco el camino recomendado hacia el nirvana! 




  El capítulo 11 trata sobre técnicas analíticas: las armas principales que necesitará en su arsenal, mientras camina hacia la conquista de los datos del mundo. Podrá conocer el contexto, las comparaciones, «lo que ha cambiado», las conversiones latentes, todo sobre las búsquedas, así como un análisis de búsquedas de pago muy, pero que muy avanzado. ¡Cielos! 




  El capítulo 12 contiene información de un valor infinitamente superior al precio de este libro. Aborda los peores y más complejos desafíos actuales del planeta sobre la información web: el análisis de atribución de campañas multitouch (de varias pulsaciones) y la analítica multicanal. En este capítulo se va directo al grano, ofreciendo soluciones prácticas para que pueda implementar dicho análisis en ese mismo momento. No haga nada sobre analítica web hasta que no haya leído este capítulo. 




  En mi opinión, el capítulo 13 es uno de los más divertidos. Analítica Web 2.0 trata sobre las personas (lo que no nos sorprende, viniendo del creador de 10/90 rule for magnificent web analytics success). Independientemente de su función en el «mundo de los datos», en este capítulo se incluye una orientación sobre cómo planificar su carrera, para asegurar el mayor éxito posible. Se ofrecen las mejores prácticas para mantener su conocimiento actual, pero no me quedo ahí, ya que también sugiero formas de estar a la última. El capítulo se cierra con algunas recomendaciones dirigidas a gerentes y directores para saber cómo identificar el talento adecuado y cómo mantener y preparar a la gente para el éxito. 




  El capítulo 14 recoge toda mi experiencia e investigación realizada en este campo emergente y comparte las recomendaciones para hacer frente a la gran tarea de encaminarle al éxito o al fracaso: la creación de una cultura orientada a los datos. Recomiendo enfoques sobre la forma de presentar los datos, cómo motivar a la gente, cómo utilizar las definiciones métricas para influir en el cambio de comportamiento en su organización y cómo crear un verdadero jefe o responsable orientado a los datos (¡sí!). Y, por último, crear estrategias para obtener el presupuesto y el apoyo necesario tanto para su programa analítico como para el equipo. 




  ¿Le parece interesante? ¡Resulta realmente divertido! 




  



  




  
Solicitud de comentarios y sugerencias 




  



  




  Me encanta predicar sobre el valor de los datos aportados por el cliente y también me encanta practicar el mantra. Quiero escuchar sus pensamientos acerca de este libro. ¿Qué le ha parecido lo más reseñable del libro? ¿Qué es lo que más le ha sorprendido? ¿Qué ha sido lo que ha puesto en práctica y ha recibido elogios por ello? ¿Qué debería haber hecho de otra manera? ¿Cuál es la pieza básica que falta? Puede enviarme un correo electrónico a la siguiente dirección: feedback@webanalytics20.com. 




  Voy a aprender de cualquier tipo de comentario o sugerencia y prometo contestar a todas y cada una de las personas que me escriban. Por favor, comparta su experiencia, sus críticas y sus elogios conmigo. 




  Una cosa divertida: para mi primer libro, solicité a los lectores que me enviaran una fotografía (de personas, sitios, bebés, edificios, etc.) donde aparezcan con el libro. Para poder ver toda la colección de fotografías, puede ir a la siguiente URL: http://sn.im/wapeople. Considero que esto nos acerca a un mundo más real. 




  Me encantaría tener una foto suya o de su ciudad o incluso de su mascota, con la imagen de la portada de este libro. 




  Por favor, envíemela por correo electrónico a la siguiente dirección: feedback@webanalytics20.com. 




  Gracias. 




  



  




  
El principio 




  



  




  Estoy convencido de que piensa que me lo he pasado de maravilla escribiendo este libro. Le aseguro que así ha sido, y estoy seguro de que también usted se lo va a pasar en grande leyéndolo, aprendiendo de él y, al mismo tiempo, cambiando el mundo mediante un análisis profundo. 




  



  




  ¡Empecemos! 
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El nuevo y reciente mundo de la analítica web 2.0  




  



  




  Durante años ha quedado claro que la analítica web mantiene la promesa de revolucionar realmente la forma de comerciar en la web. ¿Y por qué no? Puede hacer un seguimiento de cada uno de los clics de cada persona en su sitio. ¿Cómo no va a ser esto viable?  




  



  




  Por desgracia, la revolución aún no ha dado el resultado esperado. La causa subyacente es que los analistas y responsables de marketing han tenido hasta ahora una perspectiva muy limitada de los datos en la web, restringiéndola únicamente a la información sobre clickstream (la secuencia de clics). En este capítulo argumento por qué es necesario volver a pensar de forma rotunda, lo que significa utilizar datos en la web. La estrategia de la analítica web 2.0 se adapta a la evolución de la web y amplía drásticamente los tipos de datos disponibles para ayudarle a alcanzar sus objetivos estratégicos de negocio




  



  




  Contenido del capítulo 




  Situación de la sociedad analítica 




  Situación del sector 




  Volver a pensar la analítica web: 
conozca Analítica Web 2.0 




  Cambio: ¡sí, podemos! 




   




  




  
Situación de la sociedad analítica 




  



  




  Vamos a empezar con un cuento sobre la paradoja de los datos. Profesionalmente hablando, yo crecí en el mundo del almacenamiento de datos e inteligencia empresarial (BI). He trabajado con grandes cantidades de datos empresariales, multiterabytes y sofisticados procesos de extracción, transformación y carga de datos (ETL) de nivel medio, todos ellos liderados y ofrecidos por complejas herramientas de inteligencia empresarial para empresas como MicroStrategy, Business Objects y SAS. Aunque toda la operación fue bastante sofisticada y atractiva, el conjunto de datos no resultó realmente tan complejo. Claro está que almacenamos nombres y direcciones de clientes, productos comprados y llamadas realizadas, junto con los precios y metadatos de la empresa, pero no había una gran cantidad de datos implicados. Como resultado, tomamos muchas decisiones para la empresa a medida que salíamos a batallar valientemente buscando insights (elementos representativos de tendencias). 




  Pero la falta de variedad y profundidad de los datos significa que, a menudo, y esto lo digo mitad en broma, mitad en serio, podíamos culpar de esta incompetencia a la falta de «suficientes tipos de datos». Así que siempre teníamos un as en la manga para salir del apuro, algo así como: «¡Maldición! Si supiera la talla de la ropa interior de nuestros clientes, podría establecer una relación con sus suscripciones a las revistas y así saber mejor cómo venderles ordenadores portátiles ligeros!». Lo sé, suena absurdo. Pero, en realidad, no lo es. 




  En ese contexto, comprenderá porqué me entusiasmaba el mundo de la analítica web. ¡Datos y más datos magníficos por todos sitios! Una gran variedad. Considere lo siguiente: la herramienta de analítica web Yahoo! Web Analytics es totalmente gratuita. Dispone de cerca de 110 informes estándar y cada uno de ellos contiene de 3 a 6 métricas diferentes. Son 110 informes sin contar con la funcionalidad de crear informes a medida, cubriendo más métricas de las que Dios tenía pensado dar a la humanidad.. 




  Después de pasar unas cuantas semanas en este mundillo, me sorprendió que incluso con todos estos datos seguía sin aproximarme lo más mínimo a identificar los insights o información detallada sobre cómo mejorar nuestro sitio web o cómo conectar con nuestros clientes. 




  Esa es la paradoja de los datos: la falta de información significa que no se pueden tomar decisiones definitivas, pero incluso con una gran cantidad de datos, se sigue recibiendo un número infinitamente pequeño de insights. 




  Para la web, la paradoja de los datos es una lección de humildad: sí, hay una gran cantidad de datos, pero a la hora de tomar decisiones inteligentes existen obstáculos fundamentales. La ejecución real resultó ser una decepción, sobre todo para alguien que había pasado los siete años anteriores buscando más datos. 




  De esto trata este libro: de deshacerse de antiguos modelos o patrones mentales y pensar de otra forma, con respecto a la toma de decisiones en la web, comprendiendo que los datos no son el problema real y que probablemente lo sea la gente, centrándose menos en la exactitud y más en la precisión. Vamos a hacer nuestra la idea de que la web es un animal único y genuino, como si no existiera otra cosa igual en nuestro entorno por el momento y que requiere su propia orientación única y exclusiva para tomar decisiones. 




  Esto es Analítica Web 2.0. 




  Antes de seguir, reflexionemos sobre dónde estamos actualmente en el sector. 




  



  




  
Situación del sector 




  



  




  Al reflexionar sobre dónde estamos hoy, veo muchas cosas que no han cambiado desde los primeros días de la analítica web, hace aproximadamente quince años. El paisaje está dominado por las herramientas que utilizan principalmente los datos recogidos por logs o las etiquetas o tags JavaScript. La mayoría de las empresas utilizan alguna de las siguientes herramientas: Google Analytics, Omniture Site Catalyst, Webtrends, ClickTracks o Xiti, para entender lo que ocurre en sus sitios web. 




  Sin embargo, uno de los mayores cambios en los últimos años fue la introducción, de forma gratuita, de una herramienta robusta de analítica web: Google Analytics. Prácticamente sólo los ricos podían acceder a la analítica web (traducción: sólo las grandes empresas que podían pagarlo). Por supuesto, existían algunas soluciones gratuitas basadas en registros web (web log), pero resultaban difíciles de implementar, además de precisar de una buena dosis de mantenimiento de TI y carga de datos, lo cual suponía para la mayoría de las empresas una barrera insuperable. 




  Lo más impactante de Google Analytics fue crear una democracia para datos masivos. 




  Cualquier persona podía añadir rápidamente unas pocas líneas de código JavaScript en el archivo de pie de página en su página web y disponer de una herramienta de informes fácil de usar. Rápidamente, el número de personas centradas en la analítica web a nivel mundial pasó de unos pocos miles a cientos de miles y aún sigue creciendo. 




  Este proceso se vio impulsado mediante la adquisición de la herramienta IndexTools por parte de Yahoo!, a mediados de 2008. Yahoo! tomó una herramienta comercial de analítica web empresarial y hábilmente la rebautizó como Yahoo! Web Analytics. Posteriormente, la lanzaron en el medio natural de forma gratuita (actualmente, sólo está disponible para clientes de Yahoo!). 




  Después, empezaron a llegar otras herramientas gratuitas, que incluían a pequeños innovadores como Crazy Egg, herramientas gratuitas de código abierto como Piwik y Open Web Analytics, o herramientas bien posicionadas, como MochiBot, para hacer un seguimiento de sus archivos Flash. También entraron en el mercado algunas herramientas muy asequibles, como por ejemplo la atractiva y especializada Mint, que sólo cuesta 30 dólares y utiliza sus logs para presentar los datos. 




  A día de hoy, el número de resultados de la búsqueda en Google de «herramientas gratuitas de analítica web» asciende a 49 millones, testimonio de la popularidad que arrojan todos estos tipos de herramientas. Estas herramientas gratuitas han apretado las tuercas a los proveedores comerciales de analítica web, obligándoles a mejorar y diferenciarse. Algunos se han esforzado por mantenerse al día, otros tantos se han ido a pique, pero los que permanecen actualmente se han hecho más sofisticados y ofrecen una multitud de soluciones asociativas. 




  Omniture es un buen ejemplo de proveedor competitivo. SiteCatalyst, su principal herramienta de analítica web, es solamente una de sus ofertas fundamentales. Actualmente, Omniture también facilita la herramienta Test&Target, una solución dirigida al comportamiento y a los tests multivariantes y con SearchCenter la empresa se introdujo en la gestión de búsqueda de ofertas y en el negocio de la optimización. También ofrece encuestas online y además, mediante la adquisición de Mercado, actualmente proporciona servicios de comercio electrónico. ¡Muy pronto Omniture será capaz de despertarte con una palmadita y ayudarte a vestir para ir al trabajo! Como resultado de esta estrategia competitiva, tanto Omniture como sus accionistas han obtenido muy buenos resultados. 




