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RESUMEN

Se presenta una investigacion cuyo objetivo general fue desarrollar un dashboard con
evaluacion de métricas actualizadas que permita la toma de decisiones en el
departamento de marketing digital en la empresa Sonda — Chile. Te6ricamente se
apoy6é en las corrientes de Valle y Rivera, (2008) vinculadas al Monitoreo e
indicadores métricos en ecosistemas web, Maldonado, (2009), con su propuesta de
Analitica Web, ademas la herramienta Google Data Studio para convertir datos en
paneles e informes informativos personalizables (2016) Checkland, P (1992) con la
Metodologia de los Sistemas y la Metodologia Océano Azul, creada por W. Chan Kim
y Renée Mauborgne (1999). Metodologicamente se aplicé una investigacion tipo
proyecto factible, nivel comprensivo, la poblacién la conformaron 58 analistas en toda
Latinoamérica, sin embargo, se optd por aplicar un muestreo No probabilistico del
cual se obtuvo una muestra de catorce (14) analistas que laboran para la empresa,
en el territorio nacional, (Venezuela).Conclusiones: las condiciones actuales del uso
de la analitica integral web en el ecosistema digital, para conocer sus debilidades y
fortalezas, se hall6 que el intercambio de datos, en el departamento de marketing en
la empresa Sonda — Chile, se realiza a través de servidores que reciben e identifican
la data de los movimientos que ocurren en el ecosistema digital donde la empresa
participa, sin embrago esta informacién no es consolidada de manera oportuna en
una base de datos confiable, sin ser detallados mediante estrategias analiticas que
puedan integrarlas a otras fuentes de informacién en un datawarehouse.

Descriptores: Analitica web. Ecosistema Digital. Toma de Decisiones. Innovacion
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INTRODUCCION

Alrededor del mundo las empresas estan constituidas fundamentalmente
por el dinamismo y la eficiencia que ofrece la tecnologia como recurso sin
precedentes que determina el logro de sus objetivos y metas, caracteristicas
gue no son de facil observacion en el continente americano, debido a que las
necesidades de dar respuesta pronto, oportuna y de calidad a los
requerimientos de los usuarios o clientes, lleva a ofrecer el monitoreo,
seguimiento y evaluacion de los fiables los datos necesarios para la toma
efectiva de decisiones ante el monitoreo de indicadores constante y por ende
una mejor gestién en un mundo tecnificado, donde se logre manejar de forma

critica una gran cantidad de informacion.

Debido a esta condicion, se hace necesaria la aplicacion de herramientas
para el procesamiento e inventario en la generacion y elaboracién de reportes
basado en un sistema de monitoreo integral mediante un Dashboard Digital
que maneje la informacion procesada y mostrada a través de indicadores tanto
operativos, como tacticos y hasta estratégicos como mecanismos para la
atencion eficiente de una buena gestion empresarial fundamentada en el
desarrollo y su expansion en el mercado mundial, aspecto que se da con
alguna frecuencia en las organizaciones de orden privada y dirigidas a prestar

un servicio acorde a esta era tecnoldgica.

Lo importante de esto, es garantizar el éxito del servicio o producto
prestado; cualquiera que sea el ramo en el cual se desempeiie, la clave de un
funcionamiento efectivo y eficiente estara siempre ligado a las tecnologias de
la informacion y comunicacion, en el adecuado accionar de la gerencia

empresarial, el talento humano y los recursos tecnoldgicos a su alcance, es



preciso aplicar estrategias que les permitan asumir nuevas posiciones y
alcanzar los objetivos en funcion de la opinion de sus usuarios o clientes a
través del monitoreo e indicadores previamente establecidos, la idea es
graficar tales opiniones mediante procesos métricos que muestren en nimeros
los resultados de dichas opiniones, aspecto que determinara que acciones o
estrategias se aplicaran en relacibn a los objetivos propuestos con

anticipacion.

