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1. Introduccidon a la evaluacion digital

Los museos y otras organizaciones culturales interactdan con sus usuarios a
través de la web, las redes sociales, los interactivos, las aplicaciones moviles, el
e-mail... ;Cudl es el impacto de estas actividades? ;Quiénes son los usuarios y
qué les motiva para utilizar esta oferta digital? ;Cual es su nivel de satisfaccién
y el valor afiadido para el usuario? ;Cémo puede la organizaciéon mejorar la
experiencia digital del usuario? Para responder a estas preguntas es necesario
llevar a cabo una evaluaciéon continua de las actividades digitales de la orga-

nizacion.

El siguiente diagrama representa los pasos necesarios para implementar un

programa de evaluacion:

Figura 1. Implementacién de un programa de evaluacién

Definiciéon Seleccion f Recogida y Comunicacion
o —> . —>{ Herramientas — s
de objetivos de indicadores analisis de datos de resultados

1) Definicién de objetivos estratégicos

Los productos y contenidos digitales se utilizan de distintas maneras depen-
diendo de los objetivos y las necesidades del museo u organizacion cultural.
Para elaborar el plan de evaluacién lo primero que hay que tener en cuenta
son los objetivos del proyecto o la iniciativa digital y la definicién de estos
objetivos es clave para concretar las preguntas e hipotesis de la investigacion.
Cuanto mas especificos y concretos sean estos objetivos en relacién con a qué
audiencias va dirigida la actividad y qué resultados se esperan, mas sencillos y
claros serdn los pasos siguientes en el proceso de evaluacion.

2) Seleccion de métricas o indicadores

Una vez definidos los objetivos, el siguiente paso es explorar y definir las mé-
tricas mas relevantes. Este paso es muy importante, ya que estas métricas ser-
viran para evaluar en qué medida la organizacion estd logrando sus objetivos.
Para ello, se recomienda involucrar en esta decision a los productores y otros
miembros del equipo y de esta manera poder enfocar las actividades hacia la
consecucion de los objetivos. En este paso también es necesario determinar
las metas previamente marcadas.

3) Implementacion de herramientas
Hay una amplia variedad de herramientas disponibles en el mercado y, depen-

diendo de los indicadores y métricas definidas en el paso anterior, necesita-

remos unas herramientas u otras. En el caso de la evaluacién, en el terreno



© FUOC « PID_00241401 6

Evaluacién digital en organizaciones culturales

digital es necesario implementarlas correctamente durante el desarrollo de la
web, de la aplicacién movil o de otros productos digitales de tal forma que se
puedan recoger los datos necesarios. La plataforma en la que tiene lugar la ac-
tividad también influye a la hora de decidir sobre las herramientas que se van a
utilizar. Por ejemplo, para redes sociales cada sitio tiene su propia herramienta
de analitica. Sin embargo, en ocasiones, es necesario utilizar una herramienta
extra para recoger los datos. En el caso de Twitter, para obtener todos los tweets
que tienen un hashtag especifico se requiere una herramienta externa, ya que
esta funcionalidad no esta disponible en Twitter Analytics. Hay otros factores
que influyen en la decisién de las herramientas que se van a utilizar: el coste,
el acceso de diversos usuarios, las opciones para compartir los datos, los tipos

de visualizaciones...

4) Recogida y analisis de datos

Las herramientas de analitica recogeran los datos y ofreceran en algunos ca-
sos instrumentos de presentacion de informes y andlisis. Los datos pueden
ser cualitativos o cuantitativos en funcioén de los métodos utilizados, y en el
andlisis se pueden emplear distintas técnicas, desde la estadistica descriptiva

al anélisis de sentimiento y contenidos, entre muchas otras.

