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PROLOGO

Sino puedes medirlo, no puedes mejorarlo

Conozco a Dani y a José desde hace mas de diez afios, cuando me
inicié en el mundo digital con la puesta'en marcha de mi primer
proyecto emprendedor que, aunque finalmente fue fallido, me
ayudo a entender y profundizar en las variables y palancas basi-
cas para construir y hacer crecer un negocio y un producto 100 %
digital. Recuerdo mi primera conversacion con ambos cuando es-
tabamos preparando nuestro one-pager para inversores: «muchas
métricas», «hay que ganar foco», «busca qué puedes medir, qué
es accionable y qué ayuda a mejorar y evolucionar el negocio».
Mucho ha llovido desde entonces y por el camino, ademas de for-
jar una buena amistad, hemos ayudado a muchas compafiias y a
muchos empresarios a conocer, diseflar y explotar su propia estra-
tegia digital desde la experiencia conjunta en marketing, costes
y producto.

Independientemente de si el lector se encuentra en los inicios
profesionales o si le avala cierta experiencia en la gestion de mode-
los de negocio digitales, encontrara en esta guia practica de analitica
digital una lectura amena que sin duda le ayudara a responder a pre-
guntas tan frecuentes como



(Es mi estrategia digital viable?

(,Qué esta funcionando bien? ;qué necesita mejorarse?
(Qué es prioritario?

(A o pulso el freno?

;,Qué impacto tiene en cajay P & G si pulso el acelerador?

Sin duda, hoy vivimos un proceso de transformacion digital
acelerado; y si bien muchas organizaciones han apostado en es-
tos dos ultimos afios por abrazar los beneficios de la tecnologia y
de las estrategias digitales, estamos aun en una fase muy inicial
donde resulta clave entender como medir y gestionar nuestros ne-
gocios con éxito.

Los conocimientos y habilidades necesarios para gestionar mo-
delos digitales, sobre todo los basados en - modelos de suscripcion,
son algo mas complejos que los tradicionales. Las métricas mas tra-
dicionales de cualquier cuadro de mando habitual pueden no servir
para capturar los factores mas relevantes en un modelo digital y mar-
car asi la diferencia en la.gestion de los resultados futuros.

Por ello por lo que-después de haber leido Guia prdctica de
analitica digital, creo que José y Dani estan en lo cierto al asegu-
rar que «el proceso de compra digital de los clientes en el mun-
do digital se extiende a lo-largo de todo'su periodo de vida», ya
que precisamente es la capacidad que tenemos de medir y gestio-
nar proactivamente como adquirimos, como ayudamos a repetir
una compra, cdmo maximizamos el uso de un determinado servi-
cio 0 como conseguimos monetizar al cliente a lo largo de su pe-
riodo de vida lo que realmente distingue la gestion de un negocio
digital de otro tradicional.

Desde mi experiencia, uno de los aspectos clave en la gestion de
cualquier producto digital y que lleva a sorpresa a muchos profesio-
nales de este tipo de modelos digitales, especialmente los basados
en suscripcion, radica en que arriesgar y acelerar una determinada
estrategia puede venir acompafiado, muy frecuentemente, de unare-
duccion de la rentabilidad y del flujo de caja. Entonces, ;cOmo saber
si nuestras estrategias funcionaran? La respuesta es sencilla pero
compleja: bajando a la gestion del dato por cliente, por canal, por



producto... en definitiva, las unit economics, como se conoce en el
argot del mundo de los modelos digitales o suscripcion.