  Más allá de la analítica web, personalmente estoy satisfecho de ver cómo otras herramientas aprovechan la estrategia del modelo Trinity sobre la experiencia, comportamiento y resultados que presenté en mi primer libro, Web Analytics: An Hour a Day (Sybex, 2007). 




  Ya podemos ir más allá de los límites de medir los resultados desde las herramientas de análisis web, o conversiones, a medir unos resultados más robustos, por ejemplo, nuestros esfuerzos en las redes sociales. Ejemplos evidentes de esto son la utilización de FeedBurner para medir los resultados de los blogs y utilizar las diversas herramientas del ecosistema para Twitter, con el objetivo de medir el éxito de su feliz existencia en dicha red social. Estamos avanzando lentamente (bueno, más bien arrastrándonos...) hacia el Santo Grial de la medición integrada de los resultados online y offline. 




  Tampoco se ha descuidado el elemento de comportamiento de la estrategia. Las herramientas de bajo coste online le permiten hacer clasificación de contenidos (por cierto, una opción bastante cara en offline), para obtener rápidamente información del cliente sobre nuevos diseños de arquitectura de la información (IA) de sus sitios web. Actualmente se encuentran disponibles, y de forma gratuita, muchos instrumentos para encuestas. Permítame destacar, sin pecar de egoísta, la herramienta 4Q. Se trata de una encuesta on-exit gratuita de iPerceptions que está basada en una de mis anotaciones en el blog («The Three Greatest Survey Questions Ever»; http://sn.im/ak3gsqe). 




  Después nos encontramos con el adorable mundo de la inteligencia competitiva. No tenía un lugar oficial en la estrategia de Trinity (aunque se trató en Web Analytics: An Hour A Day) debido a las opciones limitadas (y caras) del mercado que existían en ese momento. 




  En los dos últimos años hemos experimentado una explosión masiva en este campo, en cuanto a herramientas que pueden transformar su negocio, como Compete, Ad Planner e Insights for Search de Google, Quantcast, etc., por lo que apenas estoy rascando la superficie. 




  Al reflexionar sobre los primeros días de análisis web, me entusiasmo con los progresos que el sector ha realizado desde la publicación de mi último libro hace un par de años. 




  Estoy seguro de que a los responsables de marketing, analistas y propietarios de sitios, o directores de empresas, les espera un futuro glorioso y, además, podrán aprovechar el poder de estas herramientas comerciales y gratuitas para comprender la experiencia del cliente y las oportunidades competitivas. 




  



  




  
Volver a pensar la analítica web: conozca Analítica Web 2.0 




  



  




  ¿Recuerda la paradoja sobre los datos que comentamos unas páginas atrás? Tantos datos, pero tan pocos elementos representativos de tendencias. 




  Esa paradoja me llevó a crear la estrategia Trinity para la analítica web, cuando estaba trabajando en Intuit, lo que me ha llevado a presentar Analítica Web 2.0. 




  La mayoría de las empresas que se centran en la analítica web (lamentablemente, no las suficientes), piensan que la analítica es simplemente el arte de recopilar y analizar los datos de la secuencia de clics, además de los datos de Yahoo! Web Analytics, de Omniture o de Mint. 




  Es un buen comienzo, pero muy rápidamente nos damos cuenta de la realidad, tal y como se muestra en la figura 1.1. 




  El círculo grande corresponde a la cantidad de datos de la que se dispone. ¡Muchos! No obstante, después de unos meses, se da cuenta de que el circulito de la parte inferior del círculo corresponde a la cantidad de elementos sobre los que intervenir a partir de los cuales se obtienen esos datos. ¿Por qué? 
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  Figura 1.1. El viejo paradigma de la analítica web 1.0 


  

  








  Dispone de un número tan reducido de elementos sobre los que intervenir porque la información sobre la secuencia de clics está bien en el «qué» o «cuál», pero no en el «por qué». Conocemos cada uno de los clics que realiza cada persona e incluso más. Tenemos el «qué»: ¿qué páginas visitaron las personas en su sitio web?, ¿qué productos compraron las personas?, ¿cuál fue el promedio de tiempo de permanencia?, ¿de qué fuentes procedían?, ¿qué palabras clave o campañas produjeron clics?, ¿qué esto y qué lo otro y qué no? A toda esta información sobre el «qué» le falta el «por qué» de la misma. Es importante saber lo que ocurrió, pero lo es más aún conocer por qué la gente hace las cosas que hacen en su sitio. Éste fue el motivo principal por el que decidí redefinir la analítica web. Para realizar una minuciosa analítica web, necesitamos incluir no sólo el «por qué», sino también preguntas clave que nos ayuden a tomar decisiones inteligentes sobre nuestra presencia en la web. 




  Analítica web 2.0 significa lo siguiente: el análisis de datos cualitativos y cuantitativos de su sitio web y de la competencia, para impulsar una mejora continua de la experiencia online que tienen tanto los clientes habituales como los potenciales y que se traduce en unos resultados esperados (online y offline). 




  Esta definición es específica, moderna y da lugar a volver a pensar en lo siguiente: cómo identificar los elementos representativos de tendencias sobre los que intervenir. La figura 1.2 ilustra la analítica web 2.0. 




  Con esta definición, quise ampliar las preguntas, redefiniendo lo que significaba hacer análisis web, a qué recursos accedería un analista o responsable de marketing online y qué herramientas se utilizarían. 
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  Figura 1.2. El paradigma actualizado de la analítica web 2.0 


  

  




  La secuencia de clics responde al «qué». El análisis de múltiples resultados responde al «cuánto»; la experimentación y testing ayudan a explicar el «por qué» (si bien de forma analítica, también la voz del cliente contribuye al «qué»), esta vez con la información directa de los clientes, y por último, la inteligencia competitiva responde a la pregunta «qué más», que quizás sean los datos más infravalorados en la web. 




  La figura 1.3 describe cómo cada una de estas cuatro preguntas importantes se «mapean» en cada fuente de datos o elementos de la estrategia de la analítica web 2.0. 




  ¿No es fantástico? Ahora veamos brevemente cada uno de los elementos; los trataré con más detenimiento en los siguientes capítulos del libro. 
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  Figura 1.3. Preguntas clave asociadas a la analítica web2.0 


  

  








  
El qué: clickstream (secuencia de clics) 




  El «qué» de la secuencia de clics es sencillo. Si usted tiene una solución para analítica web ubicada in house, entonces «qué» está recopilando, almacenando, procesando y analizando los datos a nivel de clics de su sitio web. Si, como mucha gente, dispone de una solución analítica alojada de forma externa o alojada en un proveedor, entonces el «qué» simplemente recopila y analiza los datos a nivel de clics. 




  La información con los datos a nivel de clics la puede obtener de Webtrends, Google Analytics y de cualquier otra herramienta basada en clickstream. Podrá obtener mucha información en pocos meses, del orden de gigabytes, y más si almacena históricos. 




  Clickstream también contiene datos fundamentales, ya que le ayuda a medir páginas y campañas además de a analizar cualquier tipo de comportamiento del sitio: visitas, visitantes, tiempo en el sitio, páginas vistas, porcentaje de abandonos, fuentes y mucho más. 




  



  




  
El cuánto: análisis de múltiples resultados 




  Si me ha escuchado en alguna conferencia, ya sabrá de qué va todo esto. En mi primer trabajo sobre analítica web, la empresa utilizaba Webtrends (una herramienta maravillosa y robusta). Yo era nuevo. Hacía muchas preguntas sobre la utilización de los datos y sobre los 200 informes Webtrends que se estaban produciendo. Al cabo de dos semanas, dejé de ejecutar Webtrends. 




  Durante tres semanas, ni una sola persona llamó pidiendo información sobre estos 200 informes. ¡200! ¡En una empresa que mueve miles de millones de dólares! Después de reflexionar, me di cuenta de cuál era la causa subyacente de estos datos «que no se podían perder»: ninguno de los 200 informes se centraba en medir los resultados. Un millón de visitas al sitio. ¿Y qué? 




  ¿Cuáles fueron los resultados para la empresa? ¿Para el departamento de marketing? Centrarse profunda y específicamente en medir los resultados significa vincular el comportamiento del cliente con la rentabilidad final de la empresa. Lo más impactante que va a hacer con la analítica web es vincular los resultados a los beneficios y a las primas (bonus) de los receptores de su informe. 




  



  




  Un sitio web intenta mostrar sólo tres tipos de resultados: 




  



  




  • Incremento de ingresos. 




  • Reducción de costes. 




  • Mejora de la satisfacción y fidelidad del cliente. 




  



  




  Eso es todo. Tres cosas simples. 




  Todo lo que haga en su sitio web debe mostrar estos tres resultados, con independencia de si el sitio web está dirigido hacia el comercio electrónico, soporte técnico, redes sociales o simplemente para propaganda, en genérico. Tendrá que utilizar: las herramientas clickstream, su sistema de planificación de recursos empresariales (ERP), las encuestas, Technorati y más cosas. 




  Si desea que sus jefes le adoren, tiene que centrarse en el análisis de múltiples resultados. 




  



  




  
El por qué: experimentación y testing 




  Creo que la mayoría de los sitios web son una basura porque los crean las opiniones de personas HiPPO (highest paid person’s opinion). Por HiPPO entendemos la opinión de la persona mejor pagada del equipo. Ya sabe de qué va esto. Una persona presenta una gran idea, pero un HiPPO decide lo que realmente sucederá. Si esta persona quiere que aparezca la marioneta de turno en la página inicial, entonces la marioneta irá en la página inicial. 




  La realidad es que, por lo general, la opinión de una persona HiPPO está muy alejada del sitio web, nunca ha visitado una tienda Wal-Mart y se siente demasiado identificado con la empresa. Las opiniones de los HiPPO son un sustituto humilde de lo que realmente quieren los clientes. 




  Podrá cambiar su estrategia si aprovecha el poder de las herramientas de experimentación y testing, como por ejemplo la herramienta gratuita Google Website Optimizer o, por otro lado, Test&Target de Omniture, Optimost de Autonomy o SiteSpect. En lugar de lanzar un sitio con una idea (la idea de la persona HiPPO, por supuesto), puede ejecutar pruebas en tiempo real en su sitio con varias ideas y dejar que sus clientes le digan lo que consideran que funciona mejor. 




  Yo lo denomino «la venganza de los clientes». 




  Hay una poderosa razón oculta para ser los mejores amigos para siempre (BFF) de su herramienta de pruebas: que usted fracasa con más rapidez. Un error sale muy caro en todo el resto de canales, como por ejemplo: la televisión, la radio, las revistas o los grandes almacenes. Pero un error online resulta barato y rápido. 




  Considere la posibilidad de lanzar un nuevo producto en walmart.com con respecto a hacerlo en una tienda normal Wal-Mart. Por ejemplo, ¿por qué no lanzar un nuevo producto en walmart.com primero en lugar de en una tienda Wal-Mart y ver qué ocurre? ¿Por qué no experimentar con algunas diferentes ofertas promocionales por correo electrónico o anuncios en buscadores, antes de finalizar su estrategia y lanzarlo utilizando impresiones, catálogos o anuncios de televisión? En cada supuesto, puede asumir un riesgo mayor, lanzarlo más rápido, fracasar o tener éxito de una forma significativamente más rápida de manera online. Esto es una gran ventaja estratégica. También es el motivo por el que estoy encantado de decir «experimenta o muere». 




  



  




  
El por qué: voz del cliente 




  Personalmente, yo que soy ingeniero mecánico y tengo un Máster en Administración de Empresas (MBA), la lección del «por qué», o el poder y el valor de los datos cualitativos, me resultó difícil de aprender. Considere esta sencilla pregunta: ¿se puede consultar el informe de páginas más visitadas de su herramienta de analítica web, para su sitio –pongamos por ejemplo, www.zappos.com– y comprender cuál es el contenido por el que muestran más interés los visitantes? ¿Y cómo podría averiguar cuál de las páginas más visitadas «querían ver en realidad» los visitantes? ¿Tal vez no pudieron encontrar las páginas debido a la falta de un motor de búsqueda en el sitio web o simplemente la navegación se interrumpió por un enlace roto? No tiene ni idea. Su herramienta de analítica web puede informar sólo lo que puede registrar. Lo que sus clientes querían, pero no vieron, no quedó registrado. 