5) Comunicacién de los resultados

A partir del resultado de la evaluacion se elaboran de una serie de recomen-
daciones y acciones orientadas a mejorar la actividad digital en funcién de
los datos obtenidos. Para ello, podemos crear informes, dashboards y otras vi-
sualizaciones de datos que nos permitan compartir los resultados con otros
miembros del equipo y ejecutivos de la institucién. Esto ayudara en el proceso
de toma de decisiones basado en datos.
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2. Métodos y herramientas

A la hora de evaluar el éxito de una iniciativa digital existen diversos méto-
dos y herramientas que se pueden poner en practica y que dependeran de los
objetivos de la evaluacion y de los datos que se quieran obtener. Internet es
un medio que ofrece nuevas oportunidades para recopilar datos y aplicar una
amplia gama de métodos cuantitativos y cualitativos.

Podemos encontrar métodos tradicionales que han sido adaptados a Internet:
encuestas en linea, observaciones, entrevistas en linea... Sin embargo, la Red
tiene caracteristicas especificas que requieren nuevos métodos y técnicas para
recopilar y analizar los datos. La analitica digital es un ejemplo de los nuevos
métodos y herramientas que se utilizan para entender los comportamientos
de los usuarios en las paginas web o en aplicaciones méviles. Hay diferentes
herramientas, algunas de ellas gratuitas, como Google Analytics, que informa
de métricas tales como el namero de visitas, referencias, paginas visitadas, el
trafico organico, el tipo de dispositivo utilizado, los navegadores y la ubicacién
del usuario, entre muchas otras. Cuando se trata de redes sociales encontramos
otra serie de herramientas de analitica. La mayoria de las plataformas ofrecen
las suyas propias (por ejemplo, Facebook Insights, Twitter Analytics, Pinterest
Analytics, YouTube Analytics), pero también se pueden utilizar herramientas
de terceros desarrolladas por las firmas comerciales (por ejemplo, Hootsuire,
Sprout...).

A pesar de la informacion detallada que se obtiene a través de las herramientas
de analitica web, estas no ofrecen datos sobre las necesidades y motivaciones
de los usuarios o acerca de sus niveles de satisfaccién con la web. Para mejorar
y personalizar la experiencia del usuario es necesario combinar el uso de he-
rramientas y métodos, por ejemplo, haciendo tests de usabilidad, encuestas,
seguimiento de ojos, tests A/B, sesiones de grupo, etc.
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3. Google Analytics

Google Analytics es una de las herramientas de analisis digital mas conocidas
y utilizadas. Permite recopilar datos del uso de una web, de aplicaciones mo-
viles o de kioscos interactivos. Para ello, es necesario implementar el c6digo
JavaScript o SDK, que se puede realizar directamente en la plantilla de la web
o aplicacion, o a través de herramientas como Google Tag Manager.

El siguiente diagrama muestra los principales tipos de informes que se pueden
analizar en Google Analytics:

Figura 2. Principales tipos de informes que se pueden analizar en Google Analytics
¢Quiénes son ¢Como acceden ¢Qué visitan ¢Hay conversiones
los usuarios? a la web/app? en la web/app? en las visitas?

Numero de visitas Buscadores Paginas Actividades
Datos demograficos Referencias Interaccion e-commerce
Frecuencia Redes sociales con contenidos Descargas
de las visitas E-mail Eventos Suscripcion e-mail
Dispositivos moviles Directo Flujo de
Navegadores Campafias comportamiento

Busquedas

En los informes de Google Analytics encontramos dos conceptos basicos:

a) Dimensiones: describen los datos o atribuyen una caracteristica al usuario
(ejemplos de dimensiones: ciudad, pagina, tipo de dispositivo, edad del usua-

rio...).

b) Métricas: atribuyen una medida a los datos (ejemplos de métricas: sesiones,
tasa de rebote, tiempo medio en la web...).

Los informes claves en la cuenta de Google Analytics son:

1) Informes de audiencia: ofrecen informacion sobre las caracteristicas de los
usuarios que acceden a la web. Encontramos datos sobre el volumen de activi-
dad: nimero de sesiones, usuarios, paginas visitadas, tiempo medio en la web
o aplicacion, datos geogréficos de los usuarios, intereses, datos demogréaficos,
frecuencia de las visitas, tecnologia, dispositivo mévil...