Para mi, uno de los puntos clave para entender la importancia de
los KPI y de los cuadros de mando de un modelo digital es el para-
digma del flujo de caja en modelos de suscripcion. Muchos modelos
de negocio digitales se enfrentan a pérdidas nada relevantes en los
primeros afios que afectan directamente a la gestion de la caja, prin-
cipalmente porque se necesita una inversion inicial para adquirir
clientes, pero la recuperacion no se produce upfront sino mes a mes.
Imaginemos que nos cuesta adquirir un dnico cliente 6000 €, factu-
ramos 500 € al mes y nuestro producto tiene un margen del 80 %.
Bajo estas premisas tendremos un flujo de caja negativo durante los
primeros 13 meses. Si esto es lo que experimentamos cuando habla-
mos de un Unico cliente; ;qué ocurrira si empezamos a hacerlo real-
mente bien en nuestra estrategia digital y aceleramos la adquisicion
de clientes con dos, cinco.o diez clientes mas al mes? Pues claramen-
te empeoraran los requisitos de financiacion y se desplazara el punto
de equilibrio varios meses mas adelante, en-torno al mes cuarenta.

La crudeza del flujo-de caja es una nota negativa a las bonda-
des de la generacion de caja proveniente de una base instalada de
usuarios cada vez mayor. A medida que se adquiere un volumen
de usuarios de mayor peso, las tensiones de caja se reducen y la
generacion de flujo positivo se acelera y contribuye exponencial-
mente. Resulta de vital importancia, como se ha intentado expli-
car con este ejemplo, entender y construir cuadros de mando que
reflejen variables destacadas para la gestion y supervivencia de
modelos digitales

Por todo ello, animo a la lectura de este libro. Mas alla de tener
una lectura agradable, se trata de disponer de un manual de referen-
cia inicial y volver a su lectura cuando necesitemos entender si nues-
tra estrategia digital y las palancas empleadas estan siendo medidas
y ejecutadas con éxito.

Miguel Angel Cervera
Digital Sales & Marketing Leader
en Microsoft EMEA



INTRODUCCION

Estamos en un contextodigitalizado-en el que los datos se han trans-
formado en el nuevo petroéleo del mercado; un nuevo activo intangi-
ble por el que apuestan e inviertentodas las empresas. Su poder es
tal, que estan cambiando los modelos de negocio, que ahora pivotan
y definen sus estrategias con el foco puesto en tres ejes estratégicos:
datos, analitica y toma de decisiones de negocio (data, analytics, and
business). En esta coyuntura, la analitica-digital vive un momento
de plena madurez, ya que no hay empresa que no quiera aumentar
las conversiones y/0 generar mas ingresos que no tenga como base
de su estrategia online una buena medicion y un buen andlisis de los
datos de todo su ecosistema. Esto se traduce en millones de datos so-
portados por multiples herramientas de medicion y parametrizacion
que deben ser visualizados por plataformas de visual analytics y que
evolucionan y revolucionan la toma de decisiones desde los mode-
los descriptivos de antafio hasta los complejos modelos predictivos
actuales. Los datos suponen una ventaja competitiva en cualquier
sector con alta competencia.

Por eso alolargo de las paginas de esta guia practica vamos a res-
ponder a esta sencilla pregunta: ;como se debe medir una estrategia
digital de éxito? Esta mas de moda que nuncay es fundamental tra-
bajarla en cualquier marca o proyecto que opere digitalmente. Como
has intuido, la respuesta no resulta tan sencilla y requiere direccion
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y asesoramiento profesional. Si quieres resolver esta cuestion, de-
bes entender que hay conceptos, metodologias y un conocimiento
practico de base que viene también del marketing tradicional y de
la gestion de negocio y que complementa la analitica del marke-
ting digital. Todo esto lo iremos desgranando en cada uno de los
siguientes capitulos.

El problema al que te enfrentas como profesional del marketing
es que siempre quieres ir demasiado deprisa; te falta tiempo para
todo, y esto hace que te quedes en una capa superficial del dato y te
olvides de como trabajar aspectos tan fundamentales en una estra-
tegia de analitica como la estructura de costes, los margenes brutos
y el beneficio de un producto o servicio aplicado a todos los canales
de trafico digital. La velocidad del mercado también nos empuja a
actuar mas rapido y-alanzar ofertas continuadas en el tiempo o a ir
al precio mas barato del sector en vez de disefiar escenarios varia-
bles de precios oferta/demanda (técnicas de pricing) jugando con
costes directos e indirectos y rotacion variable, por ejemplo, o previ-
siones de ingresos jugando con diferentes margenes medios basan-
dose en el volumen de ventas, la inversion, €l coste de adquisicion y
el retorno de la inversion (Return Of Investment [ROI]).