  Ésta es la razón por la que la voz del cliente (VOC) resulta tan importante. A través de las encuestas, las pruebas de «usabilidad» de laboratorio, las pruebas de «usabilidad» remotas, las técnicas de cardsorting y más puede obtener respuestas directas de los clientes en su sitio web o de su base de clientes objetivo. 




  Cuando leía la VOC en texto abierto, me he encontrado con demasiadas expresiones «ajá» en las encuestas del sitio web. 




  «Ah, éste es el motivo por el que han abandonado» o «Caramba, ahora entiendo por qué nadie compra este producto» o, por norma general «¿Por qué se nos ha ocultado algo tan obvio?». Si une el «qué» con el «por qué», conseguirá la felicidad. Se lo garantizo. 




  



  




  
El qué más: inteligencia competitiva 




  De todas las sorpresas que me llevado en mi maravilloso viaje por la analítica web, la que más me impresionó fue la de la inteligencia competitiva. En el mundo tradicional de la planificación de recursos empresariales, de la gestión de las relaciones con clientes (CRM) y de los sistemas empresariales back-end, todo lo que disponía eran sus datos. 




  Disponía de muy poca información acerca de sus competidores. ¡Sin embargo, en la web sí podía reunir mucha información acerca de dichos competidores directos o indirectos! Además, habitualmente esta información es gratuita. En el sitio web www.compete.com, puede escribir las URL de sus competidores y en cuestión de segundos comparar su rendimiento con el de ellos. También puede comparar el tiempo que pasan en su sitio con respecto al suyo. Puede ver las visitas repetidas, las páginas vistas por los visitantes, el crecimiento y así sucesivamente. 




  Así pues, ¿por qué debería preocuparse por esto? Considere una sencilla analogía. Si está utilizando su herramienta de analítica web para medir su sitio web, esto es como estar sentado en un coche mirando al salpicadero para ver si va exactamente a 120 km/h. Sin embargo, su parabrisas y las ventanas están todas oscuras y no le permiten ver el exterior. 




  Utilizar los datos de la inteligencia competitiva es como raspar esa pintura negra para permitir ver el exterior. Ahora podrá ver que se encuentra en medio de una carrera (sin ni siquiera saberlo) y mientras va a 120 km/h, el resto del mundo está compitiendo a más de 250 km/h. Salvo que haga algún cambio drástico, seguirá resultando irrelevante. 




  Este es el poder de los datos de la inteligencia competitiva. Si sabe cuál es su rendimiento será bueno. Saber cómo está rindiendo en relación a la competencia no tiene precio: le ayuda a mejorar, a identificar nuevas oportunidades y a estar al día. 




  En este libro voy a tratar de explicar cómo utilizar las herramientas comerciales y gratuitas para obtener la inteligencia competitiva con respecto a los atributos (demográficos y psicográficos) de la audiencia, las palabras clave, las fuentes del tráfico, el comportamiento de los clientes del sitio web y de mucho más. Este es el magnífico mundo de la analítica web 2.0. Este mundo es más amplio y atractivo de lo que imaginaba. Se trata de orientarse al cliente. 




  



  




  
Cambio: ¡sí, podemos! 




  



  




  Usted tendrá que realizar dos cambios fundamentales para tener éxito en el mundo de la analítica web 2.0. El primero es un cambio estratégico, un cambio en el modelo mental que está aplicando. El segundo es un cambio táctico, que pondrá a prueba sus ideas actuales sobre las herramientas y cómo usarlas. 




  



  




  
El imperativo estratégico 




  El gran desafío para cruzar cualquier abismo moderno rara vez es la tecnología o las herramientas. El desafío es modificar las estructuras de pensamiento que están arraigadas. Para todos nosotros, el mayor desafío para conseguir modificar nuestra estrategia para la analítica web será desarrollar nuestra mentalidad de forma que pensemos en 2.0. 




  La figura 1.4 ilustra la evolución en el pensamiento que debe realizar de forma obligatoria, para pasar usted o su organización a la analítica web 2.0. 




  En el mundo de la analítica web 2.0, no mandan los clics, sino más bien la combinación «pensar con la cabeza y el corazón». Cuando uno se rige por la cabeza y el corazón, se preocupa por igual tanto por lo que sucede en su sitio web como por lo que ocurre en el de su competidor. Mientras tanto, está automatizando tantas tomas de decisión como pueda para poder eliminar los informes e incluso algunos análisis. Su mundo siempre requiere acciones (es decir, encuestas, pruebas, fijar objetivos de conducta, optimización de palabras clave) y las continuas mejoras, donde mandan los clientes y no las opiniones de las personas HiPPO. 
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  Figura 1.4 Evolución de la mentalidad que se recoge en Analítica Web 2.0 


  

  
 

  

  





  
El cambio táctico 




  Con el segundo cambio, puede aprovechar el fantástico y obligatorio concepto de «multiplicidad». En el mundo tradicional de la inteligencia empresarial, nos enseñaron a buscar la «única fuente de la verdad». Recopilar todos los datos en un único lugar, construir sistemas masivos, por lo general durante varios años y celebrarlo. Lamentablemente, esta estrategia es perjudicial en la web. 




  En el evento eMetrics de 2003, Guy Creese presentó el concepto de «multiplicidad». El concepto fue brutal por su sencillez: las circunscripciones múltiples, las herramientas y los tipos de fuentes de datos hacen que sea mucho más difícil realizar un análisis eficaz. 




  He llegado a pensar que la multiplicidad es la razón principal de las maravillosas cualidades de la web. El consumo de datos en la web es mucho más democrático para su negocio: en este momento, todo el mundo necesita acceder a los datos. Dispone de una gran cantidad de herramientas eficaces para llevar a cabo trabajos que nunca hubiera imaginado. No sólo dispone de muchos más datos, como por ejemplo los clics, sino de muchos más tipos de datos (cualitativos y cuantitativos) ¡que le facilitan la vida! La multiplicidad es la única manera de que usted pueda tener éxito en la analítica web 2.0. 




  Tal y como se muestra en la figura 1.2, la analítica web 2.0 le facilita una imagen global del rendimiento de su sitio web. Bajo esta estrategia, cualquier programa sólido de toma de decisiones web (analítica web, web insights o digital customer insights) de una empresa tendrá que resolver los cinco pilares: clickstream, el análisis de múltiples resultados, la experimentación y testing, la voz del cliente y, por último, la inteligencia competitiva. La figura 1.5 muestra la orientación que debe seguir su estrategia de herramientas para poder cumplir con la necesidad de la multiplicidad. 
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  Figura 1.5. Herramientas y estrategia de multiplicidad Analítica Web 2.0 


  

  
 







  Tal y como se ilustra claramente en la figura 1.5, necesitará una herramienta especializada para resolver cada elemento de la analítica web 2.0. 




  Clickstream. Utilizará herramientas de Omniture, Google Analytics, Netinsight de Unica, Webtrends, Yahoo! Web analytics, Lyris HQ (anteriormente, ClickTracks), Coremetrics, etc. 




  Resultados múltiples. Utilizará las herramientas de analítica web mencionadas para clickstream y además las equivalentes a iPerceptions (¡para medir el porcentaje de finalización de tareas!), FeedBurner (para hacer un seguimiento de los suscriptores) y otras herramientas para medir el éxito de las redes sociales (las herramientas tradicionales de analítica web no suelen ser muy buenas). 




  Experimentación y testing. Utilizará Google Website Optimizer, Test&Target de Omniture, SiteSpect, Optimost, etc. 




  Voz del cliente. Utilizará iPerceptions, CRM Metrix, Ethnio, Foresee y opciones de autoservicio, tales como Lab Usability. 




  Inteligencia competitiva. Utilizará Google Ad Planner, Insights for Search, Compete, Hitwise, Technorati, etc. 




  Para lograr el mayor éxito, sólo necesitará una herramienta de cada una de las categorías anteriores para cubrir la base de cada uno de los cinco pilares. Eso es la multiplicidad. Los datos de cada herramienta no pretenden duplicar otras áreas ni se relacionan unas con otras. Cada herramienta proporciona insights que, en conjunto, le facilitan la información necesaria para tener éxito. 




  



  




  No se sienta abrumado por la estrategia de la multiplicidad 




  Observe lo que aparece en cada fila de la figura 1.5, donde dispone siempre de una opción para utilizar una herramienta gratuita, así que no se preocupe por el precio. Afortunadamente, tampoco tiene por qué hacerlo todo de manera inmediata. Las necesidades, el tamaño y el nivel de sofisticación de su empresa le ayudarán a determinar su estrategia individual. 




  A continuación, le muestro mi lista personal de elementos imprescindibles que pienso que deberían tener en cuenta las empresas para unirse al mundo de la analítica web 2.0; se clasifican por orden de prioridad y muestran las áreas mínimas que deberían abordarse: 




  



  




  • Pequeñas empresas: 1. Clickstream, 2. Resultados y 3. Voz del cliente. 




  • Medianas empresas:1. Resultados, 2. Clickstream, 3. Voz del cliente y 4. Testing. 




  • Grandes y enormes empresas: 1. Voz del cliente, 2. Resultados, 3. Clickstream, 4. Testing, 5. Inteligencia competitiva, 6. Análisis del back-end en profundidad (Coradiant) y 7. Estructura del sitio y diferencias (Maxamine). 




  



  




  Para cada categoría, simplemente seleccione una herramienta comercial o gratuita de las que se indican en la figura 1.5. 




  



  




  
Bonus Analytics (analítica adicional) 




  Probablemente haya observado que hay dos herramientas en la parte inferior de la figura 1.5: son elementos adicionales. 




  Cuando hablamos de analítica web, no solemos pensar primero en Maxamine y Coradiant. Para las grandes empresas, especialmente las incluidas en Fortune 1000, ambas herramientas son casi obligatorias. Ninguna de las dos mide lo que una herramienta tradicional de métrica web hace, por lo que no existe solapamiento, pero cada una de ellas aporta unas ventajas únicas para la gestión de datos de la web. 




  Debería utilizar Maxamine porque le ofrece datos críticos relacionados con la información desactualizada en el motor de búsqueda, con la falta de etiquetas JavaScript, con los contenidos duplicados, con la funcionalidad o enlaces rotos del sitio web (sí, enlaces rotos y formularios «erróneos»), con el cumplimiento de la privacidad y seguridad, con los agujeros negros que no haya rastreado su motor de búsqueda interno, etc. Fundamentalmente, Maxamine le proporciona todo lo que necesita saber, medir e informar acerca de la existencia de su propio sitio web. Otra opción interesante es ObservePoint. 




  Le recomiendo utilizar Coradiant porque le facilita los datos críticos, a un nivel de usuario individual, sobre la matriz que potencia su sitio web, es decir, los bits y bytes, las páginas y los paquetes (declaración: actualmente formo parte del Consejo Directivo de Coradiant). Coradiant incluye cualquier cosa que pueda imaginar que salga de sus servidores web (en cualquier parte del mundo) hacia sus clientes. Puede localizar cualquier problema de manera rápida y mantener informados de forma constante, tanto a usted como a sus equipos de TI. 