2) Informes de adquisicion: ofrecen datos sobre coémo el usuario llega a la
web o aplicacién y cudl ha sido el comportamiento de estos usuarios por canal
de acceso. Esto permite comparar los canales mas efectivos para la obtencién
de nuestros objetivos. Los principales canales o fuentes de trafico son:
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Basqueda orgéanica: son los usuarios que acceden introduciendo una pa-
labra en un buscador (Google, Yahoo, Bing).

Referencia: este grupo de usuarios llega a la web a través de un enlace en
otra pagina web. En el informe detallado de referencias podemos ver el
listado de paginas que traen visitas y la URL exacta donde esta el enlace
a nuestra web.

Publicidad en buscadores (Paid per click): este trafico es resultado de una
campafia de compra de determinados términos en los buscadores, de tal
forma que nuestra web aparezca en los primeros resultados de una bus-
queda especifica.

Directo: el trafico directo lo componen una variedad de fuentes, incluidos
usuarios que han guardado la pagina en sus marcadores, han escrito la URL
directamente en el explorador o viene de enlaces que no tienen atribuida

una campana.

Redes sociales: trafico de sitios como Facebook, Twitter, Google+ y otras

redes sociales.

Otros: correo electrénico, camparias...

3) Informes de comportamiento: ofrecen informacion sobre la actividad que

realizan los usuarios en la pagina web o aplicacion. Se incluyen datos impor-

tantes para entender el flujo del usuario, las paginas mas visitadas, los térmi-

nos de busqueda, los contenidos utilizados etc. Los informes mas destacados

dentro de esta categoria son:

Contenido del sitio: paginas visitadas agrupadas por secciones o por URL.
Estos informes visualizan datos sobre el nimero de visitas, pero también
nos permiten analizar la tasa de rebote de la pagina, las paginas de entrada
y de salida a la web, el tiempo medio que pasan los usuarios en una pagina,
cuantas son entradas directas... Esta informacién ayuda a determinar los

contenidos mas populares y la eficiencia de los contenidos.

Velocidad del sitio: la velocidad de descarga de una pagina desempefa un
papel importante en la experiencia del usuario, ya que hay informes que
concluyen que a medida que aumenta el tiempo de descarga, aumenta el
numero de usuarios que abandonan el sitio web. La velocidad de un sitio
web es también un elemento importante para el SEO (Search Engine Opti-
mization u optimizacién de posicionamiento en resultados de buasquedas
organicas). Estos informes incluyen datos por pagina del tiempo de des-

carga, asi como recomendaciones para mejorar esta métrica.

Buasquedas en el sitio: este informe lista las palabras introducidas en el

buscador interno de la web. Aparte del volumen de basquedas, incluye
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otros datos que nos permiten evaluar la eficiencia del buscador. Estos da-
tos también pueden ayudar a mejorar el contenido de la web o de las apli-
caciones evaluando en qué medida los contenidos satisfacen la demanda
de los usuarios.

¢ Eventos: los eventos se utilizan para obtener datos sobre acciones especi-
ficas del usuario como una descarga de un documento, contenido com-
partido en redes sociales, reproducciones de video, carga de una pantalla
de una aplicacién... Sin embargo, es necesario configurarlos previamente;

se puede hacer a través de Google Tag Manager.

¢ Flujo del comportamiento: indica la ruta que sigue un usuario de una
pagina web o pantalla de aplicacién mévil a otra. Ayuda a identificar pro-

blemas en la navegacion y acceso al contenido.

4) Informes de conversion: estos informes nos ofrecen datos sobre la exis-
tencia de conversiones en la pagina web o aplicacién moévil, es decir, si los
usuarios estan realizando acciones relacionadas con nuestros objetivos. Estas
conversiones pueden ser de comercio electrénico (e-commerce) como la com-
pra de entradas, usuarios que se hacen amigos del museo o realizan una do-
naciéon. Pero también las conversiones pueden ser no econémicas, como una
descarga de un documento, subscripcion a una lista de e-mail o un comentario
en el blog.