La digitalizacion nos lleva por el camino mas facil y rapido una
y otra vez. Creemos que.viendo un video'de dos minutos seremos
expertos en estrategia de datos o que solamente parametrizando
meétricas con Google Analytics y Tag Manager 'y consultando los in-
formes estandarizados que nos dan las herramientas a un clic ya te-
nemos el negocio controlado. Pero faltaria establecer y disefiar una
estrategia de analitica alineada con los objetivos de negocio y los
indicadores clave de desempefio (Key Performance Indicator [KPI])
orientados a la rentabilidad real y al incremento del beneficio neto
por canal. Es mas rapido y menos complejo armar un cuadro de
mandos en Data Studio de Google con una plantilla estandar conec-
tada a Google Analytics que pensar un cuadro de mandos estratégi-
co que de un solo vistazo nos ayude a controlar realmente el éxito de
nuestro negocio digital.

Actualmente un profesional del marketing digital como ta ha de
entender el impacto real de su trabajo en la cuenta de resultados de la
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compafiia y en el balance de pérdidas y ganancias. Ese impacto debe
ser medido y entendido y facilitar la toma de decisiones digitales.

En este libro responderemos abiertamente, de manera sencilla
y practica y sin tapujos a la pregunta: ;como hay que medir una es-
trategia digital de éxito? Proporcionaremos una guia con los pasos
necesarios que se deben dar, con ejemplos reales de implementacion
y casos practicos para que tu toma de decisiones en captacion o fide-
lizacion sea lo méas precisa posible y tu estrategia digital cumpla su
mision: ayudar a entender y escalar la empresa en el corto, medio y
largo plazo. El objetivo de los autores de esta obra es que, desde la
primera hasta la altima pagina, puedas aplicar en tu dia a dia mejo-
ras que te ayuden a medir con éxito la estrategia digital de tu nego-
cio, independientemente de que seas un ecommerce, una empresa de
servicios o un blog; trabajando conceptos.como ROI sobre ventas,
retorno de la inversion publicitaria (Return On Advertising Spend
[ROAS]), beneficio, tasa-de conversion, coste de adquisicion, coste
por lead, beneficio neto, margen de beneficio, etc., de manera fluida
y aportando realmente valor.
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CAPITULO 1

DATA, ARALITICA
Y NEGOCIC

1. Los tres ejes de la analitica digital

El primer reto al que nos enfrentamos en este libro es ayudarte a
resolver las tres cuestiones fundamentales que se plantean a la hora
de medir correctamente una estrategia digital:

1. ¢Cuaéles son los datos correctos que tengo que recoger?
2. ¢Como recojo, organizo y almaceno estos datos?
3. ;Cdémo trabajo y relaciono los datos con el negocio?

Estas tres preguntas parten de los tres ejes fundamentales para
sacar el maximo partido a los datos dentro de tu estrategia:

1. Data. El volumen y la variedad de los datos es de tal magnitud,
que elegir las métricas y los KPI correctos se ha convertido en
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todo un reto para los profesionales del marketing digital. El ex-
ceso de datos provoca pardlisis y desvia todo el proceso de toma
de decisiones.

2. Analitica. Una vez predefinidos los datos, el siguiente paso con-
siste en saber definir un modelo analitico practico, personalizado
y que recoja todas las necesidades de la estrategia digital de cada
marca, desde la definicion de los objetivos hasta la eleccion de las
herramientas y los indicadores de seguimiento.