  Con Coradiant también puede comprender, por ejemplo, el motivo por el que sus índices de conversión son bajos. ¿Es porque de pronto su carrito y las páginas de finalización de la compra iban lentas y por tanto evitaban que sus clientes puedan acceder a las mismas? ¿O es porque hay errores 404 en sus páginas más importantes? Estas son preguntas clave que a las herramientas tradicionales les cuesta responder, si es que responden… 




  Esto es la estrategia de la multiplicidad: los datos de clickstream, una mejor perspectiva del paisaje a través de resultados múltiples y unos caminos más rápidos hacia el fracaso y el éxito, mediante la experimentación y testing. Estos son los pasos básicos para combatir contra una industria competitiva. Y no se olvide de adoptar el modelo mental de «corazón y mente». Independientemente de dónde se encuentre, vigilará la actividad web de sus competidores tal y como vigila la suya propia (definido en la figura 1.4). La multiplicidad le proporciona las claves para cambiar el mundo. 




  ¡Vamos a ello! 
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La estrategia óptima para elegir su alma gemela en analítica web 




  



  




  En el nuevo orden mundial de la analítica web 2.0 se hace necesario ir más allá del modelo mental «fuente única de verdad» y evolucionar hacia una verdadera estrategia de multiplicidad, con el objetivo de poder identificar más rápido los insights sobre los que intervenir. ¿Cómo se hace esto? ¡Utilizando las herramientas adecuadas! Debe seleccionarlas de forma correcta y asegurarse de que un paso adelante no implique dar tres hacia atrás. 




  



  




  En este capítulo podrá aprender cómo realizar una profunda introspección para entender mejor sus necesidades, cómo obtener la verdad sobre los proveedores analíticos, cómo comparar las herramientas analíticas y, por último, cómo ejecutar una fase o proyecto piloto y negociar un contrato 




  



  




  Contenido del capítulo 




  Predeterminar su éxito futuro 




  Paso 1: Tres preguntas críticas que debe realizarse antes de buscar su alma gemela en la analítica 




  Paso 2: Diez preguntas que se han de realizar a los proveedores antes de casarse con ellos 




  Comparar los proveedores de analítica web: 




  diversificar y conquistar 




  Paso 3: Identificar su alma gemela en analítica web (cómo ejecutar un proyecto piloto eficaz con herramientas) 




  Paso 4: Negociar el acuerdo prematrimonial: comprobar los contratos de nivel de servicio (SLA) para su contrato con el proveedor de analítica web 




  

   




  




  
Predeterminar su éxito futuro 




  



  




  Tenemos la suerte de contar con una serie de robustas herramientas comerciales o gratuitas con las que conseguir los objetivos de la analítica web 2.0. Lamentablemente, solemos infravalorar de forma significativa lo importante que resulta la elección de la herramienta adecuada o hasta qué punto una incorrecta selección de ésta puede hacer retroceder a una organización. 




  Por ejemplo, mi empresa se decidió por una herramienta de analítica web después de enviar una solicitud de propuesta (RFP) que contenía todas las preguntas del mundo. Nos llevó quince meses implementar por completo la herramienta, además de seis meses adicionales para hacernos a la idea de que la elección había sido totalmente errónea. Supongo que, después de todo, ¡la solicitud de propuesta no era tan sólida! Para entonces, ya estábamos demasiado metidos en la herramienta (a través de personas, sistemas y procesos) como para cambiar nada de una forma rápida. En los siguientes seis meses, el miembro de la alta dirección que ayudó a elegir esta costosa herramienta dejó la empresa. Cuando entró el nuevo directivo, se percató rápidamente del problema e inició el proceso para la selección de una nueva herramienta. La empresa había estado estancada durante más de dos años y medio. Nos llevó otros nueve meses volver a escoger y aplicar la herramienta adecuada. 




  El tiempo total invertido en la toma de decisiones estratégicas sobre la web: exageradamente más de lo necesario. 




  Probablemente piense que esta situación únicamente se da en las grandes empresas o en cualquier otra empresa menos en la suya. Créame, también puede ocurrir en su empresa. 




  Tendemos a escoger las herramientas como si estuviéramos buscando pareja para casarnos. Cuando elegimos mal, no queremos aceptarlo. La realidad es que algunas cosas tendrán un impacto en sus posibilidades de éxito, más que la elección de un conjunto adecuado de herramientas, para las necesidades únicas de su pequeña, mediana o gran empresa. 




  



  




  La regla 10/90 




  Mis inicios en el mundo de la analítica web fueron esclarecedores. La empresa tenía una de las mejores herramientas que podía comprar, pero las decisiones se tomaban por impulsos viscerales y toda esa información resultó ser inútil. 




  La lección que aprendí en función de esa experiencia me llevó a postular la regla 10/90 (publicada en mi blog el 19 de mayo de 2006): 




  



  




  • Nuestro objetivo: conseguir el mayor valor con la implementación de la analítica web. 




  • Coste de la herramienta analítica y los servicios profesionales del proveedor: 10 dólares. 






  • Inversión requerida en recursos/analistas inteligentes: 90 dólares. • La clave para obtener un éxito espectacular: la gente. 




  



  




  La razón fundamental era sencilla y se debía a cuatro problemas básicos: 




  



  




  • Las páginas web son tremendamente complejas y aunque las herramientas pueden capturar todos los datos, en realidad no le indican lo que tiene que hacer. 




  • Incluso a día de hoy, la mayoría de las herramientas de analítica web que se encuentran disponibles en el mercado sólo arrojan datos. ¡Muchos datos! 




  • No vivimos en el sencillo mundo de la analítica web 1.0. Ahora tenemos que tratar con los datos cuantitativos, los cualitativos, los resultados de nuestros tests multivariantes, así como con los datos de inteligencia competitiva que no puedan asociarse a ninguna otra cosa. 




  • Una de las maneras más eficaces para convertir los datos en insights, es continuar con el conocimiento tribal existente en la empresa: las normas no escritas, la falta de metadatos, las acciones de la gente al azar (¡de acuerdo!... su director general) y así sucesivamente. 




  



  




  Para resolver estos cuatro problemas necesita un analista, es decir, una persona con un cerebro de tamaño planetario. 




  Si realmente desea tomar medidas sobre los datos, no escatime a la hora de invertir en una o en más personas (en caso de que sea necesario). De lo contrario, no dejará de tener muchos datos, pero con poca información. 




  Con la proliferación de opciones online y la sofisticación de la web, la regla 10/90 se hace aún más relevante hoy en día. 




  Buscándole tres pies al gato: actualmente trabajo como evangelista de Google. Mucha gente, matemáticamente superior, me dice que con la existencia de herramientas gratuitas la regla 10/90 no es válida: las herramientas (los 10 dólares) ahora son gratuitas. Mi respuesta es que las herramientas aún no son gratuitas. 




  Si quisiera utilizar Google Analytics o Yahoo! Web Analytics, el coste de la herramienta sería cero, pero tendría que invertir 5.000 dólares en un consultor autorizado para poder implementarla de forma correcta. Ahí están sus 10 dólares. ¡Ahora vaya e invierta 90 dólares en obtener gente con mentes planetarias para dar sentido a todos estos datos! 




  



  




  
Paso 1: Tres preguntas críticas que debe realizarse antes de buscar su alma gemela en la analítica 




  



  




  El mayor error que cometemos a la hora de seleccionar las herramientas es que nunca nos paramos a reflexionar sobre nuestra propia genialidad, probablemente por la falta de ella. Nos quedamos con la primera opción que se nos presenta. Rara vez nos ponemos a considerar las cualidades que pueden determinar si esta herramienta es la idónea, o no, para nuestras necesidades. 




  Así, el paso número uno es la autorreflexión y una evaluación lo suficientemente honesta de su propia empresa, de su equipo y de su posición en el ciclo evolutivo. 




  Utilice las siguientes tres preguntas para provocar una autorreflexión crítica que le ayudará a elegir su correcta alma gemela en analítica web 2.0. 




  



  




  
Pregunta 1: ¿Prefiero informes o análisis? 




  Es difícil contestar a esta pregunta, ya que a la mayoría de las organizaciones les resulta complicado hablar, de manera honesta, sobre sus necesidades. Todas las empresas coinciden en que prefieren el análisis, sin embargo muy pocas organizaciones (especialmente aquellas con una plantilla superior a cien empleados) lo necesitan. Lo que realmente precisan son informes. 




  A continuación, se indican algunos motivos por los que elegir únicamente los informes: 




  



  




  Toma de decisiones descentralizada. La organización está estructurada de forma que muchos líderes tomen decisiones y siempre se precisa su participación para cualquier acción que haya que tomar. Estos líderes necesitan datos que puedan procesar y no un análisis sobre cuál es la acción a tomar. 




  Cultura de la empresa. ¿Cómo se alcanza el consenso en su empresa? ¿Tiene que cubrirse las espaldas en todo momento? ¿Tiene diferentes niveles de gestión? ¿Es matricial? ¿Impera la burocracia? A menudo, la cultura impone controles y equilibrios, con múltiples supervisiones, haciéndose necesarias las comprobaciones. Este tipo de cultura requiere un suministro de información (datos). 




  Disponibilidad de herramientas y funcionalidades. Una serie de herramientas están orientadas a la presentación de informes y no al análisis que establece el patrón de utilización. 




  Historia. Las empresas más consolidadas han trabajado con personas que publican informes y datos. El mantra no es «póngase las pilas y actúe con rapidez». 




  Aversión al riesgo. ¿Tiene su empresa autorización para asumir riesgos? ¿O acaso asumir riesgos representa un impedimento en su trayectoria profesional? Hacer un análisis real significa desprendernos de parte del control y confiar en la gente que sabe hacer su trabajo. Si la cultura de su empresa no apoya ni fomenta este concepto, entonces es mejor la presentación de informes. 




  Distribución de los conocimientos en las personas o equipos (conocimiento tribal). Si realmente desea analizar los datos, tiene que conocer el contexto para dar sentido a los números. Si su empresa tiene aislada tanto la información como la ejecución, nada que faculte al analista le podrá ayudar. Si los analistas no están relacionados, lo mejor que pueden hacer es proporcionar datos a personas que podrían estar vinculadas (a ser posible los dirigentes de la empresa). 




  Disponibilidad de una fuerza bruta intelectual analítica. Volviendo a la regla 10/90, y en el caso de que haya invertido adecuadamente en analistas, entonces tiene sentido elegir una herramienta que permita a su empresa realizar verdaderos análisis. 




  



  




  A pesar de estas circunstancias atenuantes, se le indica al equipo de analítica que adquiera la herramienta, ya que es un «regalo de Dios a la humanidad». Al elegir una herramienta de analítica web, debe valorar en profundidad a su empresa, estudiar su estructura tanto en las tomas de decisiones como en sus necesidades. Sea honesto y decida cuál de los dos conceptos, informes o análisis, proporciona el mayor beneficio para su empresa. Si ésta realmente necesita informes sólidos, elija una herramienta para estos fines. Si su empresa se desarrolla en base al análisis, elija en consecuencia. 




  Considere las siguientes tres historias. 




  



  




  La herramienta asequible pero errónea  




  Para mi empresa, escogí una herramienta realmente asequible y que podía desgranar los datos como si se fuese a acabar el mundo mañana, para ofrecer a los altos dirigentes un análisis cierto. En este caso, se trataba de una empresa de gran tamaño, con unos ingresos totales de aproximadamente 2.000 millones de dólares y con varios cientos de millones en online. Lo que la empresa realmente necesitaba eran datos distribuidos a muchas personas, es decir, informes. La herramienta que elegí no funcionaba y fracasó miserablemente porque apestaba a informes. Cada persona tenía que procesar los datos, tardaba demasiado y la gente se impacientaba y se veía presionada por el tiempo, por lo que la empresa se movió por impulsos viscerales y esta oportunidad web se desperdició. 




  



  




  La herramienta cara pero con personal inadecuado  




  Un amigo mío que trabaja en una empresa mucho más grande, con unos ingresos multimillonarios, escogió la herramienta de analítica web más cara. Era innovadora, elegante, ofrecía barras y gráficos muy coloridos y realmente procesaba en tiempo real. Podía responder a cualquier pregunta, no sólo a preguntas online si no también offline, con integración telefónica y muchas más cosas. 