Considerando lo anterior, para la gestion empresarial contar con la
analitica integral web, les permitira entrar en el juego de manera operativa,
tactica y eficaz conocer si las estrategias de mercado que aplican requieren
optimizacién, reestructuracion o aplicar una accion correctora que sin duda
dependera de una oportuna toma de decisiones para la buena funcién del
desempeiio de los individuos que operan en ella y para aumentar el
posicionamiento de la empresa en el mercado, por consiguiente se debe
implantar un Dashboar para demostrar la efectividad de la analitica integral
web ante todo ese ecosistema digital que cada dia evoluciona a pasos

agigantados.

En tal sentido, presenta una investigacion considerada de gran utilidad a
quienes se interesen en disefiar un patrén a seguir sobre la analitica integral
web para el apoyo de toma de decisiones en ecosistemas digitales, esto como
estrategia para dar soluciones a los problemas derivados de la escasa y hasta
falta de informacion sobre lo que piensa, requiere y aspira conseguir cada
cliente de su empresa proveedora, partiendo de ello, a continuacion la
estructura organizativa del proceso de investigacion para la empresa SONDA
- Chile:



Capitulo I: Se denomina El Problema, presenta un planteamiento amplio
y detallado de la situacidon problema, en el cual denota, los sintomas, causas
y consecuencias que traera el desarrollo de un Dashboar para demostrar la
efectividad de la analitica integral web como apoyo en la toma de decisiones
en el ecosistema digital de la referida empresa, derivando las interrogantes,
los objetivos, tanto el general como los especificos, es importante mencionar
que este capitulo estd conformado también, por la justificacion e importancia

de la investigacion y cierra con su alcance.

Capitulo II, se enfoca en el Marco Tedrico, que consta de la descripcion
del contexto organizacional, los antecedentes de otros estudios tanto a nivel
nacional como internacional, de igual manera se describen las bases teéricas
con postulados realizados por diversos autores que sustentan el desarrollo del
estudio propuesto, ademas las bases legales, continuando con la descripcion
institucional la definicion de las variables y su respectiva operacionalizacion y

cierra con definiciéon de términos basicos.

Capitulo 1ll: Marco Metodolégico. En este se indican el tipo, nivel y
disefio de la investigacién, la poblacion objeto de estudio tanto la objeto y la
referencial, se presentan también las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, seguidamente se presentan las técnicas de analisis e interpretacion
de los datos y cierra con la metodologia operativa y el cronograma de

actividades. Para este documento se anexan las referencias bibliograficas.

Capitulo IV: se refiere a la Presentacion, Analisis e Interpretacion de los
Resultados, comprende la presentaciéon de la informacién recopilada en
graficos, figuras, y diagramas que muestran la informacion recogida,
seguidamente dando respuesta a cada objetivo especifico con la vinculacion

tedrica pertinente, este apartado también presenta la estrategia la evaluacion



del dashboard desarrollado con métricas actualizadas para el departamento

de marketing digital la toma de decisiones

Capitulo V, estd referido como Conclusiones y Recomendaciones,
donde se delinea de manera concreta los hallazgos y aportes que realiza la
investigadora a la empresa, cerrando este apartado con las recomendaciones
derivadas de las conclusiones. Finalmente se presentan las referencias
bibliogréficas y electronicas, asi como también los anexos que dan sustento a

todo el proceso ejecutado.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La dinamica actual de las sociedades, muestra una tendencia
caracterizada por cambios constantes en todos los ambitos que definen el
contexto humano (social, cultural, politico, econémico), en los que el ambiente,
la globalizacién, las comunicaciones y la tecnologia crean situaciones de
incertidumbre y competencia; esta realidad muestra la necesidad que tienen
las organizaciones de contar con una gerencia preparada para permanecer de

manera eficiente dentro del contexto en que le toque desenvolverse.

Efectivamente, todas las empresas cuando estan supeditas a las
unidades econdmicas y sociales, estan conformadas por un conjunto de
factores, procedimientos, elementos humanos, técnicos, financieros y
tecnolégicos como parte de la estructura organizativa, cuya funcién es
abastecer a la sociedad de productos y servicios, que constituyen el elemento
fundamental para el desarrollo de los paises, atendiendo a su papel de
proveedores materiales y productos segun las necesidades del ser social, para

lograr su efecto en la elevacion del nivel cultural de las naciones.

