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1. Introducción a la evaluación digital

Los museos y otras organizaciones culturales interactúan con sus usuarios a

través de la web, las redes sociales, los interactivos, las aplicaciones móviles, el

e-mail... ¿Cuál es el impacto de estas actividades? ¿Quiénes son los usuarios y

qué les motiva para utilizar esta oferta digital? ¿Cuál es su nivel de satisfacción

y el valor añadido para el usuario? ¿Cómo puede la organización mejorar la

experiencia digital del usuario? Para responder a estas preguntas es necesario

llevar a cabo una evaluación continua de las actividades digitales de la orga-

nización.

El siguiente diagrama representa los pasos necesarios para implementar un

programa de evaluación:

Figura 1. Implementación de un programa de evaluación

1)�Definición�de�objetivos�estratégicos

Los productos y contenidos digitales se utilizan de distintas maneras depen-

diendo de los objetivos y las necesidades del museo u organización cultural.

Para elaborar el plan de evaluación lo primero que hay que tener en cuenta

son los objetivos del proyecto o la iniciativa digital y la definición de estos

objetivos es clave para concretar las preguntas e hipótesis de la investigación.

Cuanto más específicos y concretos sean estos objetivos en relación con a qué

audiencias va dirigida la actividad y qué resultados se esperan, más sencillos y

claros serán los pasos siguientes en el proceso de evaluación.

2)�Selección�de�métricas�o�indicadores

Una vez definidos los objetivos, el siguiente paso es explorar y definir las mé-

tricas más relevantes. Este paso es muy importante, ya que estas métricas ser-

virán para evaluar en qué medida la organización está logrando sus objetivos.

Para ello, se recomienda involucrar en esta decisión a los productores y otros

miembros del equipo y de esta manera poder enfocar las actividades hacia la

consecución de los objetivos. En este paso también es necesario determinar

las metas previamente marcadas.

3)�Implementación�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 evaluación, en el terreno
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digital es necesario implementarlas correctamente durante el desarrollo de la

web, de la aplicación móvil 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 analítica. 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 específico se requiere una herramienta externa, ya que

esta funcionalidad no está disponible en Twitter Analytics. Hay otros factores

que influyen en la decisión 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�análisis�de�datos

Las herramientas de analítica recogerán los datos y ofrecerán en algunos ca-

sos instrumentos de presentación de informes y análisis. Los datos pueden

ser cualitativos o cuantitativos en función de los métodos utilizados, y en el

análisis se pueden emplear distintas técnicas, desde la estadística descriptiva

al análisis de sentimiento y contenidos, entre muchas otras.

5)�Comunicación�de�los�resultados

A partir del resultado de la evaluación se elaboran de una serie de recomen-

daciones y acciones orientadas a mejorar la actividad digital en función 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 institución. Esto ayudará 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 práctica y que dependerán de los

objetivos de la evaluación 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 línea, observaciones, entrevistas en línea... Sin embargo, la Red

tiene características específicas que requieren nuevos métodos y técnicas para

recopilar y analizar los datos. La analítica digital es un ejemplo de los nuevos

métodos y herramientas que se utilizan para entender los comportamientos

de los usuarios en las páginas web o en aplicaciones móviles. Hay diferentes

herramientas, algunas de ellas gratuitas, como Google Analytics, que informa

de métricas tales como el número de visitas, referencias, páginas visitadas, el

tráfico orgánico, el tipo de dispositivo utilizado, los navegadores y la ubicación

del usuario, entre muchas otras. Cuando se trata de redes sociales encontramos

otra serie de herramientas de analítica. La mayoría 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 información detallada que se obtiene a través de las herramientas

de analítica web, estas no ofrecen datos sobre las necesidades y motivaciones

de los usuarios o acerca de sus niveles de satisfacción 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 análisis digital más conocidas

y utilizadas. Permite recopilar datos del uso de una web, de aplicaciones mó-

viles o de kioscos interactivos. Para ello, es necesario implementar el código

JavaScript o SDK, que se puede realizar directamente en la plantilla de la web

o aplicación, 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

En los informes de Google Analytics encontramos dos conceptos básicos:

a)�Dimensiones: describen los datos o atribuyen una característica al usuario

(ejemplos de dimensiones: ciudad, página, 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 información sobre las características de los

usuarios que acceden a la web. Encontramos datos sobre el volumen de activi-

dad: número de sesiones, usuarios, páginas visitadas, tiempo medio en la web

o aplicación, datos geográficos de los usuarios, intereses, datos demográficos,

frecuencia de las visitas, tecnología, dispositivo móvil...