  Pero después de quince meses de ejecución, esta supuesta herramienta que parecía un «regalo de Dios para la humanidad» sólo podía procesar 45 días de datos en un momento dado. Un problema aún mayor fue que sólo dos personas sabían cómo utilizarla. Durante cuatro años, la alta dirección estuvo muy emocionada con todos estos datos, todo ello partiendo de una interfaz de usuario elegante. Pero aún tenían que seguir tomando una única decisión estratégica (o incluso 10 tácticas) sobre todos esos datos. Mientras tanto, el proveedor de analítica web recaudó aproximadamente 2,5 millones de dólares al año en comisiones. 




  La empresa de mi amigo hubiera ido mejor servida con Google Analytics o con Yahoo! Web Analytics. Ambos ofrecen herramientas gratuitas y potentes que hubieran conseguido que las personas utilizaran los datos. 




  Con el tiempo, si se hubieran alineado la cultura, la estructura organizativa y el nivel de riesgo asumido, la empresa podría haber obtenido mucho mayor partido. 




  



  




  El cambio a una herramienta correcta  




  La tercera historia trata sobre un start-up. Eran hábiles, ágiles y muy orientados a la información, básicamente porque su existencia dependía de ello. Sin embargo, habían elegido imprudentemente una herramienta que realizaba bien los informes, pero cuyo análisis era deficiente. Les recomendé que modificaran sus herramientas y que compraran una herramienta de «alta gama» con alto contenido analítico. Supuso un verdadero sacrificio tener que pagar esa cantidad, pero seguro que sacaron mucho provecho de esta herramienta. La decisión de comprar una herramienta de alta gama cambió su trayectoria, pudieron realizar un análisis profundo y rápido, así como aprovechar el comportamiento del cliente para modificar rápidamente a su aplicación de software como servicio (SAAS). ¡Ahora son muy ricos! 




  Es un sacrilegio admitir que lo único que desean son los informes. Seamos honestos o conseguirá una involución de la empresa durante años. También es importante hacerse a la idea de que necesita la potencia analítica, así que invierta en ello y verá cómo obtiene rendimiento por su inversión (ROI). 




  



  




  
Pregunta 2: ¿Dispongo de la suficiente infraestructura en TI, de un negocio consolidado o de ambos? 




  Hay empresas que son buenas en tecnologías de la información (TI) y otras que lo son en los negocios (a nivel de marketing, análisis y decisiones estratégicas). En muy raras ocasiones, algunas son buenas en ambos casos. 




  Tendrá que probar cuál es el punto fuerte principal de su empresa, especialmente en el contexto de la analítica web, porque desempeñará un papel clave en su éxito. 




  Llevar a cabo una implementación exitosa del análisis web es complicado y resulta fácil equivocarse. Recientemente, una empresa que ofrecía servicios de consultoría de analítica web me comentó que 7 de cada 10 veces, cuando empiezan su relación con el cliente, se encuentran con que la implementación de la herramienta es incorrecta (¡lo que significa que, durante todo este tiempo, el cliente ha estado utilizando datos erróneos!). 




  Si dispone de una infraestructura sólida de TI y un negocio consolidado, entonces puede probar suerte, seguro que le irá bien. En el peor de los casos, se puede asignar a alguien a tiempo parcial para que se asegure de que las cuestiones técnicas se produzcan tal y como se esperan. 




  Si no dispone de una infraestructura sólida de TI (me refiero a gente especializada en TI y con conocimientos sobre analítica web), tendrá que subcontratarla. Puede optar por contratar consultores autorizados o expertos independientes para que lo puedan llevar a cabo en su lugar. Asegúrese de planificarlo. 




  Un último motivo para evaluar su nivel de infraestructura de TI es lo siguiente: si quiere desarrollar sus aplicaciones web dentro de la empresa y no con un proveedor de servicios de aplicaciones (ASP). Si quiere alojar la recopilación y el análisis de datos en la propia empresa (por ejemplo, con Urchin, WebTrends o NetInsight Affinium de Unica), entonces necesita una fuerte infraestructura de TI para poder realizar todo el trabajo. Asegúrese de cubrir esta área crítica. 




  Si no dispone de una infraestructura de negocio sólida, reconocer honestamente esa deficiencia le coloca por delante de su competencia. Deberá realizar un presupuesto para traer consultores externos o a una organización, para que le enseñen y le ayuden a desarrollar un mayor nivel de sofisticación. 




  En mi libro Web Analytics: An Hour a Day incluyo, en la página 406, un modelo de ciclo de vida en cuatro pasos, donde se indican recomendaciones sobre el tipo de compromiso exacto que debe asumir con una consultoría externa para mejorar drásticamente su nivel de sofisticación en el negocio. Puede ver el artículo online en la siguiente URL: http://sn.im/wabizplan. 




  



  




  
Pregunta 3: ¿Estoy resolviendo sólo clickstream o analítica web 2.0? 




  La pregunta sobre clickstream respecto a la analítica web 2.0 es más bien un modo de pensar. Es una pregunta que trata de juzgar lo que está resolviendo para ayudarle a entender el nivel al que se está acercando a la solución establecida. Esta pregunta tiene que ver con saber si necesita una herramienta que le ayudará a entender los clics (lo cual está bien) o si necesita una herramienta para ir más allá. La pregunta le ayudará a concretar y resolver sus metas, tanto a corto como a largo plazo. 




  La estrategia y mentalidad de la analítica web 2.0 reclaman un análisis cualitativo y cuantitativo sólido, para su enfoque de analítica web, y tiene unos objetivos específicos: comprender la experiencia del cliente de forma explícita para poder influir en el comportamiento de éste en su sitio web. 




  Sus criterios de valoración serán muy diferentes dependiendo de su situación actual, punto de vista y enfoque. En ocasiones, tendría suficiente con un sencillo analizador de registros, mientras que en otros casos necesitaría una herramienta que se integre con otras fuentes de datos o una herramienta que fuera compatible con su repositorio de datos (data warehouse). 




  Por ejemplo, si lo que quiere es saltar rápidamente a la analítica web, puede que no le importe si la herramienta se integra con un sistema de encuestas o que pueda aceptar metadatos de sus sistemas de planificación de recursos empresariales (ERP) o de gestión de relaciones con clientes (CRM). En ese caso, necesita una herramienta que le ayude a entender los clics. 




  Por otro lado, si tiene pensado empezar a realizar tests desde el primer día, entonces necesita saber que puede integrar fácilmente sus datos clickstream con su A/B, o con el proveedor de test multivariantes (MVT). En ese caso, necesita una herramienta que pueda hacer mucho más por usted. 




  Recuerde que comprar la herramienta más grande, pero la peor, es una estrategia pésima, ya que en un futuro no muy lejano probablemente querrá integrar sus datos analíticos, por ejemplo, con su frigorífico. 




  Nadie puede predecir cómo estará el mundo dentro de tres años, así que compre hoy una herramienta que sirva para sus necesidades en un horizonte razonable (de dos a tres años). En la web todo cambia demasiado rápido, por lo que ampliar el horizonte sería imprudente. 




  



  




  
Paso 2: Diez preguntas que se han de realizar a los proveedores antes de casarse con ellos 




  



  




  El proceso más común para la selección de un proveedor de analítica es ir preguntando en su empresa a diferentes personas relacionadas con el sitio web que listen los datos que les gustarían obtener, recopilando todas sus respuestas en una lista gigante y entregársela al proveedor a modo de solicitud de propuesta (RFP). Los proveedores responden afirmativamente a todo y tiene que elegir el proveedor que realmente le guste, el que le ofrezca mejores productos promocionales o el que le parezca más atractivo. 




  En la siguiente sección, se incluyen 10 preguntas que debe hacerse cuando esté seleccionando una herramienta de analítica web para su empresa, orientada a comisiones. Las preguntas son breves y concisas, pero separan la paja del trigo con bastante rapidez. 




  



  




  
Pregunta 1: ¿Cuál es la diferencia entre su herramienta o solución y las herramientas gratuitas de Yahoo! y de Google? 




  Será mejor que deje de negar la evidencia. Si ya existen buenas herramientas analíticas de forma gratuita, ¿por qué debería pagar por otra?, ¿por qué no centrarse en seguir la regla 10/90 para conseguir el éxito en la analítica web? Cuando realice esta pregunta, pregúntele al proveedor que comparta sus mejores cinco (únicamente cinco) informes que les distinguen del resto de la competencia. 




  La respuesta que está buscando no es que Google y Yahoo! sean grandes y malos y que su privacidad está en peligro. Eso es una simple excusa. Tampoco querrá escuchar que no le van a facilitar el soporte técnico para una herramienta gratuita o que las herramientas gratuitas desaparecerán. Todas esas respuestas son falsas: su privacidad no está amenazada, dispone de soporte técnico con las herramientas gratuitas (¡a menudo de la misma empresa que ofrece soporte a su herramienta de pago!) y, por último, las herramientas gratuitas no están desapareciendo. 




  Quiere que su proveedor orientado a comisiones le proporcione ejemplos tangibles y específicos de informes y de métricas que los proveedores gratuitos no proporcionan. Cualquier proveedor de analítica que justifique su coste dará una respuesta escueta y se centrará en sus mejores funciones: informes, métricas, puntos de integración, etc. y no en tácticas de intimidación. 




  No hay ninguna regla que diga que Omniture, Google Analytics o Webtrends funcionan igual para todo el mundo. Cada empresa necesita una solución única. Debe considerar detenidamente la aplicación de estas herramientas en su empresa. Su decisión debe basarse en hechos y no en el miedo, la incertidumbre o la duda. 




  Esta pregunta se aplica a herramientas de encuesta (compare las herramientas con soluciones gratuitas, como por ejemplo 4Q), para A/B o soluciones de tests multivariantes (compare estas soluciones respecto a Google Website Optimizer gratuito) y para las herramientas de inteligencia competitiva (compare estas herramientas con relación a Compete, Ad Planner, Insights for Search, etc.). 




  No hace falta decir que va a realizar un análisis del coste-beneficio de la operación. Es decir, si obtiene el 95 % de una solución gratuita o de bajo coste, ¿entonces el 5 % restante equivale a x cientos de miles de dólares al año? Si la respuesta es sí, ¡adelante! 




  



  




  
Pregunta 2: ¿Se considera totalmente un proveedor de servicio de aplicaciones (ASP) o, por el contrario, ofrece una versión software? ¿Está planificando una versión del software? 




  Uno de los retos con los que se encuentran los proveedores es el cliente que desea una solución orientada al software y ubicada en la empresa, en lugar de un proveedor de servicios de aplicaciones (ASP). En la actualidad la mayoría de los proveedores de analítica, ya sean gratuitos o basados en comisiones, proporcionan una herramienta orientada a ASP sin ofertas basadas en software. Algunos proveedores, como Webtrends, Unica y Google (con Urchin), ofrecen soluciones que puede comprar y poner en práctica in house. 




  Con esta pregunta está tanteando el modo en que el proveedor se está preparando para el futuro con ofertas diferenciadas. También está intentando averiguar lo intangible, cómo reaccionan a esta pregunta, además del contenido de su respuesta. 




  También puede preguntar al proveedor sobre las cookies de origen (asociadas al propio dominio) y las de terceros, incluyendo el tipo que utilizan por defecto, además del coste por utilizar cookies de origen. 




  Casi siempre debe utilizar las cookies de origen y, además, la mayoría de los proveedores lo permiten. 




  Lo que busca es una reacción al preguntar por las cookies de origen. ¿Le aconsejó el proveedor de forma proactiva que tuviera cookies de origen? ¿Insistieron en ello? La respuesta revelará la mentalidad del proveedor. 




  



  




  
Pregunta 3: ¿Qué mecanismos de captura de datos utiliza? 




  Puede capturar los datos de su sitio web de diversas maneras. El método más común son los tags JavaScript. También puede utilizar web logs, analizadores de paquetes (packet sniffers) o contadores web (web beacons). 