Es importante resaltar, que, desde el inicio de las civilizaciones, el
hombre se ha preocupado por optimizar los sistemas de produccion, es asi
como gradualmente se han implementado mejoras para satisfacer sus
necesidades dentro del mercado productivo y mantenerse en la creciente
competencia, esto en la practica por algin conocido que no haya intervenido

en su desarrollo, por consiguiente esta cultura lo llevan a evaluar si las



acciones que implementan responden a sus necesidades y/o fortalecen su
desemperio, a partir de este momento debe tomar decisiones en relacion a los
resultados esperados, sin embargo esta realidad se presenta compleja ante la
diversidad de estrategias, estos aspectos fundamentales, son atendidos por
(Macavilca, 2019):

Entonces, es ahora el momento, cuando se le pide que justifique el
dinero invertido, surge la analitica web, como la herramienta que
medira el comportamiento de lo invertido y también el retorno
esperado. La analitica web es el proceso de analizar el
comportamiento en linea para optimizar el uso del sitio web y
aumentar el compromiso y las ventas. (p. 18).

Al considerar este postulado, las empresas invierten gran cantidad de
presupuesto para lograr ventas y asi su rentabilidad, ante esta exigencia, las
gerencias se limitan a la busqueda de la excelencia en procesos que consisten
en aceptar un nuevo reto cada dia, mediante la implantacion de estrategias
que no analizadas en su totalidad, ademas de no medir lo que sus usuarios
gustan o no de sus productos o servicios y si estas visitas pueden generarles
ingresos en linea, dejando de lado estas posibilidades o por desconocimiento,

omision o falta de interés.

Complementado lo anterior, existe una relacibn muy marcada entre la
innovacion tecnoldgica y las empresas online que puede verse desde varias
perspectivas, como generacion de nuevas ideas que aplica la tecnologia como
herramienta que permite analizar grandes cantidades de datos para identificar
tendencias y oportunidades de mercado, lo que puede traducirse en la
creacion de nuevos productos o servicios que respondan a las necesidades
cambiantes de los consumidores y por otra parte esta, la experiencia del
cliente con la tecnologia digital y su uso en la mejora de la interaccion con los
empresas proveedoras a través de plataformas mas intuitivas y

personalizadas, incluyendo sitios web hasta aplicaciones moviles que ofrecen



una experiencia de usuario mas rica y accesible, lo que puede aumentar la

satisfaccion entre ambas partes.

Sobre la base de lo anterior, en la actualidad, lograr la satisfaccion de los
objetivos propuestos por una organizacion, se debe tomar en cuenta el grado
de complejidad de su estructura y si esta disefiada para hacer frente a la
innovacion tecnoldgica, en tal sentido se debe aprovechar la disposicion y la
capacidad de los usuarios en la utilizacién de la web, es ahi donde las
gerencias procuran la implementacion de la Analitica Web altamente eficaz, y
gue a su vez el acceso a los datos de su sitio web sean de manera simple,
llamativos y de forma gratuita que les brinde lo que realmente buscan, estos
aspectos garantizan la efectividad y prontitud del retorno de su inversion.

Pero después de iniciar este proceso de intercambio entre la empresa,
los clientes y el ecosistemas web, solo queda aplicar un feedback,
considerando que es dificil determinar cuales son las métricas de éxito, v,
sobre todo, cobmo hacer un andlisis web correcto, para lograr asegurar la
presencia de una dimensiébn humana y social en un mundo tecnificado y
manejar de forma critica una gran cantidad de informacion, que debe facilitar
el analisis de la gestion empresarial como herramienta para el mejoramiento y

elevar los niveles de posicionamiento en el mercado global.