2)�Informes�de�adquisición: ofrecen datos sobre cómo el usuario llega a la

web o aplicación y cuál ha sido el comportamiento de estos usuarios por canal

de acceso. Esto permite comparar los canales más efectivos para la obtención

de nuestros objetivos. Los principales canales o fuentes de tráfico son:
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• Búsqueda�orgánica: 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 página web. En el informe detallado de referencias podemos ver el

listado de páginas que traen visitas y la URL exacta donde está el enlace

a nuestra web.

• Publicidad�en�buscadores (Paid per click): este tráfico es resultado de una

campaña de compra de determinados términos en los buscadores, de tal

forma que nuestra web aparezca en los primeros resultados de una bús-

queda específica.

• Directo: el tráfico directo lo componen una variedad de fuentes, incluidos

usuarios que han guardado la página en sus marcadores, han escrito la URL

directamente en el explorador o viene de enlaces que no tienen atribuida

una campaña.

• Redes�sociales: tráfico de sitios como Facebook, Twitter, Google+ y otras

redes sociales.

• Otros: correo electrónico, campañas...

3)�Informes�de�comportamiento: ofrecen información sobre la actividad que

realizan los usuarios en la página web o aplicación. Se incluyen datos impor-

tantes para entender el flujo del usuario, las páginas más visitadas, los térmi-

nos de búsqueda, los contenidos utilizados etc. Los informes más destacados

dentro de esta categoría son:

• Contenido�del�sitio: páginas visitadas agrupadas por secciones o por URL.

Estos informes visualizan datos sobre el número de visitas, pero también

nos permiten analizar la tasa de rebote de la página, las páginas de entrada

y de salida a la web, el tiempo medio que pasan los usuarios en una página,

cuántas son entradas directas... Esta información ayuda a determinar los

contenidos más populares y la eficiencia de los contenidos.

• Velocidad�del�sitio: la velocidad de descarga de una página desempeña 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

número 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 optimización de posicionamiento en resultados de búsquedas

orgánicas). Estos informes incluyen datos por página del tiempo de des-

carga, así como recomendaciones para mejorar esta métrica.

• Búsquedas�en�el�sitio: este informe lista las palabras introducidas en el

buscador interno de la web. Aparte del volumen de búsquedas, 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 especí-

ficas del usuario como una descarga de un documento, contenido com-

partido en redes sociales, reproducciones de vídeo, carga de una pantalla

de una aplicación... 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

página web o pantalla de aplicación móvil a otra. Ayuda a identificar pro-

blemas en la navegación y acceso al contenido.

4)�Informes�de�conversión: estos informes nos ofrecen datos sobre la exis-

tencia de conversiones en la página web o aplicación móvil, es decir, si los

usuarios están realizando acciones relacionadas con nuestros objetivos. Estas

conversiones pueden ser de comercio electrónico (e-commerce) como la com-

pra de entradas, usuarios que se hacen amigos del museo o realizan una do-

nación. Pero también las conversiones pueden ser no económicas, como una

descarga de un documento, subscripción a una lista de e-mail o un comentario

en el blog.

Además, estos informes muestran cómo el usuario ha llegado a la conversión,

cuál ha sido su fuente de tráfico. Esto es clave para si es posible atribuir el

ingreso a las acciones y nuestros esfuerzos de promoción y marketing, y ver

cuáles han sido los medios más eficaces. Hay distintos modelos de atribución

que se pueden aplicar en estos informes.

Figura 3. Interfaz de Google Analytics. A través del menú de la izquierda se puede acceder a los informes principales
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3.1. Informes en tiempo real

Además de los informes mencionados anteriormente, estos datos sobre núme-

ro de usuarios, adquisición, comportamiento y conversiones pueden visuali-

zarse en Google Analytics en tiempo real. Estos informes se actualizan cons-

tantemente mostrando los últimos datos en segundos y se pueden utilizar para

medir el impacto que una campaña promocional está teniendo o ver si a raíz

de un factor externo a la actividad de la organización se están produciendo

variaciones en el tráfico de la web o aplicación móvil.