  La respuesta que espera obtener del proveedor es… espere a… ¡la multiplicidad! A pesar de que pueden adaptarse a la norma actual, es decir, las etiquetas JavaScript, también pueden tratar con diferentes formatos de captura de información. Deseará un proveedor que pueda evolucionar más allá de las etiquetas (o de logs o analizadores), ya que la web evoluciona y se hace más difícil realizar un seguimiento. 




  



  




  Nota: Para obtener más información y ver las ventajas e inconvenientes de cada método, consulte el capítulo 2 de Web Analytics: An Hour a Day. 




  



  




  Es decir, querrá un proveedor que evolucione hacia el mundo multimedia, Flash, Flex, RSS, plataformas móviles, aplicaciones web híbridas (mash-ups), etc. 




  No está buscando un proveedor que le lave el cerebro vendiendo que las etiquetas JavaScript u otros mecanismos comunes son la respuesta a todas sus plegarias. Si intentan utilizar esa táctica, míreles con recelo y pase al siguiente proveedor. 




  También le insto a que ponga especial precaución al revisar las respuestas de esta pregunta cuando elija las herramientas de inteligencia competitiva. Existen tantas formas diferentes de capturar datos (paneles, datos de ISP, servidor de registros de empresa, archivos de registros de búsqueda, software de supervisión, grupos de control, etc.), y cada uno de ellos trae consigo un enfoque particular. Es importante que comprenda lo que está comprando. En el capítulo 8 trataré el tema de la inteligencia competitiva con sumo detalle. 




  



  




  
Pregunta 4: ¿Puede calcular el coste total de la herramienta en propiedad? 




  En este caso, preste muchísima atención. Está entrando en un territorio espinoso donde puede considerar lo siguiente: o bien me promocionan o existe la posibilidad de que me despidan. 




  La mayoría de los proveedores le darán un precio (o lo publicarán en un anuncio), que aparecerá con algo similar a lo siguiente: «¡Erradique el hambre en el mundo con nuestra herramienta analítica por tan sólo 5.000 dólares al mes!». Hay que tener en cuenta algo más que la primera cifra (el coste) que obtiene del proveedor y calcular el coste total por propiedad (TCO). Este último puede variar enormemente en función de una serie de factores, incluido usted como empresa, las herramientas de las que disponen, de su proveedor y de sus estrategias de precios. 




  Tendrá que considerar los siguientes elementos sobre el TCO: 




  



  




  • El coste por página vista (la mayoría de los vendedores orientados a ASP cobran por página vista). 




  • Los costes incrementales, más allá de la suma global inicial. Incurrirá en estos costes si pasa sobre sus páginas vistas asignadas, si existe cualquier función avanzada (por ejemplo, seguimiento RIA o RSS como módulos adicionales que costarían más) y si con posterioridad necesita comprar otras funciones (como por ejemplo, la integración en pago por clic de Google/Yahoo! Search Marketing, o una función de ofertas de palabras clave, un almacén de datos o la segmentación disponible únicamente, en una herramienta distinta). 




  • El coste por los servicios profesionales (la configuración e instalación inicial y después la personalización o detección de errores posteriores al lanzamiento). 




  • Los costes anuales de soporte técnico, una vez transcurrido el primer año. 




  • El hardware adicional que necesita (PC, portátiles, servidores web, unidades de almacenamiento de datos, etc.). Este coste puede variar según el proveedor. ¡Tenga cuidado, porque una inversión de 250.000 dólares en una solución de un proveedor podría requerir una inversión de un millón de dólares en hardware! 




  • El coste administrativo, es decir, el personal que gestiona la relación con los proveedores. Este coste podría ser un recuento parcial, que representa a alguien para crear todos los informes y publicarlos, e incluso a alguien que actúe como coordinador entre el proveedor, el departamento de TI y los comerciantes. Todas estas funciones podrían cubrirse con una única persona, pero es mejor saberlo ahora. 




  • El coste de los analistas necesarios para la elaboración de insights. Podría englobar este elemento con el anterior, pero tiene que tener en cuenta la regla 10/90 y ser consciente de que uno no puede comprar solamente la herramienta: también tiene que contratar a un cerebrito para que interprete los datos. 




  • El recuento adicional (parcial o total) para mantener las etiquetas, trabajar en colaboración con su departamento de TI, actualizar las páginas en el sitio web, etc. Si procede, se incluirá también el recuento requerido para coordinar con los departamentos de marketing, ventas y los equipos de BI internos, para asegurarse de que los datos se etiquetan, capturan y pasan de forma precisa. 




  



  




  Sume el total de estos factores de entre los diversos proveedores y elija con criterio. No es difícil imaginar que el TCO podría ser fácilmente varias veces superior al coste presupuestado por el proveedor. 




  Es fundamental darse cuenta de que tiene que calcular el TCO, incluso si utiliza una herramienta gratuita como Google Analytics o Yahoo! Web Analytics. Sólo el coste de la herramienta es gratuito (los dos primeros elementos de la lista anterior). El resto de los costes correrán por su cuenta (servicios profesionales, analistas y otras personas). 




  Le animo a buscar datos para comprender claramente lo que el TCO supone para cada proveedor. Le voy a recordar lo siguiente en sucesivas ocasiones a lo largo este libro: no olvide la regla 10/90. Una gran herramienta en manos de un colaborador que únicamente recopila datos resulta inútil, mientras que una herramienta gratuita, de bajo coste y de poca potencia en manos de un colaborador con una excelente capacidad de análisis arrojará resultados masivos que impactarán en su rentabilidad final. 




  



  




  
Pregunta 5: ¿Qué tipo de soporte pueden ofrecer? ¿Qué puedo incluir de forma gratuita y qué cuesta más? ¿El servicio 24 x 7 es gratuito? 




  Durante los argumentos de ventas de los proveedores, escuchará que todo es gratuito. De hecho, es cierto que muchos de los proveedores de analítica web ofrecen una gran cantidad de soporte absolutamente gratis, siempre que mantenga su condición de cliente. 




  No obstante, existen ciertas limitaciones y advertencias que no quedan explícitas y que tendrá que desentrañar. ¿Quiere aprender hasta qué punto el proveedor va a responder preguntas absurdas de sus usuarios de negocio? 




  Firmar un contrato e implementar una solución representa el comienzo de los problemas con la herramienta, no el fin de los problemas de sus datos. Es muy importante que comprenda exactamente qué servicios están incluidos y cuánto cuesta obtenerlos. 




  Por ejemplo, si un vendedor ofrece soporte gratuito sólo durante el horario comercial, ¿cuál es el coste del soporte técnico las 24 horas del día, 7 días a la semana? O si van a responder a las preguntas sólo acerca de la herramienta, ¿cuánto le costará determinar el motivo por el cual la herramienta no está funcionando en su sitio web? Estas situaciones son sólo sugerencias para ir empezando, pero tendrá que ir elaborando sus propias preguntas. 




  Precisará soporte y servicios profesionales, por lo que tendrá que comprender perfectamente lo que le van a proporcionar, tanto por parte del proveedor como por parte de los «consultores autorizados». 




  



  




  
Pregunta 6: ¿Qué funciones de la herramienta me permiten segmentar los datos? 




  Este es otro principio que voy a repetir con cierta frecuencia a lo largo del libro: la segmentación es la clave para encontrar insights. ¡Segmentar o morir! De este modo, podrá imaginar por qué esta función resulta clave. Tiene que entender el gran nivel de importancia que tiene la segmentación en la herramienta y lo sencillo que resulta utilizarla. 




  Pregúntele lo siguiente a su proveedor: ¿tengo que codificar previamente todo, en las etiquetas JavaScript habituales, en cada página de mi sitio web, para poder segmentar la captura posterior de los datos?, ¿puedo capturar los datos con una etiqueta convencional y realizar la segmentación más tarde? A esto último lo denomino postfacto segmentation («segmentación a posteriori»). 




  La mayoría de los vendedores se aferran a lo anterior: las etiquetas JavaScript de costumbre en las páginas para poder permitir cualquier tipo de segmentación. Esto complica considerablemente el proceso de segmentación. ¿Cómo puede idear todas las preguntas que vaya a realizar sobre los datos antes de instalar la herramienta? Muchas veces tiene que intentar realizar el proceso usted mismo y comprobar si puede segmentar los datos en la herramienta o no. Solicite una prueba gratuita por tres meses y haga sus propias pruebas con dicha herramienta. 




  De nuevo, compruebe si el vendedor le ofrece la función que necesita y elija con criterio. 




  



  




  
Pregunta 7: ¿Qué opciones tengo para exportar los datos de su sistema al de nuestra empresa? 




  Esta pregunta la vamos a dividir en cuatro apartados: 




  



  




  • ¿Puedo obtener todos los datos en bruto? 




  • ¿Puedo exportar los datos procesados? 




  • ¿Con qué facilidad se pueden exportar 100.000 filas de datos (no brutos), procesados desde su herramienta, hasta mis sistemas de la empresa? 




  • ¿Qué pasa si finaliza mi contrato con ustedes? 




  



  




  ¡Está bien, lo admito! Son un montón de preguntas, pero todas juntas forman la pregunta más importante: ¿quién posee los datos? Si los almacena el proveedor y usted quiere exportarlos, ¿usted obtiene los datos en bruto (enormes archivos con datos sin ningún tipo de inteligencia en términos de métricas calculadas, que tiene que descifrar) u obtiene los datos procesados (datos calculados que resultan más fáciles de integrar)? Normalmente, la mayoría de los vendedores le indicarán que puede exportarlo todo. Realice las preguntas concretas de la lista, para entender exactamente lo que puede o no exportar (recuerde que un volcado a Excel no es la respuesta, por ese motivo mencioné antes lo de las 100.000 filas). Con esta información puede determinar si su respuesta es suficiente para su empresa o no. 




  Quisiera subrayar que no le estoy recomendando que insista en obtener todos sus datos de una forma específica, sino que realice las preguntas necesarias para que no se arrepienta de ello en el futuro. 




  En el mejor de los casos, el proveedor dispondrá de una interfaz de programación de aplicaciones (API) que le permitirá extraer la información necesaria. Y el súmmum sería que pudiera extraer los datos sin incurrir en excesivos gastos adicionales (muchos de los proveedores le cobrarán cuantiosas comisiones después de haberse descargado una pequeña cantidad de información). 




  



  




  
Pregunta 8: ¿Qué funciones me proporciona para poder integrar datos desde otras fuentes a mi herramienta? 




  A estas alturas ya sabemos que a medida que se ejecuta la estrategia de analítica web 2.0 tendrá que integrar diferentes fuentes de datos para conseguir obtener una visión de conjunto (pero como usted es muy astuto, no va a integrar los datos sin ton ni son, ¡sino de forma razonable!). Sin importar el tipo de proveedor que utilice, sus datos clickstream quedarán limitados con el tiempo. Al final, querrá insights más profundos y preferirá integrarlos con otras fuentes de datos. La exportación de datos no resulta un proceso fácil y tiene que pasar los datos a sus herramientas. Tendrá que determinar con qué facilidad el proveedor potencial puede importar datos externos. 




  Es posible que desee pasar algunos de los siguientes tipos de datos a su herramienta: los metadatos de otras fuentes en su empresa, los datos de CRM, los datos de su agencia publicitaria o de búsquedas, los datos de las encuestas que contienen la clave principal (como por ejemplo, los valores de las cookies) y los resultados de los tests multivariantes o A/B. Deberá ser capaz de importar datos de forma eficiente (si es posible, sin ayuda de nadie) con el objetivo de poder utilizarlos a continuación para la segmentación o presentación de informes. 




  Un buen ejemplo de integración es Google AdWords y Google Analytics, ya que no es necesario que etiquete sus campañas de búsqueda de pago. Además, Google Analytics muestra sus campañas de forma agradable y bonita para poder realizar su análisis. 




  Un ejemplo insuficiente de integración es Google Website Optimizer y Google Analytics. Google puede medir el éxito de su experiencia con Website Optimizer utilizando un objetivo o resultado. Pero resultaría más útil si las herramientas estuvieran integradas y, de este modo, poder medir más resultados. 