Desde esta perspectiva, siendo la base la analitica web tradicional
durante mucho tiempo, ha sido el analisis de los indicadores clave de
rendimiento precisa de una gestién tecnoldgica efectiva, donde cada uno de
Sus procesos juega un papel protagénico, considerando que la gestion de la
tecnologia de la informacion y comunicacion ha evolucionado siguiendo fases
que se diferencian apenas por una linea débilmente disefiada en la web, de

acuerdo al tipo de empresa u organizacién que la aplique, se trata pues de



garantizar que un producto o servicio de manera consistente; siendo otra la
realidad, ya que en los ultimos tiempos, y por los embates econdémicos y
pandémicos pocas herramientas en el mercado tienen la capacidad real de
segmentar los datos una vez que han sido capturados.

El tema de la analitica web, es que llevar registro de las acciones que se
presentan, segun (Macavilca, 2019), éstas “han sido la fuente original de
recopilacion de datos desde los inicios de la web. Nacieron para poder capturar
los errores generados por las aplicaciones en los servidores web y a través del
tiempo han ido evolucionando para capturar mas datos”, (p. 21), sin duda este
proceso surge y evoluciona de acuerdo a las necesidades analiticas que
cambiaron todas las técnicas a marketing en las pequefias, medianas y
grandes empresas, muchas de ellas no terminan de asumir el papel
fundamental en este ambito de accion que tienen la analitica integral web para

el apoyo de toma de decisiones en ecosistemas digitales,

De acuerdo a lo antes planteado, tecnolégicamente no se hace un uso
eficiente de los datos digitales que aporta la analitica web, debido a que no es
aprovechado el hecho de analizar y usar los datos digitales que se encuentran
a su disposicion en sus sitios online, siendo que la toma de decisiones para
mejorar realmente el funcionamiento general y el éxito de la empresa
supeditada al dinamismo que ofrecen los ecosistemas digitales para optimizar
el capital invertido y agregar valor a su talento humano, ante un enfoque
estratégico limitado para maximizar el desempefio efectivo ademas de la falta
de comprension de sus entorno comercial y sobre todo estar un paso adelante
de sus competidores, solo con el uso correcto de la informacion que ofrece la
analitica web, les permitird a las gerencias un criterio innovador y una alta
certidumbre contar con datos fidedignos para invertir en estrategias de

mercado a largo plazo.



En Venezuela la utilizacion de las tecnologias en los contextos
empresariales, (Cedefio, 2021), encontré que haciendo “un analisis estadistico
univariable evidencié que la adopcion y uso de las TIC basadas en la
computacion y la internet constituyen una condicidon necesaria, aunque no
suficiente, para incrementar la productividad y la competitividad de las PYMIS”,
(p. 34), por lo tanto, es palpable la necesidad de establecer una gestiéon
tecnologica acorde a esta era digital, donde la informacién que entra sea
analizada e incluida en la ejecucién de prediccion de datos para poder

fundamentar las toma de decisiones con vision en el tiempo.

Sin embargo, a través de los mecanismos actuales no logran mejorar las
acciones y las herramientas de control, en todo el proceso donde las acciones
resultan demasiado lentas, para dar las respuestas requeridas, esto lo afirma
(Granadillo, 2015), “Los sistemas de informacién empresarial en el Estado
Carabobo, no generan informacion totalmente susceptible de control y revision
en el ambito interno y externo en cuanto a la calidad de servicios y atencion al
cliente, los reportes generados por los sistema de control, no son
completamente confiable ni transparentes”. (p. 98), lo que permite inferir que

las evaluaciones y revisiones en esta area son deficientes.

Dentro de estos aspectos se encuentran también las estrategias que
ofrece la aplicacién de Analitica Web, y como estas influyen significativamente
en la toma de decisiones sobre el trafico de visitas de las aplicaciones web en
las empresas venezolanas; es valido repensar que no son nada mas que
recursos que deben aplicarse en forma eficaz, con la finalidad de lograr los
resultados deseados, sino que deben estar dirigidas a la lograr la satisfaccion
de las necesidades y las expectativas de los actores involucrados, tanto del
que acude en busca de un producto o servicios como al que se encuentra

alejado del alcance de los beneficios que brinda el ecosistema digital.