Ademas, estos informes muestran coémo el usuario ha llegado a la conversion,
cudl ha sido su fuente de trafico. Esto es clave para si es posible atribuir el
ingreso a las acciones y nuestros esfuerzos de promocién y marketing, y ver
cuales han sido los medios mas eficaces. Hay distintos modelos de atribucién
que se pueden aplicar en estos informes.

Figura 3. Interfaz de Google Analytics. A través del mend de la izquierda se puede acceder a los informes principales

‘a4 Google Analytics Pagina dinici Informes Personalitzacié Administrador

Visi6 general del public

| 1 maig 2016 - 31 maig 2016

Correu electronic  Exporta v Afegeix al tauler  Drecera -«
B Taulers
O Tots els usuaris + Afegeix un segment Seleccion del periodo de anilisis
=1 Dreceres 100,00% Sessins
Visio general
@  Esdeveniments dintelligence
Sessons v V. Selecconeu una métrica Cadahora Dia Setmana Mes
©  Entemps real @ Sessions
5.000
il Public
2.500 ———
2, Adquisicio &L
[ Comportament 8 maig 15 maig 22 maig 29 maig
[ Conversions W New Visitor M Returning Visitor
Sessions Usuaris Nombre de pagines vistes Pigines/sessié Durada mitjana de la sessi6
t o195% i i . I i SR b

Acceso a los informes

principales Percentatge de rebots % de sessions noves
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3.1. Informes en tiempo real

Ademas de los informes mencionados anteriormente, estos datos sobre niume-
ro de usuarios, adquisicién, comportamiento y conversiones pueden visuali-
zarse en Google Analytics en tiempo real. Estos informes se actualizan cons-
tantemente mostrando los altimos datos en segundos y se pueden utilizar para
medir el impacto que una camparia promocional esta teniendo o ver si a raiz
de un factor externo a la actividad de la organizacién se estan produciendo

variaciones en el tréfico de la web o aplicacién movil.

Figura 4. Ejemplo de informe en tiempo real

Visi6 general

. . Nombre de pagines vistes
Ara mateix hi ha Per minut

8 |
usuaris actius al lloc

M ORDINADOR M MOBIL M TAULETA

80 segog: 45 segons

Crea una drecera 87 ®F

Per segon

— |
Referéncies principals Pagines actives principals
Font Usuaris actius Pagina activa Usuaris actius +
1. taxidologio.qgr 1 1. Icalmobile/exposicions 2 2500%
2. Icalexposicions-presents 1 1250%
Transit social principal:
3. Icalitinerari-modernista 1 1250%
Font Usuaris actius <
4.  Icalundefined/inode/undefi...defined/undefined/<front= 1 1250%
1. Pinterest 1
5. leniworks-antonio-gallardo-ballarts-collection 1 1250%
Paraules clau prlnmpals: 6. lesicolleccioffrontal-de-...de-soriguerola/004370-000 1 1250%

3.2. Segmentacion de usuarios

La segmentacion consiste en la identificacién de grupos de usuarios que cum-
plen unas caracteristicas concretas. Estas pueden ser demograficas, de compor-
tamiento, motivaciones, intereses, etc.

Google Analytics permite crear segmentos basados en los datos recogidos en
la pagina web o aplicacién movil. Asi se pueden aislar los datos para un de-
terminado segmento y compararlos con otros grupos de usuarios. Esta es una
de las opciones més interesantes para el anélisis de datos, ya que en ciertas
ocasiones el analisis agregado no permite identificar los cambios en las ten-
dencias o comprobar si hay diferencias en las conversiones ocasionadas por

determinadas caracteristicas de los usuarios.
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Existen segmentos predeterminados en Google Analytics, como por ejemplo:
usuarios que hayan realizado una transaccion, sesiones con rebote, trafico de
moviles, usuarios nuevos o recurrentes, trafico organico... También se pueden
crear segmentos personalizados basados en otras caracteristicas de los usuarios
mas especificas a nuestra actividad y objetivos.