  Calcule dónde está el límite de su proveedor potencial en relación a los tipos de datos que desee integrar. 




  



  




  
Pregunta 9: ¿Puede indicarme dos nuevas funciones, herramientas o adquisiciones que esté desarrollando su empresa, o que tenga en perspectiva para los próximos tres años, que le distingan de la competencia? 




  Esta es una pregunta con visión de futuro. Quiere saber si sus proveedores están preocupados por el futuro (lo que indica interés) y lo que están haciendo actualmente para hacer frente a los próximos retos. 




  Sus respuestas le darán una idea del nivel de conocimiento que tienen de su propia situación y de la de sus competidores. Por tanto, no está preguntando qué dos cosas están haciendo que estén bien: la pregunta está dirigida y se contextualiza en lo que respecta a la competencia. Algunos proveedores son mucho mejores a la hora de valorar su propia situación, mientras que otros se limitan a analizar archivos de registro como si no existiera el mañana. 




  Deseará quedar impresionado por al menos una de las dos respuestas que escucha. De ser posible, preferirá una respuesta que le sorprenda. También le gustaría sentir que el proveedor tiene un buen concepto tanto de sí mismo como de sus competidores. 




  Realice esta misma pregunta a varios proveedores y verá cómo hablarán los unos de los otros: las diferentes perspectivas son una fuente de información valiosa. ¡Siempre resulta divertido ver cómo se quejan constantemente los unos de los otros! ¿Malvado? Sí. ¿Resulta útil para desenterrar la verdad? ¡También! 




  



  




  
Pregunta 10: ¿Por qué los dos últimos clientes que perdió cancelaron sus contratos? ¿A quién están utilizando ahora? ¿Podemos llamar a uno de estos antiguos clientes? 




  Un proveedor me enseñó esta pregunta y es realmente fantástica. Se quiere asegurar de que está realizando la elección correcta y no hay mejor manera que saber el motivo por el cual un proveedor perdió un determinado negocio. 




  Probablemente le darán un enfoque comercial en lugar de darle una respuesta práctica. Pero incluso este enfoque comercial puede servirle para sus fines. En toda mi experiencia con un grupo de proveedores, sólo dos respondieron directamente a esta pregunta. Curiosamente, ahora mismo estamos haciendo negocios con ambos, aunque ninguno de ellos eran los mejores proveedores en lo que a tecnología se refiere. 




  Recuerde que, en realidad, está adquiriendo una relación con el proveedor, no sólo una herramienta. A largo plazo, la calidad de las personas se valorará más que las propias herramientas más avanzadas y si no tiene una buena relación con las personas no podrá trabajar bien con la herramienta. 




  Ahí las tiene: 10 preguntas sencillas y ninguna de ellas incluye mucho detalle técnico. Sin embargo, cada pregunta le ayudará a descubrir la verdad acerca de un proveedor y le ayudará a encontrar su mejor amigo para siempre. 




  



  




  Redefinir la sabiduría convencional sobre analítica web enterprise class 




  



  




  «Enterprise class se ha convertido en una coletilla tan viciada que ya no admite un significado preciso. En la mayoría de las ocasiones, los “mercachifles” o maestros de marketing lo utilizan con el propósito de crear ruido y crispación, sin realmente significar nada.» — Charles Thasher 




  



  




  Mi amigo Charles, de Microsoft, ha captado la esencia del término enterprise class y su utilización para descartar herramientas, proveedores y opciones. 




  Los analistas, gurús y consultores, cada uno por sus propios motivos, utilizan el término enterprise class para dar empuje a ciertas soluciones, normalmente caras y masivas. 




  Este modelo mental surgió desde el viejo mundo. En un mundo basado en la analítica web 2.0, donde cualquiera puede crear software eficaz de forma masiva y escalable, este modelo mental no es sólo un tanto peculiar o curioso: puede resultar hasta destructivo. 




  De este modo, la primera lección es evitar descartar ninguna solución simplemente porque no posea la etiqueta efímera y arbitraria denominada enterprise class. 




  La segunda lección trata de interiorizar que la definición de enterprise class se ha transformado de manera significativa. 




  Aquí va mi definición de proveedor enterprise class: 




  



  




  • El proveedor lleva más de 18 meses en el negocio. Cuánto más tiempo, mejor. 




  • El proveedor puede escalar su infraestructura de ASP (o solución software interna) para: 1) capturar el número de páginas visitadas y requeridas por el cliente, y 2) procesar los datos y proporcionarlos de forma oportuna (por ejemplo, cada dos o tres horas, tras las cuales empieza con rendimientos decrecientes en cuanto a su capacidad de acción). 






  • El proveedor tiene una infraestructura de soporte suficiente, para ayudar al cliente en lo que necesite y a un precio razonable. Si está dispuesto a pagar por ese soporte, debería pagar un precio razonable y esperar un soporte sólido del proveedor o de sus socios. 




  



  




  Eso es todo. El resto no importa. Tiene que saber que el proveedor tiene experiencia y que se mantendrá en el negocio mucho más tiempo. No existen más reglas de oro. 




  No existe regla alguna que diga que usted, como empresa o particular, necesite Omniture, WebTrends, o Yahoo! Web Analytics, o que diga que Lyris HQ (anteriormente ClickTracks), Omniture, Affinium NetInsight o Google Analytics no sean adecuados para usted. 




  Cada empresa es única. Usted es único, especial y extraordinario. No descarte una solución basándose en lo que piensen o digan los demás. 




  



  




  
Comparar los proveedores de analítica web: diversificar y conquistar 




  



  




  Estoy seguro de que en algún momento ha escuchado este tipo de declaraciones: «Me ha defraudado tanto Omniture… que nuestra empresa lo rechazó y adquirimos Webtrends». ¿O acaso era Webtrends con Coremetrics? 




  Moverse entre otras herramientas similares es como salir de Málaga para meterse en Malagón: no hay mucha diferencia y el resultado será el mismo (aunque podría llegar a ser evidente para usted, justo antes de darse cuenta de que está entrando en Malagón...). 




  A través de una dolorosa experiencia me he dado cuenta de que cuando pasamos por el proceso de comparar proveedores de analítica web, resulta fundamental encontrar las verdaderas diferencias. 




  



  




  
La estrategia de los tres grupos (three-bucket strategy) 




  Para poder comparar las herramientas de analítica web, he formulado una sencilla estrategia con tres grupos de herramientas. Antes de compararlas, elija uno de los tres grupos. Cada uno contiene un fantástico conjunto de herramientas bien diferenciadas. 




  



  




  Grupo 1: Omniture, Coremetrics, Webtrends. 




  Grupo 2: Affinium NetInsights de Unica, XiTi, Nedstat, ClickTracks. 




  Grupo 3: Google Analytics, Yahoo! Web Analytics. 




  



  




  En vez de elegir herramientas que le aportarán más o menos las mismas funciones o funcionalidades, el proceso de selección de grupos arriba recomendado le ayudará a tomar una decisión escogiendo entre un conjunto diverso de opciones. 




  Permítame añadir que cualquier herramienta de cualquier grupo de arriba le aportará el 85 % de las funciones que necesita. La razón por la que cada herramienta terminó en su grupo es porque ese grupo concreto ofrece algo convincente y se diferencia del resto de las herramientas de los demás grupos. 




  Estos son algunos fragmentos de entrevistas rápidas sobre las propiedades únicas de las herramientas en cada grupo: 




  



  




  Citas relevantes sobre el grupo 1. Omniture hará cualquier cosa que desee con un mayor conjunto de funciones y herramientas adicionales cada vez mayor. Webtrends se está transformando: de hacer simplemente analítica web a llevar a cabo optimización de tráfico de búsqueda de pago. Coremetrics dispone de varias funciones específicas para minoristas. 




  Estas son las herramientas que vienen primero a la mente cuando la gente piensa en analítica web. Cada una hace algo un poco mejor que la otra, pero también existen muchas similitudes entre ellas. 




  Citas relevantes sobre el grupo 2. Si desea hacer un análisis real a posteriori, entonces destaca ClickTracks. Bajo su nuevo padre (Lyris), ClickTracks forma parte de un conjunto integrado de herramientas web. Affinium NetInsight de Unica se integra eficientemente con sus campañas online y offline, especialmente si utiliza Unica para gestionar sus campañas offline. XiTi y Nedstat son dos excelentes empresas con sede en Europa que satisfacen tanto sus necesidades locales como las globales. 




  Cada una de estas herramientas proporciona una alternativa a los grupos 1 y 3 que resulta verdaderamente convincente. 




  Citas relevantes sobre el grupo 3. Google Analytics y Yahoo! Web Analytics son soluciones analíticas robustas y gratuitas que incluyen la presentación de informes personalizados y la segmentación integrada, por no hablar de la estrecha integración con su negocio principal de display y buscadores. 




  Ambas herramientas demostrarán que sólo tiene que pagar por la analítica cuando sus necesidades sean lo suficientemente complejas como para requerir una herramienta especial. 




  



  




  Si para comparar las herramientas de analítica web utiliza la estrategia de los tres grupos, estará eligiendo comparar herramientas diversas y bien diferenciadas. De ahí mi recomendación siguiente: para la evaluación de sus proveedores de analítica web, elija al menos una de las herramientas de cada grupo. Al final, acabará tomando una decisión inteligente y con criterio para su empresa. 




  



  




  
Paso 3: Identificar su alma gemela en analítica web (cómo ejecutar un proyecto piloto eficaz con herramientas) 




  



  




  Ya ha realizado una introspección y se habrá preguntado a sí mismo tres importantísimas preguntas. Con 10 preguntas, ha interrogado a los proveedores de analítica. También ha aplicado la prueba de los tres grupos para asegurarse de la variedad en el proceso de selección. 




  ¡Ahora viene la parte más emocionante! Elija a los finalistas del proceso de selección y ejecute una fase o proyecto piloto en tiempo real y en su sitio web, para a continuación, en una ceremonia espectacular digna de una serie de televisión, entregarle una rosa a la pareja elegida. 




  En primer lugar, deberá tener en cuenta que el tiempo medio que transcurre desde la implementación de un proveedor hasta que se reconoce su error y usted elige cambiar e implementarlo con uno nuevo, es de aproximadamente dos años. Está haciendo una elección crítica para su empresa y podría perder mucho tiempo si toma la decisión equivocada. 




  El proyecto piloto en tiempo real le asegurará que está tomando la decisión correcta y no una decisión únicamente basada en los proveedores, compitiendo en un concurso de presentaciones en PowerPoint. 




  Habitualmente, los proyectos piloto de proveedores se escalonan para que resulten efectivos: sí, se escalonan. No es que alguien tenga planes maquiavélicos. Cada vendedor quiere hacer una venta, normalmente compensado con cuotas, además de querer ofrecer una buena imagen. No importa si está vendiendo la herramienta cara o la gratuita (sí, ¡incluso las herramientas gratuitas deben pasar por el proyecto piloto!). 




  La siguiente lista de evaluación la creó inicialmente un lector de mi blog: Steve Medcraft. Para facilitarle un poco más de contexto, creó esta impresionante lista como criterios de evaluación para un gestor de contenidos sumamente grande. 




  Estas son las principales áreas que deseará evaluar durante el proyecto piloto: 




  



  




  Usabilidad. Determinar la accesibilidad y capacidad intuitiva de la herramienta. Establecer si su público objetivo (por ejemplo, las empresas, analista de datos y equipo de TI) puede utilizar y personalizar realmente el conjunto de herramientas y la información, o si usted debe conseguir recursos específicos para crear los informes necesarios y cuadros de mando en su nombre. Obtener una idea del tiempo necesario para la formación. 




  Funcionalidad. Probar la funcionalidad en situaciones reales de negocio: ¿realmente hace lo que dice que hace?, ¿puede utilizar las funciones e informes listos para su uso así como el etiquetado de páginas o necesita personalizar y ampliar la recopilación de datos para satisfacer sus necesidades? (puede que tenga que ejecutar unos cuantos supuestos con los proveedores). Determine lo que se considera realmente de valor para su negocio. 