De alli parte, que los procedimientos tecnolégicos de una organizacion
son importantes dentro del cumplimiento de sus etapas de ejecucion y que
proporcionen un sistema de informacion confiable que demuestre actividades
de manera precisa y llevar a cabo de forma exitosa el logro de los objetivos y
metas que conforman la linea de trabajo, sin embargo, las fallas en el
seguimiento y control de los datos aunado a una influencia de la analitica web,
limitada sobre la calidad y cantidad de informacién que logran captar en tiempo
real, no son aprovechadas por los gerentes empresariales, asi como también,
la toma de decisiones no es oportuna, siendo que las soluciones de
Inteligencia de Negocios, demuestran que son herramientas muy utiles una
vez que son analizados y cuyos datos provienen de dentro y fuera de la

empresa.

Por consiguiente, la poca efectividad empresarial, se atribuyen a estas
carencias, propiciando un ambiente donde las limitantes son factores limitan
una gestion tecnoldgica Optima, dejando de cubrir eficazmente las
necesidades de los involucrados, especificamente en la empresa SONDA.
Com, que es una multinacional chilena de Tl con sede en Santiago, es la mas
grande del sector de Tecnologias de la Informacion (TI) en América Latina.
Fundada en 1974 en asociacién con Copec, especificamente se dedica a la
prestacion de servicios de consultoria y tecnologia de la informacion (TI),
Cuyos servicios estan estructurados en tres divisiones: Servicios Tl, incluyendo
outsourcing TI, proyectos de integracibn de sistemas, soporte de
infraestructura, servicios profesionales y consultoria y servicios BPO (Business

Processes Operation).

Como constata en sus operaciones nhacionales e internacionales, sus
aplicaciones, estan orientadas a soportar los procesos de negocio de sus

clientes a través de software propio o de terceros; and Platforms, que



proporciona plataformas como servicio a través de una red de alianzas y
asociaciones regionales, como Cisco, Autodesk, EMC, HP, IBM, VCE,
Microsoft, Oracle y VMware, entre otras. En la actualidad cuenta con catorce
(14) trabajadores que operan desde la Republica Bolivariana de Venezuela,
quienes en la generacion de sus laborales no aplican correctamente la
analitica web en el tiempo de proceso de generacion de informacioén en el
Departamento de Marketing Digital, aspecto que llama la atencion de la
investigacion y sobre como influye esta informacion en la toma de decisiones

acerca del trafico de visitas de las aplicaciones web.

Este proceso de intercambio de datos, en la referida organizacion, se
realiza a través de servidores que reciben e identifican la data de los
movimientos que ocurren en el ecosistema digital donde la empresa participa,
esta informacién no es consolidada de manera oportuna en una base de datos,
se quedan negligente en un vacio sin ser detallados mediante estrategias
analiticas que puedan integrarlas a otras fuentes de informacién en un
datawarehouse, se trata de estudiar toda la informacion que llega y esta y
relacionarlas de acuerdo los IPs como pais, estado, ciudad entre otros

aspectos de interés para la toma de decisiones gerenciales.

Tecnologicamente, este tipo de aplicacion, se pueden considerar como
un inventario de aplicaciones con informacion sobre las demandas de servicios
o productos, con el objetivo de contar con una fuente sin precedentes de datos
para que a traves de una herramienta de analitica integral web logren
conformar una arquitectura de inteligencia de negocios para que se puedan
considerar los indicadores que plantea herramienta en beneficio de la
organizacion y sus clientes. Los operadores no miden la cantidad de usuarios
que visita la pagina, por ello desconocen que ocurre o acontece dentro de

espectro de la empresa y que sucede al estar online con la interaccién entre



los usuarios y la empresa, asimismo no actualizan las visitas realizadas a los
links de la empresa mayormente utilizado por los clientes, este aspecto limita
la captacion de clientes potenciales.

En cuanto al proceso que implica la toma de decisiones, no contar con
datos oportunos y basados en analisis métricos que abarquen las areas
estratégicas de la empresa, representa en la actualidad un gran reto para los
gerentes que un se encuentran comprometidos con los objetivos de la
organizacién, ya que levantar una planificacion requiere datos digitales para
monitorear la dinamica comercial a la cual se enfrentan para conocer mejor a
sus competidores y comprender su entorno a nivel global, este dltimo punto

como aspecto estratégico de SONDA,COM.