3. Negocio. Hay que entender los datos y su impacto real en el
modelo de negocio global para optimizar la toma de decisiones,
orientada a mejorar la rentabilidad digital de la marca. Resulta
tal vez la parte mas compleja del terceto, pues, aparte de metodo-
logia, requiere ensayos prueba-error y la experiencia que se gana
con el paso de los afios:

2. Data

El primer gran desafio esla cantidad y variedad de datos que se gene-
ran en el ecosistema digital. Si los aterrizamos en el area de impacto
del marketing digital, abarcan desde el comportamiento del usuario
que navega en una web, donde se recoge cada interaccion en dife-
rentes dispositivos y plataformas, hasta los datos derivados de una
sencilla campafia en Instagram Ads, que van desde el alcance hasta
las impresiones, el coste por clic, el volumen de trafico generado o
los datos del tipo de usuario impactado. Tampoco se han de olvidar
los datos econdmicos, como los ingresos totales mensuales web, el
valor medio del pedido, el mix de ingresos por canal o los costes de
explotacion.

En este sentido el primer paso consiste en organizar el tipo de
dato que queremos recoger dividiéndolos en:

e Internos. Son los datos que extraemos de nuestros propios sis-
temas o plataformas: la web, Google Analytics, la plataforma de
gestion de clientes que estemos usando.

e Externos. Se trata de los datos de terceras empresas que pue-
den afectar al negocio digital y que necesitamos extraer y cruzar
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para complementar la informacion: datos de los competidores
digitales, del sector o del mercado, etc. Un analisis de las ven-
tas de periodicos por punto de venta (kioscos), geolocalizadas
por codigo postal y por volumen de venta unitario diario, de un
conocido grupo editorial incorpord a la toma de decisiones los
datos externos de la Agencia Estatal de Meteorologia (AEMET)
conectados, ya que el tiempo influia directamente en el volumen
de ventas por punto y por dispersion geografica.

El primer paso que debemos dar es preparar un listado con las

fuentes de datos internas que tenemos y con el tipo de datos que nos
pueden proporcionar. Nos centraremos en:

Plataforma web, ecommerce o servicios. A través del sistema
de gestion de contenidos (Content Management System [CMS])
instalado en nuestra web (WordPress, por ejemplo, es de los mas
extendidos mundialmente en servicios y blog) y de herramien-
tas de analitica digital (Google Analytics, Google Tag Manager,
Yandex y/u Hotjar) como paquete minimo viable, podemos tener
cientos de datos de impactode todos los canales de trafico (SEO,
redes sociales, directo, publicidad digital, email marketing, etc.)
en el negocio digital.

En el caso de tiendas online, ademas tendremos datos de la
plataforma propia de ecommerce que estemos utilizando (Woo-
Commerce, Prestashop, Shopify, Magento, etc.) junto a Google
Analytics para ecommerce para vincular las métricas web con las
ventas digitales. En las tiendas online nos proporcionaran datos
como: tipo de productos vendidos, importe o valor medios del pe-
dido, carrito de compra, devoluciones, informacion del tipo de
pedido y datos de facturacion de clientes (es decir, todos los datos
relacionados con la venta digital asociados por canal de adquisi-
cion). Esto se traduce en que podremos analizar el total de ventasy
el ticket medio generado solamente por la estrategia SEQO, trabajar
la tasa de conversion del perfil de Instagram de la marca o analizar
por tipo de canal el perfil de buyer persona que mejor convierte.

En los siguientes capitulos profundizaremos en las métricas y los

KPI basicos que hay que trabajar para tener el control real del negocio.
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e Gestion de la relacion con el cliente (Customer Relationship
Management [CRM]). Es un software con el que tendremos re-
cogidos todos los datos de nuestros buyers persona, desde la
fase de entrada de un contacto (awareness) o lead digital hasta
la fase de activacion (action), donde se convierte en cliente, y su
posterior ciclo de vida o fase de fidelizacion (advocacy). E1 CRM
es muy util para trabajar conceptos estratégicos clave, como
el valor de vida medio de un cliente con una marca (LifeTime
Value [LTV]).