Figura 4. Ejemplo de informe en tiempo real

3.2. Segmentación de usuarios

La segmentación consiste en la identificación de grupos de usuarios que cum-

plen unas características concretas. Estas pueden ser demográficas, de compor-

tamiento, motivaciones, intereses, etc.

Google Analytics permite crear segmentos basados en los datos recogidos en

la página web o aplicación móvil. Así se pueden aislar los datos para un de-

terminado segmento y compararlos con otros grupos de usuarios. Esta es una

de las opciones más interesantes para el análisis de datos, ya que en ciertas

ocasiones el análisis agregado no permite identificar los cambios en las ten-

dencias o comprobar si hay diferencias en las conversiones ocasionadas por

determinadas características de los usuarios.
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Existen segmentos predeterminados en Google Analytics, como por ejemplo:

usuarios que hayan realizado una transacción, sesiones con rebote, tráfico de

móviles, usuarios nuevos o recurrentes, tráfico orgánico... También se pueden

crear segmentos personalizados basados en otras características de los usuarios

más específicas a nuestra actividad y objetivos.

Figura 5. Interfaz de Google Analytics para la aplicación de segmentos a los informes
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4. Visualización de datos. Creación de dashboards en
Google Analytics

Un elemento clave en el establecimiento de una cultura de evaluación en una

organización es la comunicación 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 organización. Este proceso puede realizarse, por ejem-

plo, presentando los resultados en reuniones, subiendo informes a la intranet,

haciendo circular e-mails con actualización 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 organización.

El Museo de Arte de Indianápolis ha sido pionero en este campo al crear un

dashboard en línea y publicar el código en la web. En el blog del museo, Rob

Stein, antiguo director de Investigación, Tecnología y Participación, explica

cómo esta herramienta ayuda a aumentar la transparencia, que él define co-

mo «la disciplina continua de practicar una autenticidad radical y demostrar

al público 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

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

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

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

4.2. Herramientas para la visualización 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 automatización en la actua-

lización de datos, la conexión con diversas fuentes de información, la restric-

ción con contraseña o IP para los dashboards internos, opciones para añadir

textos, tipos de gráficos disponibles, personalización de colores y las opciones

de formato de exportación para compartirlos.

Cuando los recursos son limitados, existen soluciones gratuitas tan sencillas

como crear un dashboard en Google Drive. Se pueden crear gráficos en una

hoja de cálculo y luego exportar el documento como html o también hacer

clic en la opción «publicar en la web», con lo que estaremos generando un

enlace de acceso al dashboard o un código para insertarlo en una web. Luego,

cada vez que introduzcamos cambios en la hoja de cálculo, estos se verán au-

tomáticamente reflejados en el dashboard.

Hay otras herramientas que se pueden utilizar para crear gráficos simples que

fácilmente se insertan en una web: Data Wrapper, Google Charts, Raw. Contar

las historias que hay detrás de los datos puede hacerse con la ayuda de dise-

ño gráfico. Hay herramientas en línea con las que podemos crear infografías

añadiendo gráficos, iconos, flechas, símbolos y otros elementos visuales. Tam-

bién puedes personalizarlo añadiendo tu logo o los colores corporativos de

tu organización. Aquí algunas de estas herramientas son: Picktochart, Canva,

http://dashboard.si.edu/digital
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Infogram o Venngage. Otras herramientas más 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 página. Para ello, se aña-

den widgets directamente desde los informes o en la página de los paneles. Hay

varios tipos de widgets: métricas (muestran el valor de una métrica), cronolo-

gía (gráfico con la tendencia de la métrica a lo largo del tiempo), mapa, tabla,

gráfico circular o gráfico 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 aplicación, pero

también existe la posibilidad de crear dashboards para medir funciones más

específicas o determinadas secciones de la web o aplicación. Por ejemplo: para

monitorizar los esfuerzos de posicionamiento web, el tráfico solo de visitas

desde móviles, el tráfico a un blog o a la colección 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 además ha lanzado recientemente Data Studio, que permite, de la mis-

ma manera que Google Analytics, crear dashboards específicos para monitori-

zar nuestra actividad digital. Además Data Studio permite añadir datos de otras

fuentes de manera automática 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 rápido