Lo antes planteado, denota una realidad organica, donde es evidente la
necesidad de desarrollar un dashboard con métricas actualizadas que permita
al Departamento de Marketing Digital tomar decisiones acertadas, para ello,
es necesario reconocer estas debilidades para alcanzar los objetivos
organizacionales ademas de disponer de las herramientas y recursos
necesarios para lograr la excelencia y la innovacion en la gestion empresarial,
promoviendo el desarrollo del talento humano, ya que no todos los
trabajadores en los altos, medios y bajo nivel logran poseer los conocimientos,

habilidades y destrezas necesarios para el dominio de las tecnologias.

En tal sentido, el estudio analiz6 las diversas herramientas relacionadas
a la analitica integral web para el apoyo de toma de decisiones en ecosistemas
digitales, vale destacar que, de los planteamientos anteriores, se derivan las

siguientes interrogantes:

¢, Cuales son las condiciones actuales del uso de la analitica integral web

en el ecosistema digital que permitan conocer sus debilidades y fortalezas?



¢, Cuales herramientas de analitica web representan se ajustan al disefio
de métricas para el Departamento de Marketing Digital de la empresa SONDA
Chile?

¢,Como se pueden adecuarlas actividades de medicion y perfilado de
audiencias segun analitica integral web en el ecosistema digital de la empresa
Sonda — Chile?

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar un dashboard con evaluacion de métricas actualizadas que
permita la toma de decisiones en el departamento de marketing digital en la

empresa Sonda — Chile.

1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar las condiciones actuales del uso de la analitica integral web en
el ecosistema digital, para el conocimiento de las debilidades y fortalezas.

e Describir las herramientas de analitica web, identificando las métricas
relevantes para el Departamento de Marketing Digital.

e Adecuar las actividades de medicion y perfilado de audiencias segun
analitica integral web en el ecosistema digital de la empresa.

e Desarrollar un dashboard con evaluacion de métricas actualizadas que

permita la toma de decisiones en el departamento de marketing digital.



1.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

En los actuales momentos, las empresas requieren con urgencia
adaptarse a las nuevas estructuras tecnolégicas que surgen a raiz de las
transformaciones y constantes cambios del entorno, por lo que es necesario
gue se asuman herramientas que le permitan afrontar las situaciones que
afectan su posicionamiento en el mercado. Si bien es cierto, que los analistas
0 usuarios del ecosistema digital cada dia van en aumento, también es
necesario para las organizaciones comprometidas, abiertas, creativas, con
sentido de pertenencia y con participacion activa con sus clientes, desarrollar
estructuras para el intercambio de informacion para fortalecer su rentabilidad,
considerando estos factores, la investigacion brindé un andlisis tecnolégico
sobre las interrelaciones entre el cliente y sus proveedores de servicios o

productos basada en el analisis de informacion digital.

Dicho de otra manera, el nivel de competencia empresarial obliga a la
puesta en practica de herramientas que lleguen hasta los clientes y tomar de
ellos informacion para conocer sus expectativas y asi satisfacer sus
demandas, el ecosistema digital esta abierto para aprovechar y promocionar
la empresa, sus productos y servicios de acuerdo a los requerimiento y frente
a los constantes cambios que se presentan en el entorno global, es por ello
gue las empresa deben adaptarse para lograr sobrevivir y ser competitivas. El
estudio aporté herramientas utiles e innovadoras para lograr que las mismas
planifiqguen su futuro y asuman el compromiso como los riesgos naturales en
el mundo empresarial y tecnoldgico exige, pudiendo tomar decisiones
oportunas en el presente con influencia en lo venidero, como estrategia para
minimizar los riesgos.

La investigacion, desde una perspectiva social permitio a la empresa

contar con datos para hacer llegar a clientes potenciales interés en sus



productos y servicios ademas de ofrecerles alternativas de comunicacion
digital donde éstos puedan expresar sus ideas y comentarios desde la
comodidad de sus hogares, aumentando la capacidad de atencién e
impactando de esta manera positiva a una mayor clientela a nivel mundial, a
través de una gestion digital altamente eficaz, o que se traduce en el progreso

de todos los involucrados.