Gracias a la plataforma CRM, cruzaremos los siguientes
datos con los canales y campafias digitales:
o Datos de la persona: nombre, apellidos, puesto, empresa,
direccion, gustos, preferencias, etc.
o Datos comerciales: visitas, llamadas; reuniones y cumplearios.
o Datos de ventas relacionales: productos mas rentables y esta-
cionalidad de compra.

e Otros programas. Dependiendo del tamafio de la organiza-
cion, podemos encontrarnos-con un programa de facturacion
mas o menos completo o con un sistema de planificacion de
recursos empresariales (Enterprise Resource Planning [ERP]).
Se trata de un sistema de recogida del dato Gnico que suele
incluir todas las areas-estratégicas.de la compaiiia: finanzas,
administracidn, recursos humanos, marketing, comunicacion,
comercial, direccion, etc.

En este tipo de plataformas podemos ratificar aspectos como el
nivel de morosidad de un cliente, el modo y la fecha de pago, las de-
voluciones, las desviaciones del presupuesto (forecast), consolidar
cifras de ingresos o gastos o saber el ebitda, es decir, el beneficio bru-
to de explotacidn calculado antes de intereses, impuestos, deprecia-
cion y amortizacion.

El segundo paso es hacer un listado de las fuentes de datos
externas, que pueden ser multiples en marketing digital, desde
plataformas de SEO como Semrush o Ahrefs hasta datos de orga-
nismos publicos relativos a oferta o demanda de sectores, datos
privados, como los paneles de consumo, o informes sectoriales;
en definitiva, cualquier dato que queramos monitorizar e incluir en
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nuestro modelo de datos. Con esta definicion y clasificacion de
los datos, estaremos creando un sistema de informacion de mar-
keting (SIM) cuyo objetivo principal sera conocer y detectar el
dato para transformar ese nimero o cifra en indicador y dato va-
lido de analisis.

El objetivo de esta fase radica en transformar el dato en
informacion.

3. Analitica

Una vez que sabemos el tipo de dato que se debe recoger por tipo de
fuente y con esta informacion verificada, es decir, que tanto la fuente
interna como la externa, asi como los tipos de datos, son veraces y re-
levantes para el negocio, debemos pasar al anlisis de los datos en un
contexto empresarial -el.de lapropiaimarcay su modelo de madurez
digital- dentro de un sector y un mercado determinado.

La analitica tiene que responder-a las cuatro preguntas funda-
mentales, que son ademas los cuatro tipos de modelos de analisis
que se deben aplicar en el orden marcado,del 1 al 4, para ir escalan-
do nuestra estrategia digital en la toma de decisiones sin saltarnos
ningun paso:

1. Modelo descriptivo: ;qué ocurre en el negocio?

Trabajamos con los datos histdricos, por ejemplo, los del altimo
mes, un trimestre o todo un afio, como el total de visitantes del
sitio web, de conversiones, de ingresos o de clientes. Se trata de
datos actuales y claros que pueden visualizarse de manera efec-
tiva, muchas veces con graficos de barras y quesitos en una hoja
de Excel. En este tipo de modelo las respuestas son més senci-
llas de responder. EI 90 % de las empresas operan en la toma de
decisiones en este modelo.

2. Modelo de diagnostico: ;por qué ocurre?
Basandonos en los datos descriptivos, se busca la causa raiz del
problema para identificarlo y poder aplicar medidas correctoras.
Para ello se trabaja la ausencia de ruido en el dato, es decir, se
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eliminan todos los datos superfluos y que no aportan valor en
el analisis para centrar el diagndstico en los objetivos marcados.
Se trabaja con la informacion no relacionada cruzando variables,
como las ventas por tipo de cliente de las camparias de Google
Ads geolocalizadas por codigo postal para detectar los anuncios
mas eficientes, el bajo coste por clic (CPC) y la alta tasa de clic
(Click-Through Rate [CTR]) versus los clientes con mayor nivel
de rentabilidad (mayor beneficio neto unitario).

Modelo predictivo: ;,qué es probable que ocurra?