Figura 5. Interfaz de Google Analytics para la aplicacién de segmentos a los informes

Tots els usuaris Trieu un segment de la llista
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Nom del segment Data de creacio Data de modificacio
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Sistema O Ha fet una compra Accions v
Personalitzats O Sessions amb conversions Accions v
Compartits
P O Sessions amb rebot Accions v
Destacats
[0 - Sessions amb transaccions Accions v
Seleccionats
[ - Sessions sense rebot Accions v
Tots els usuaris Accions ¥
O Transit de cerca Accions v
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4. Visualizacion de datos. Creacion de dashboards en
Google Analytics

Un elemento clave en el establecimiento de una cultura de evaluacién en una
organizacion es la comunicacion de los resultados. Tener un sistema en el cual
se comuniquen de manera regular los resultados a través de diversos canales es
un factor crucial para el éxito de un cambio organizacional. Existen diversas
maneras para comunicar los resultados y para que los datos sean accesibles a
los trabajadores de una organizacion. Este proceso puede realizarse, por ejem-
plo, presentando los resultados en reuniones, subiendo informes a la intranet,
haciendo circular e-mails con actualizacién de datos o teniendo un dashboard
o cuadro de mandos que visualice los indicadores clave.

4.1. Dashboards en organizaciones culturales

Implementar un dashboard tiene claros beneficios dentro de la organizacion.
El Museo de Arte de Indianédpolis ha sido pionero en este campo al crear un
dashboard en linea y publicar el c6digo en la web. En el blog del museo, Rob
Stein, antiguo director de Investigacion, Tecnologia y Participacion, explica
como esta herramienta ayuda a aumentar la transparencia, que él define co-
mo «la disciplina continua de practicar una autenticidad radical y demostrar
al publico el grado de integridad y excelencia operacional que nuestro museo
tiene en un determinado momento». Otros ejemplos de dashboards en museos
son el Cleveland Museum of Art, Smithsonian, o el Carnegie Museums of Pit-
tsburgh entre otros.

Figura 6. Dashboard de The Cleveland Museum of Art
visit  exhibitions &events art learn research  joinand give  store  about

THE CLEVELAND MUSEUM OF ART / Our Visitors | Finda stat

THE CLEVELAND ) a . .
MUSEUM OF ART SN
545,678 On-site visitors in

fiscal year 2015 Our Visitors Our Visitors Our Visitors

Our Visitors Our Visitors

Fuente: http://www.clevelandart.org/dashboard.


http://www.clevelandart.org/dashboard
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Figura 7. Dashboard del Smithsonian

Y
w Smithsonian
%4V DASHBOARD I 1 I 1 I

Collections & Research n-Person Engagement w People & Facilities Finances By Museum/Zoo v

Home / Digital Website Visitors | Digitization | Social Media

. o o
Digital
By digitzing our collections and utilizing a wide 90,894,322 81
range of digital media technologies, the §
Smithsonian can engage billions worldwide and Website Visitors WebS'FQ Visitor
power research collaboration across nations and FY 2016 Satisfaction Score
disciplines. These metrics pertain to our
eading-edge digitization program and outreach
to the public via websites and social media.
(]
137
1,954,315 Facebook Pages
Museum Objects & Specimens
Represented by Digital Images
4,956,479
Facebook Fans
o
o 1,584,836
6 560 Available Media Files, Smithsonian
’ Collections Search Center
Digital Volunteers 109
Twitter Accounts

Fuente: http://dashboard.si.edu/digital.

4.2. Herramientas para la visualizacion de datos

Existe una gran variedad de herramientas en Internet que pueden ayudarnos a
crear esos materiales visuales, pero, a la hora de elegir la herramienta correcta,
debemos tener en cuenta aspectos tales como la automatizacién en la actua-
lizacién de datos, la conexién con diversas fuentes de informacion, la restric-
cién con contrasefia o IP para los dashboards internos, opciones para afiadir
textos, tipos de graficos disponibles, personalizacién de colores y las opciones
de formato de exportacidon para compartirlos.