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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5. Marco de evaluación de las redes sociales

Los museos y las organizaciones culturales están utilizando las redes sociales

para comunicarse, interactuar y relacionarse con sus audiencias. Muchas or-

ganizaciones de hoy en día 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. ¿Cómo se puede evaluar el éxito de estas actividades

en las redes sociales? ¿Cómo deciden si un canal en particular está funcionan-

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

El siguiente marco de evaluación 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 relación

con los objetivos estratégicos de la organización. Este es un recurso que ayuda

en el proceso de selección de los indicadores de rendimiento y las herramien-

tas necesarias para recopilar y analizar los datos.

El marco de evaluación enumera seis principales objetivos estratégicos de me-

dios sociales:

• Comunidad

• Marca

• Comunicación y marketing

• Interacción

• Distribución de contenidos

• Atención al visitante

Para utilizar este marco de evaluación para redes sociales se pueden seguir los

siguientes pasos:

1) Elegir el objetivo principal de la actividad en redes sociales, por ejemplo:

interacción, aumentar la participación de los usuarios en las entradas en Fa-

cebook.

2) Seleccionar las métricas para cada objetivo estratégico. En este caso, la mé-

trica sería tasa de interacción (número de reacciones y comentarios dividido

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

3) Definir la frecuencia de recogida de datos y elaboración de gráficos e infor-

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

mos utilizar Facebook Insights.

5) Recoger, analizar y presentar los resultados internamente para determinar

las entradas más efectivas, los factores que impactan en el volumen de inter-

acciones y alcance del mensaje.

Figura 9. Marco de evaluación para redes sociales

Fuente: Elena Villaespesa (2013).
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6. Cultura de analítica en la organización cultural

Las herramientas para capturar la información requerida son de fácil acceso y,

en muchos casos, como Google Analytics, son gratuitas. El volumen de datos

que se generan en el ámbito digital representa una gran oportunidad para que

estas instituciones puedan adquirir un mayor entendimiento de su público.

Sin embargo, los museos y demás organizaciones culturales tienen que adop-

tar una actitud más madura en el uso de la analítica digital para así ofrecer una

mejor experiencia a sus usuarios y entender el impacto de sus actividades digi-

tales. Por lo tanto, cabría que reflexionáramos sobre cómo se están adaptando

las instituciones culturales a este entorno en constante cambio y cómo están

midiendo la participación digital de sus audiencias. Uno de los principales re-

tos es cómo se realiza la transición para adoptar una cultura de evaluación y

análisis digital en la organización.

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

sos:

Figura 10. Pasos para lograr una cultura de evaluación y análisis digital en la organización

Aunque las herramientas y los métodos son muy importantes, para que estos

datos puedan tener influencia en la implementación de cambios, la práctica de

la evaluación debe integrarse en los procesos internos de la organización. En

muchos casos, aunque la evaluación 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 organización para responder a

los resultados.

En la fase de planificación de una iniciativa digital, debe haber un plan de

evaluación que reúna los objetivos y las audiencias del proyecto, así como las

métricas que se utilizarán durante la evaluación. El plan de evaluación ha de

incluir también las funciones y responsabilidades del equipo de evaluación, el

marco de tiempo de recogida y análisis de datos, la frecuencia de presentación

de informes, el listado de los interesados que van a recibir los resultados de la

evaluación, los canales de comunicación y cómo se utilizarán los resultados.

Durante la fase de producción es crucial implementar las herramientas que

serán necesarias para recoger los datos deseados. Por ejemplo, con el fin de

recoger tweets en particular, una exposición, una conferencia o rendimiento,

hay herramientas muy útiles, 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 móviles, la implementación

de Google Analytics necesita una configuración avanzada para recoger datos

sobre determinadas acciones de los usuarios. Encontramos un ejemplo en el

V&A, que utiliza eventos para entender comportamientos específicos 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 organización para implementar

cambios en función de esta información. Los informes o dashboards se pueden

hacer de diferentes maneras y el detalle y el nivel de los datos dependerá de

quién es el destinatario de la información.

Figura 11. Fases de un proceso de evaluación

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