Se trata de un modelo avanzado y complejo en donde entra
en juego la prediccion a través de tendencias y analisis avan-
zados de datos histoéricos, usando para ello algoritmos que
ayudaran a la deteccion de sefiales predictivas. El objetivo es
adelantarse a lo que el buyer persona vaya a hacer minimi-
zando al maximo el sesgo de error delos modelos e hipotesis
lanzados al mercado. Por €jemplo, aplicar un algoritmo de
carrito abandonado._que aprende del comportamiento de los
usuarios que llegan-a esa fase final del funnel de conversion
para optimizar la tasa de conversion de este crucial paso. El
algoritmo basado en simulaciones e hipotesis que le marque-
mos iré testando y optimizando diferentes soluciones hasta
encontrar la mas eficiente.

Modelo prescriptivo: ;como hago que ocurra?

La ultima pregunta es donde estan peleando las grandes mar-
cas del mercado. Se trata de responder a la pregunta: ;como
hago que ocurra lo que la marca quiere que suceda? En este
sentido la metodologia consiste en el desarrollo de acciones
estratégicas basadas en modelos de testeo predictivos junto
con herramientas de analiticas avanzadas y machine learning
de alto nivel. El objetivo estriba en que el usuario se comporte
como la marca ha estimado que debe hacerlo en un momento
concreto donde el modelo ha aprendido y se ha entrenado dan-
do un sesgo positivo de accion. Por ejemplo, imaginate que en
la proxima campafia del Black Friday pudiéramos estimar que
para la promocion «X» del buyer persona «Y» con la campafia



de pago por clic (PPC) en la landing disefiada el comporta-
miento y las ventas finales fueran de un crecimiento del 35 %.
Se lanza y se cumple la condicion.

Grafico 1.1. Tipos de data analytics

¢Qué preguntas quieres responder?

N

N\ VALOR
del andlisis éCOMO hago que ocurra?
* Acciones estratégicas basadas en
modelos de testeo
¢ Herramientas de analitica avanzada

¢COMO es PROBABLE que ocurra?
Analisis * Prediccién a través de tendencias y
PREDICTIVO datos histéricos usando algoritmos
* Deteccidn senales predictivas

Analisis ¢POR QUE ocurre?

DIAGNOSTICO ¢ Identificacidn raiz de la causa

« Aislamiento de ruido (informacidén
no relacionada)

Analisis

DESCRIPTIVO ¢ QUE ocurre en mi negocio?
* Datos actuales y claros

¢ Visualizacidn efectiva

AN

7
Nivel de COMPLEJIDAD

En su libro Analitica Web 2.0 Avinash Kaushik nos da las cla-
ves de como debemos enfocar una estrategia de analitica profesio-
nal: «La analitica digital es el andlisis de los datos cuantitativos y
cualitativos desde un sitio web y de la competencia para impulsar
la mejora continua de la experiencia online que tienen tanto los
clientes habituales como los potenciales y que se traduce en unos
resultados esperados (off y online)». Por tanto, una estrategia de
analitica profesional debe:

e Extraer los datos digitales necesarios para cumplir los objetivos
marcados de la web, las redes sociales, otras webs, maviles, etc.,
en la estrategia digital de la marca.
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Analizar y cruzar los datos extraidos por area de impacto: SEO,
social ads, email marketing, todo el trafico web, etc., y dimen-
sion de analisis que se ha de aplicar: conversion, comercial,
econdmica, de marca, etc., para plantear diferentes escenarios
de toma de decisiones.

Hacer prueba y error con testing. Responderemos a la pregunta
(por qué? validando en cada momento el correcto camino que
debemos seguir con el lanzamiento de diferentes hipdtesis, cada
una con acciones concretas que hemos de desarrollar.

Facilitar la toma de decisiones basandonos en los resultados de
los testing.

Medir el ROI en marketing digital por fuente de trafico, canal,
campafia y accion.

Aumentar la conversion final del sitio web y, por ende, los ingre-
sos totales online.

El objetivo de esta segunda fase es poder transformar la informa-

cidn en conocimiento.