Cuando los recursos son limitados, existen soluciones gratuitas tan sencillas
como crear un dashboard en Google Drive. Se pueden crear graficos en una
hoja de célculo y luego exportar el documento como html o también hacer
clic en la opcién «publicar en la web», con lo que estaremos generando un
enlace de acceso al dashboard o un cédigo para insertarlo en una web. Luego,
cada vez que introduzcamos cambios en la hoja de calculo, estos se veran au-
tomaticamente reflejados en el dashboard.

Hay otras herramientas que se pueden utilizar para crear graficos simples que
facilmente se insertan en una web: Data Wrapper, Google Charts, Raw. Contar
las historias que hay detrds de los datos puede hacerse con la ayuda de dise-
fo grafico. Hay herramientas en linea con las que podemos crear infografias
afiadiendo graficos, iconos, flechas, simbolos y otros elementos visuales. Tam-
bién puedes personalizarlo afiadiendo tu logo o los colores corporativos de
tu organizacién. Aqui algunas de estas herramientas son: Picktochart, Canva,


http://dashboard.si.edu/digital
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Infogram o Venngage. Otras herramientas mdas avanzadas y normalmente de
pago que permiten visualizar en un dashboard datos de diferentes fuentes son
Google Analytics, Facebook, Twitter, e-mail, etc.: Tableau, Geckoboard o Silk.

4.3. Dashboards en Google Analytics

Google Analytics ofrece la posibilidad de crear dashboards o paneles donde se
pueden agregar datos de varios informes en una sola pagina. Para ello, se afia-
den widgets directamente desde los informes o en la pagina de los paneles. Hay
varios tipos de widgets: métricas (muestran el valor de una métrica), cronolo-
gia (grafico con la tendencia de la métrica a lo largo del tiempo), mapa, tabla,
grafico circular o grafico de barras.

Se pueden crear distintos tipos de dashboards, por ejemplo, es posible confi-
gurar un dashboard con las métricas principales de la web o aplicacion, pero
también existe la posibilidad de crear dashboards para medir funciones mas
especificas o determinadas secciones de la web o aplicacion. Por ejemplo: para
monitorizar los esfuerzos de posicionamiento web, el trafico solo de visitas
desde moviles, el trafico a un blog o a la coleccién del museo o el impacto
de redes sociales. Para elaborar un dashboard se puede empezar desde cero o
también es posible reutilizar alguno de los dashboards disponibles en Google

Analytics Gallery.

Google ademds ha lanzado recientemente Data Studio, que permite, de la mis-
ma manera que Google Analytics, crear dashboards especificos para monitori-
zar nuestra actividad digital. Ademas Data Studio permite afiadir datos de otras
fuentes de manera automatica como YouTube Analytics, Adwords o conectar
a los datos existentes en un documento de Google.

La ventaja de crear dashboards en Google Analytics o Data Studio es el rapido
acceso a los datos claves y también la posibilidad de compartirlos por e-mail
o con un enlace.


https://www.google.com/analytics/gallery/#landing/start/
https://www.google.com/analytics/gallery/#landing/start/
https://www.google.com/analytics/data-studio/
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Figura 8. Ejemplo de dashboard en Google Analytics
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Revenue by social media site
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3,001
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Pages
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148

141

124

142
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5. Marco de evaluacion de las redes sociales

Los museos y las organizaciones culturales estan utilizando las redes sociales
para comunicarse, interactuar y relacionarse con sus audiencias. Muchas oz-
ganizaciones de hoy en dia tienen un perfil en sitios de medios sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest o Tumblr, donde publican noticias, promocionan
sus exposiciones y eventos, difunden su contenido o inician conversaciones y
debates con los usuarios. ;CoOmo se puede evaluar el éxito de estas actividades
en las redes sociales? ;Como deciden si un canal en particular esta funcionan-

do para ellos y si es rentable en términos de esfuerzo econémico y de personal?