  Técnico. Comprender el esfuerzo de implementar, configurar y personalizar, familiarizarse con el plan de implementación real. Determinar cualquier sobrecarga inesperada del sistema en su entorno. 




  Pruebe la interoperabilidad potencial con otras fuentes de datos o sistemas. Trate de identificar cualquier restricción que pudiera existir con cada solución. Entienda dónde se pueden ampliar, personalizar o integrar las etiquetas. 




  Respuesta. Determinar el nivel de respuesta, tanto para las solucione software y ASP (rendimiento, capacidad de gestionar volúmenes, disponibilidad de los informes y datos, ejercicios de evaluación comparativa), como para los propios proveedores (soporte inmediato, capacidad de aumentar sus necesidades, documentación y personalización específicas). 




  Coste total de la propiedad. Identificar los costes adicionales en los que podrá incurrir su negocio, no evidenciados en la propuesta del proveedor (licencias, administración adicional, etc.). 




  



  




  Para complementar las recomendaciones de Steve, a continuación indico las lecciones que he aprendido por experiencia propia, con criterios de evaluación que no suelen evidenciarse al seleccionar la herramienta adecuada: 




  Sacar el tiempo suficiente. Dígale a su proveedor que las seis semanas necesarias (o el tiempo que se haya determinado) para el proyecto piloto, empiezan a contar «después» de confirmar que la solución (etiqueta de JavaScript) se ha implementado en su sitio web y no desde el momento en el que el proveedor envíe su código. Necesitará al menos seis semanas con la herramienta en plena ejecución para hacerse una idea de si le conviene o no. 




  Ser justo. En la medida de lo posible, intente llevar a cabo las mismas tareas en cada herramienta de proveedor. Esto parece obvio, pero cada herramienta tiene su punto fuerte, por lo que resulta fácil acabar haciendo diferentes tareas en cada una de ellas. Eso no sería justo para ningún proveedor. 




  Preguntar sobre el muestreo de datos. No conseguirá hacerse una idea de la capacidad de una herramienta, para hacer frente a cantidades masivas de datos, ya que sólo dispondrá de seis semanas de datos. No obstante, pídale a cada proveedor que le indique qué tipo de muestreo de datos hace, para conseguir que las consultas vayan más rápido (existen muestreos positivos y negativos: en el capítulo 4 trataremos el tema de muestreo con más profundidad). Compruebe si todos los proveedores del proyecto piloto muestran los datos de la misma forma (si le indican que no es necesario el muestreo, no les crea: tarde o temprano necesitará un muestreo de los datos). 




  Segmentar como locos. La segmentación no es tan fácil como uno podría imaginar en cualquiera de las herramientas. Puede segmentar por comportamiento de cliente (x páginas, y cantidad de tiempo, se visitaron estas páginas pero no otras, etc.) y por fuente (las URL de origen, las campañas de marketing directo, los afiliados, etc.). La segmentación le mostrará la verdadera cara de cualquier herramienta. Recuerde preguntar lo que debe hacer inicialmente para poder segmentar los datos más tarde (y qué pasaría si se olvidara de hacer esta tarea inicial). 




  Preguntar sobre la analítica de búsqueda. Pregunte a cada proveedor la forma en la que identifica el tráfico orgánico de los motores de búsqueda (esto es una pregunta con trampa). Pregúntele a cada proveedor qué proceso sería necesario para llevar a cabo el seguimiento de sus campañas de marketing sobre motores de búsqueda y pago por clic (esto, de por sí, puede resultar muy laborioso, así que escoja la opción menos laboriosa). Pregunte también lo que se necesita para importar sus palabras clave de localización (keyword bidding) de búsqueda de datos de consumo (search spend data). 




  Probar la agrupación del contenido del sitio. Pruebe la facilidad con la que puede agrupar el contenido de su sitio web en cada herramienta y lo que sucede cuando sus grupos de contenido predefinidos cambian. Los grupos de contenido para el periódico New York Times podrían ser: Editoriales, Características, Noticias Internacionales, Deportes, etc. ¿Cuánto trabajo va a llevar? ¿Se puede volver atrás y rehacer el histórico (por ejemplo, si se le olvida o quiere crear una agrupación de contenidos diferente en los datos históricos, para ver cómo podrían haber sido las cosas)? 




  ¡Traer a los empleados! ¡O a los vicepresidentes! Asegúrese de tener al menos unos cuantos novatos en su grupo de usuarios, así como a unos cuantos expertos en analítica: quiere asegurarse de que diferentes personas prueben la herramienta. Los novatos (empleados normales o vicepresidentes) pueden ayudarle a decidir si tiene una herramienta que es capaz de potenciar la democracia de los datos o no. 




  Probar la calidad del soporte. Cuando se tope por primera vez con un problema, o cuando no pueda solucionar algo, evite la tentación de llamar a su representante. Intente encontrar ayuda en la propia herramienta, en el sitio web del proveedor, enviando un correo electrónico al departamento de soporte técnico o en los foros de los usuarios. Durante el proyecto piloto, podrá conseguir un nivel de soporte superior. No obstante, después de realizar la compra, el nivel de soporte se reducirá algo. También tendrá la posibilidad de probar el soporte, porque podrá utilizar la ayuda de la herramienta, los foros, enviar un correo electrónico al departamento de soporte o llamar al número 900. 




  Conciliar las cifras (no sumarán, pero ¡resultará divertido!). Compare las cifras que muestran las diferentes herramientas con las que está haciendo el proyecto piloto y después pregunte a los proveedores que le expliquen las diferencias encontradas. En ningún momento sumarán y esto vuelve loca a la gente (yo incluido). Las reacciones de los proveedores y cómo explican las deltas, le facilitarán mucha información. Asegúrese de aportar a los vendedores datos específicos para períodos de tiempo concretos (se lo agradecerán enormemente) y, a continuación, pida explicaciones. Al final, recuerde que la calidad de datos en la web no es perfecta y que esto es así en el 100 % de los casos. 




  Comprobar las cosas cotidianas y normales. Compruebe lo fácil que es crear versiones y cuadros de mando personalizados sobre los mismos informes, para diferentes unidades de negocio o para añadir métricas calculadas. No creo que esto suponga un problema con la mayoría de herramientas que seleccione, pero el proceso de hacer cada una de estas tareas será de utilidad durante el proyecto piloto. 




  Trabajar en detalle el valor del TCO. He discutido hasta la saciedad por qué el coste total de la propiedad es importante. 




  



  




  Hágalo: sobran las palabras. 




  Para terminar, un pensamiento global. No tiene por qué hacer todo lo indicado anteriormente. Elija los factores más relevantes para su empresa y asígneles una ponderación, de modo que pueda repasar los criterios más importantes durante el proyecto piloto. 




  Y procure divertirse: se lo pasará bomba haciendo proyectos piloto. 




  



  




  
Paso 4: Negociar el acuerdo prematrimonial: comprobar los contratos de nivel de servicio (SLA) para su contrato con el proveedor de analítica web 




  



  




  ¡Ya casi hemos terminado! Sólo le queda un paso más: firmar un contrato. Antes de firmar, necesitará revisar los contratos de nivel de servicio (SLA), especialmente si va a firmar un contrato con un proveedor de análisis orientado a comisiones. 




  Puede que no sea consciente de que el contrato de nivel de servicio que usted necesita de su proveedor incrementará el contrato anual en cantidades importantes (y hasta cierto punto, esto es culpa del proveedor, ya que incluyen los precios a determinados componentes o SLA estándar en sus precios base y cualquier cosa que quiera que vaya más allá de lo estándar, obviamente les cuesta más proveerlo). Por esta razón, durante el proceso de negociación contractual, debe considerar con detenimiento sus necesidades y después solicitar lo que necesite, dejándolo reflejado en el precio. 




  A continuación incluyo otra importante lista de Steve Medcraft que le ayudará a comprobar el contrato de nivel de servicios (SLA): 




  



  




  • Disponibilidad y respuesta del software. 




  • Tiempo estándar de actividad y de disponibilidad garantizado. 




  • Velocidad de servicio (por ejemplo, pantallas para ser devueltas en x segundo/s… lo que probablemente resulte difícil de cumplir porque depende del ancho de banda). 




  • Respuesta de servicio en relación al incremento inesperado de volumen de tráfico y carga, distribución de ésta, etc. 




  • Tiempo de inactividad permitido (por ejemplo, en situaciones de emergencia). 




  • Compensación por tiempo de inactividad, como abonos de servicio, reducción del período de vigencia del contrato, etc., durante x minuto/s de tiempo de inactividad al mes (fuera del mantenimiento de emergencia o planificado). 




  • Disponibilidad de los informes y de los datos. 




  • Datos recopilados que se reflejarán en los informes en un plazo de x horas. 




  • Disponibilidad de los resultados después de iniciar la consulta. 




  • Soporte técnico y de buenas prácticas. 




  • Los recursos disponibles del proveedor y dedicados a usted (número de gestores de cuenta, técnicos y consultores asignados al proyecto). 




  • Respuesta a solicitudes de cambios y personalización (presupuesto, entrega del servicio, etc.). 




  • Respuesta al incremento en el volumen del tráfico. 




  • Los procedimientos de nivel de escalado (online, teléfono, correo electrónico, niveles de prioridad, informes con el estado y tiempos de respuesta). 




  • Material de apoyo (disponibilidad de ayuda online, exactitud de la documentación, soporte en tiempo real). 




  • Seguridad. 




  • Entorno del alojamiento físico, protección de datos y servidores. 




  • El acceso del usuario al sistema y a los datos. 




  • Copia de seguridad (backup), archivado y recuperación. 




  • Control y supervisión in situ y disponibilidad de los datos. 




  • Comunicación. 




  • Puntos de contacto acordados (de cada parte). 




  • Fechas de las notificaciones (mantenimiento y paradas planificadas, informes de situación, etc.). 




  



  




  Como se dijo anteriormente, también he incluido mis experiencias personales. Las siguientes son otras cuestiones a tener en cuenta en relación al SLA: 




  



  




  • Es probable que no le interesen todos los elementos de la relación anterior, así que elija los que crea convenientes. 




  • Por cada elemento que escoja, identifique sus umbrales o límites (en términos de tiempo de inactividad, la cantidad de horas compartidas de mejores prácticas, la rapidez con la que desee obtener los datos, el nivel de soporte que quiera recibir a través del correo electrónico, etc.). 




  • Identificar un rango para el umbral y no una cifra absoluta: dar un poco de margen de maniobra. Compartir esto con las personas que negocien el contrato. 




  • Sea explícito con los proveedores (es lo menos que puede hacer por ellos) y pídales lo mismo con usted. 




  • Obtenga las cosas por escrito: se hará un bonito anexo sobre el contrato estándar que el proveedor de métrica web le enviará. 




  • Al decidir qué herramienta elegir, recuerde que debe juzgar sobre la base de funciones que desee, el contenido del contrato (duración y magnitud del contrato) y la cantidad de valor que puede ofrecer a su empresa de cada una de ellas (mucha gente se equivoca con esto último). 




  



  




  A veces uno no puede elegir el proveedor de TI con alto contenido en funciones porque no se puede imaginar que puede proporcionar un valor añadido a su empresa de 1,2 millones de dólares (siendo este el tamaño total del contrato, en otras palabras, la herramienta + el soporte + los SLA). A lo mejor puede funcionar con la de 50.000 dólares, aunque no contenga esa función especializada que necesita. 




  Si está negociando un contrato muy caro o uno a nivel empresarial, es probable que tenga que pasar por la extensa relación que he detallado con anterioridad. Pero incluso como pequeña o mediana empresa, puede utilizar la información anterior para entender los matices profundos que surgen a la hora de comprar una herramienta analítica y estar lo mejor preparado posible. Después de todo, ¡su empresa va a ser muy grande uno de estos días! 
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