L. Negocio

Una vez definidos los datos que hay que analizar por el tipo de fuente
y canal y disefiados el modelo de datos basico y el SIM, llega la hora
de aplicar a la toma de decisiones el foco de negocio. Para ello debe-
mos tener en cuenta estos aspectos:
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Contextualizar el dato dentro de la estrategia digital de la marca ba-
sandonos en unos objetivos SMART y en unos KPI estratégicos.
Incorporar a la toma de decisiones indicadores de rentabili-
dad como el ROI, el ROAS, el beneficio neto y los margenes
de contribucion. Se trata de indicadores y ratios financieros
que hay que aplicar por canal de trafico y por tipo de campa-
fia y accion.

Anadir datos estratégicos del benchmarking de competidores
para entender la situacion competitiva de la marca en el entorno
digital en el que opera.



e Analizar datos historicos: ingresos por canal, rentabilidad por
tipo de cliente, valor medio de pedido, etc., y variaciones medias
periodificadas: mes anterior, afio anterior, semestre de este afio
en relacion al semestre anterior, etc.

Con todos estos ingredientes extraeremos las desviaciones res-
pecto a los objetivos marcados y analizaremos el dato para tomar la
decision de negocio mas eficiente. En este punto podemos ayudarnos
de alguna herramienta de inteligencia de negocio, como Power B,
Tableau o Qlik, para extraer ese dato que se nos escapa y que resulta
la clave del éxito (lo que se conoce como insight). Una vez tomada la
decision del negocio basada en el analisis de datos, hay que volver a
medir el impacto, retroalimentar y reajustar el modelo de datos.

El objetivo de esta tercera fase consiste en transformar el conoci-
miento en insights validos de negocio.
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CAPITULO 2

MODELO DE MADUREZ
DIGITAL

1. Dibujar el modelo de madurez digital

El modelo de madurez digital nos ayudara a profundizar en el dise-
fio de la medicion exitosa de la estrategia digital de nuestra marca.
Por ello debemos avanzar en trabajar los tres ejes del capitulo ante-
rior (data, analitica y negocio) pero estableciendo una metodologia
profesional. El primer peldafio consiste en dibujar un modelo de
madurez digital valido para nuestra empresa online. Para ello tene-
mos que entender donde se encuentra nuestro negocio online y di-
sefiar, personalizar y aplicar cada una de las cuatro fases de analisis
para ayudarnos a medir con €xito nuestra estrategia digital, siempre
avanzando de la fase 1 a la fase 4, para ir creciendo en complejidad
y eficiencia en la toma de decisiones.
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Fase 1: diseia tu modelo de datos

En esta fase empezaremos por el disefio basico del modelo de da-
tos basandonos en la estrategia online definida que veremos en el
capitulo 6:

e Objetivo: conocer y entender el negocio online.

e Estrategia: ordenar la gestion de los datos priorizando y focali-
zando en funcion de objetivos, area y canal.

e M¢étodo: disefio y andlisis del modelo de datos establecido.

Un método eficaz consiste en construir una matriz sencilla con
cuatro areas de impacto: captacion, retencion, rentabilidad y clien-
tes, teniendo en cuenta para cada area:

e Los canales de trafico o adquisicion digital: SEO, redes sociales,
email marketing, directo, etc.

e Las fases del proceso de compra del cliente: descubrimiento
(awareness), consideracion (consideration), accion o decision
(action) y recomendacion o fidelizacion (advocacy).

e Lasplataformasy herramientas internas y/o externasy el tipo de
dato que hay que analizar: interno versus externo y cuantitativo
versus cualitativo.

De esta manera nos focalizaremos en areas clave del negocio
para saber cudles son y donde estan los datos mas relevantes para
mejorar de manera directa la toma de decisiones.

Podemos convertir la matriz en una sencilla base de datos en
Excel donde centralizar la informacidn relevante del negocio por
tipo de cliente, area de impacto y canal de la siguiente manera:

Fase 2: analiza los datos de tu negocio

Una vez disefiado el modelo de datos, empezamos a recoger y ana-
lizar datos de las acciones digitales de la marca, desde campafias
de social ads hasta datos de carrito medio. Esto significa empezar a
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generar un historico de datos que recogeremos en nuestra primera
base de datos, clave para poder trabajar qué ocurre en el negocio y
por qué (modelos descriptivos y de diagnéstico). En otras palabras,
se trata de rellenar las hojas creadas en Excel con datos mensuales
por tipo de cliente o buyer persona, area de impacto y canal:

e Objetivo: mejorar los resultados de negocio con el anélisis de
los datos.

e [Estrategia: trabajar la optimizacion de los datos de los canales
online.

e Método: andlisis digital de nivel medio.