El siguiente marco de evaluacion para redes sociales ofrece una forma de ela-
borar y medir las actividades en redes sociales. Este marco resume los métodos,
las métricas y las herramientas que las organizaciones pueden utilizar para in-
vestigar el comportamiento de los usuarios en las redes sociales en relacién
con los objetivos estratégicos de la organizacién. Este es un recurso que ayuda
en el proceso de seleccion de los indicadores de rendimiento y las herramien-

tas necesarias para recopilar y analizar los datos.

El marco de evaluacion enumera seis principales objetivos estratégicos de me-
dios sociales:

e Comunidad

e Marca

e Comunicacién y marketing
¢ Interaccién

e Distribucién de contenidos
e Atencidn al visitante

Para utilizar este marco de evaluacion para redes sociales se pueden seguir los
siguientes pasos:

1) Elegir el objetivo principal de la actividad en redes sociales, por ejemplo:
interaccion, aumentar la participacion de los usuarios en las entradas en Fa-

cebook.

2) Seleccionar las métricas para cada objetivo estratégico. En este caso, la mé-
trica seria tasa de interaccion (ntiimero de reacciones y comentarios dividido

entre el nimero de usuarios que han visto el mensaje).

3) Definir la frecuencia de recogida de datos y elaboracion de graficos e infor-

mes. Esto puede hacerse, por ejemplo, semanal o mensualmente.
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4) Elegir las herramientas de recogida y analisis de datos. Para Facebook pode-

mos utilizar Facebook Insights.

5) Recoger, analizar y presentar los resultados internamente para determinar
las entradas mas efectivas, los factores que impactan en el volumen de inter-

acciones y alcance del mensaje.

Figura 9. Marco de evaluacién para redes sociales

Comunidad Marke.tmg_ . Interaccion Contenido At('en_cmn
y comunicaciéon al visitante

Tamafio: numero
de seguidores
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de menciones

Herramienta de
monitorizaciéon RRSS

Ingresos, ventas

Analitica web:
ROI, conversiones

Ratio de interaccion

Analitica RRSS:

Trafico en la web

Analitica web:

Volumen
de respuestas

Segmentos,
datos demograficos

Herramienta
de analitica RRSS,
encuestas

Temas, mensajes,
palabras clave

Herramienta de
monitorizacién RRSS

Visitas al museo

Encuestas
(% visitantes
mencionan RRSS)

Seguimiento
de las menciones

Herramientas
de analisis de
seguimiento

Alcance del mensaje

Analitica RRSS:
impresiones, usuarios

Usuarios influyentes

Herramienta de
monitorizaciéon RRSS

Menciones
mensajes clave

Herramienta de
monitorizacion RRSS

Analisis contenido
y linguistico

Analitica web:
clics en botones
RRSS

interacciones/ informes de Analitica RSS,
impresiones adquisicion CRM
Numero de Usuarios recurrentes Eficiencia
comentarios y calidad
v Analitica web: Analitica RSS,
Analitica RRSS, % usuarios CRM: tiempo de
analisis contenidos recurrentes respuesta
Calidad de las Contenidos Satisfaccion
conversaciones compartidos de los usuarios

Encuestas,
comentarios

Uso de hastags

Herramienta de
monitorizacion RRSS

Conversiones

Analitica web: flujo
de comportamiento

Opiniones
de visitantes

Analisis de
sentimiento,
opiniones, votos

Fuente: Elena Villaespesa (2013).
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6. Cultura de analitica en la organizacion cultural

Las herramientas para capturar la informacion requerida son de facil acceso y,
en muchos casos, como Google Analytics, son gratuitas. El volumen de datos
que se generan en el ambito digital representa una gran oportunidad para que
estas instituciones puedan adquirir un mayor entendimiento de su publico.
Sin embargo, los museos y demas organizaciones culturales tienen que adop-
tar una actitud mas madura en el uso de la analitica digital para asi ofrecer una
mejor experiencia a sus usuarios y entender el impacto de sus actividades digi-
tales. Por lo tanto, cabria que reflexionaramos sobre como se estan adaptando
las instituciones culturales a este entorno en constante cambio y como estan
midiendo la participacion digital de sus audiencias. Uno de los principales re-
tos es como se realiza la transicion para adoptar una cultura de evaluacion y

analisis digital en la organizacion.