Con los datos historicos podemos empezar a:

e Analizar tendencias destacadas que nos den informaciéon con-
textual de calidad.

e Analizar la estacionalidad de la;/marca versus la competencia y
el sector.

e Mediry corregir los-test y las hipotesis-lanzadas para optimizar
las acciones digitales.

e Detectar patrones que nos aporten claves para aplicar en la
estrategia digital.

e Disefiar previsiones, por ejemplo, con analisis regresivos (lineal,
polindmico, exponencial, etc.).

e Disefiar escenarios de accion y toma de decisiones mas complejos.

En definitiva, transformar el dato en informacion y la informa-
cidn en conocimiento para mejorar la toma de decisiones.

Fase 3: optimiza los datos digitales

Con las dos primeras fases desarrolladas y maduras, podremos pasar
a realizar analisis mas complejos que se centraran en el cliente (los
veremos con mas detalle en el capitulo 5): ciclo de vida del cliente,
valor de vida del cliente (Customer LifeTime Value [CLTV]), senti-
miento en los perfiles sociales, analisis RFM (Recency, Frequency,
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Monetary value) para determinar quiénes son los mejores clientes en
funcion de la altima compra, frecuencia de compra y gasto medio
(enfoque valido para segmentar la cartera de clientes), analisis de in-
gresos recurrentes mensuales (Monthly Recurring Revenue [MRR])
e identificacion de nuevas oportunidades (insights).

e Objetivo: aprovechar al maximo las capacidades del negocio.
e [Estrategia: desarrollar un conocimiento profundo del cliente
(customer centric).

e Método: andlisis digital avanzado.

Para finalizar esta fase, veamos algunos conceptos y férmulas
para refrescar la memoria:

CLTV = Ingreso medio x Tasa de recurrencia x Margen bruto

Valor neto de los ingresos que nos genera un cliente durante el
tiempo que permanece con NOSOtros.

Ingreso medio = Ticket medio
Cuanto compra nuestro.cliente cuando.compra expresado en euros.
Tasa de recurrencia

Numero de veces que el cliente acude a nosotros durante su vida
con nosotros.

Margen bruto = Ingresos — Gastos

Margen comercial que se obtiene por la venta de nuestro pro-
ducto/servicio.

MRR = Ingreso por cada cliente x N.° de clientes

Cantidad de ingresos predecibles que una compariia espera
recibir mensualmente.
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Variacion neta MRR = Nuevo MRR + Expansion MRR -
MRR perdido

Nuevo MRR: MRR de clientes nuevos de este periodo.

Expansion del MRR: MRR ampliado en este periodo de clientes
existentes, es decir, los que hacen algun tipo de upgrade y pagan maés.

MRR perdido: MRR perdido de cancelaciones o downgrades de
clientes existentes.

Fase L4: aplica inteligencia de negocio real

En esta ultima fase de maduracion digital entramos en niveles com-
plejos de técnicas de data science condisefio-de-modelos prescripti-
vos, uso de algoritmos y machine:

e Objetivo: impactar exponencialmente en el mercado.

e [Estrategia: trabajar el disefio de modelos estadisticos complejos.

e Método: analisis de regresion, predictivo, clusterizacion, mode-
los de atribucion, algoritmos o afinidad (analitica avanzada).

En esta fase podremos; por ejemplo; disefiar una promocion
online para una tipologia de persona y predecir el comportamiento
real del cliente respecto al volumen de compras, la inversion dptima
necesaria y el ROI casi real con margenes de error y desviaciones
muy pequefios simulando y entrenando los modelos previamente. Se
trata de modelos inteligentes que aprenden y se ajustan con los datos
y resultados obtenidos.
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