Para lograr este cambio en la organizacion se pueden seguir los siguientes pa-

SOS:

Figura 10. Pasos para lograr una cultura de evaluacién y analisis digital en la organizacién

 Analisis de los sistemas actuales de analitica digital
* Auditoria de la configuracion y uso de herramientas (Google Analytics)

Auditoria « Identificacion de falta de informacion y datos sobre los visitantes en linea

* Analisis de documentos estratégicos y planificacion digital

Requisitos * Entrevistas/taller con el personal del museo que realizan actividades digitales
de evaluacion

« Definicién de objetivos de evaluacién para cada plataforma digital
« Estructura de la organizacion y equipo de trabajo

Estrategia « Identificacion de oportunidades de recogida y uso de datos
de analitica digital * Plan de analitica digital

. * Definicién de criterios e indicadores de evaluacion
Indicadores

* Seleccion de metodologias y herramientas de analitica digital

Herramientas  Configuracion de herramientas

 Creacion de informes y dashboards
« Creacion de cultura analitica digital (cursos de analitica, comunicacion
interna de resultados...)

Reporting
y comunicacion

Aunque las herramientas y los métodos son muy importantes, para que estos
datos puedan tener influencia en la implementacién de cambios, la practica de
la evaluacion debe integrarse en los procesos internos de la organizacion. En
muchos casos, aunque la evaluacion se percibe como algo que sucede una vez
que el proyecto se ha puesto en marcha, hay una parte del trabajo que debe ser
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realizada de antemano para cerciorarse de que se estén recopilando los datos
correctos y de que existe una estructura en la organizaciéon para responder a
los resultados.

En la fase de planificacién de una iniciativa digital, debe haber un plan de
evaluacién que retina los objetivos y las audiencias del proyecto, asi como las
métricas que se utilizardn durante la evaluacion. El plan de evaluacién ha de
incluir también las funciones y responsabilidades del equipo de evaluacion, el
marco de tiempo de recogida y anélisis de datos, la frecuencia de presentacién
de informes, el listado de los interesados que van a recibir los resultados de la

evaluacion, los canales de comunicacién y como se utilizaran los resultados.

Durante la fase de produccion es crucial implementar las herramientas que
seran necesarias para recoger los datos deseados. Por ejemplo, con el fin de
recoger tweets en particular, una exposicion, una conferencia o rendimiento,
hay herramientas muy ttiles, tales como Rowfeeder o una receta IFTTT, pero
teniendo en cuenta las limitaciones de acceso a datos de la plataforma es im-
portante implementarlas antes de que ocurra la actividad. Como hemos visto
en el apartado anterior para webs y aplicaciones méviles, la implementacién
de Google Analytics necesita una configuracién avanzada para recoger datos
sobre determinadas acciones de los usuarios. Encontramos un ejemplo en el
V&A, que utiliza eventos para entender comportamientos especificos con dis-

tintas funcionalidades de su web.

Una vez que el proyecto se haya lanzado, los datos se recogen y se analizan,
y los resultados se distribuyen dentro de la organizacién para implementar
cambios en funcién de esta informacion. Los informes o dashboards se pueden
hacer de diferentes maneras y el detalle y el nivel de los datos dependera de
quién es el destinatario de la informacion.

Figura 11. Fases de un proceso de evaluacién

Planificacion > Produccion > Live
3 o8 ol [
0P
Plan de Herramientas Informes

evaluacion y comunicacion


http://www.vam.ac.uk/blog/digital-media/capturing-user-behaviour-specific-to-your-services
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