Con la ejecucion de la investigacion, aplicé a un proceso metodoldgico
en una tematica innovadora como lo es la analitica integral web y los
ecosistemas digitales, cuyos aportes permitieron afrontar mediante el
seguimiento y control los datos que aportd el Dashboar demostrando su
efectividad como apoyo en la toma de decisiones en un ecosistema digital de
amplio espectro, aspectos que garantizan la estabilidad, eficacia,
productividad y buen funcionamiento del binomio empresa — clientes, por ello
se debe brindar especial atencibn a sus requerimientos, a medida que
evolucionan las actividades econdmicas, se dan cambios importantes en todos
sus estratos y las organizaciones con metas futuristicas deben considerar
todos los avances tecnoldgicos que los mantengan a la par con los sistemas

competitivos actuales.

En cuanto al aspecto metodoldgico, revistid6 una marcada importancia,
puesto que dejo a disposicion de los futuros investigadores de la tematica
abordada, instrumentos de recoleccion validos y confiables que permitieron
medir con precision las variables estudiadas, con dimensiones e indicadores

disefiados como herramientas para poner en practica la analitica web.



1.4 DELIMITACION Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

En cuanto al tema, se plante6 desarrollar un Dashboard para demostrar
la efectividad de la analitica integral web como apoyo en la toma de decisiones
en el ecosistema digital de la empresa Sonda — Chile, desde una perspectiva
tedrica se apoyo6 en las corrientes de Valle y Rivera, (2008) vinculadas al
Monitoreo e indicadores métricos en ecosistemas web, Maldonado, (2009),
con su propuesta de Analitica Web, ademés la herramienta Google Data
Studio para convertir datos en paneles e informes informativos personalizables
(2016) como parte del paquete empresarial Google Analytics 360, Checkland,
P (1992) con la Metodologia de los Sistemas y la Metodologia Océano Azul,
creada por W. Chan Kim y Renée Mauborgne (1999).

En lo espacial el estudio se desarroll6 en lo practico, tomandose la
empresa SONDA.COM, ubicada Chile, durante el periodo de tiempo que se
extiende desde enero 2024 a marzo 2025 del mismo afio. Es preciso sefalar
gue la investigacion se enmarco en la disciplina o linea de investigacion de
sistemas de informacion transaccionales y datawarehouse, los cuales
contribuyeron a automatizar las tareas rutinarias, ademéas aligeran las
actividades que desarrollan los empleados u operarios de las organizaciones,
dentro de la sublinea de planificacion de recursos empresariales, que permitio
desarrollar un Dashboard para demostrar la efectividad de la analitica integral
web como apoyo en la toma de decisiones en el ecosistema digital de la
empresa Sonda — Chile.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. CONTEXTO ORGANIZACIONAL

2.1.1 Resefa Historica

Desde 1974, afio en que Andrés Navarro Haeussler fundé SONDA, en
Chile con la participaciébn empresarial en proyectos tecnoldgicos que se han
convertido en actores relevantes del desarrollo de la region, ayudando a mas
de 5.000 clientes a crecer y ser mas eficientes y competitivos, contribuyendo
al mismo tiempo a mejorar la calidad de vida de los habitantes de los paises
donde la empresa opera.

Al cabo de la primera década de apertura la compafiia, inicié operaciones
fuera de su pais de origen, iniciando un fuerte proceso de internacionalizacion,
incursionando primero en Perd (1984) y continuando sucesivamente en
Argentina (1986), Ecuador (1990), Uruguay (1994), Colombia (2000), Brasil
(2002), Costa Rica (2003), y Panama (2011). En los ultimos afios se ha
expandido por toda América Latina particularmente en Brasil, México y
Colombia. En el periodo 2007-2009, la gerencia concretd un plan de inversion
trienal que les permiti6 seguir creciendo organicamente y realizar nuevas

adquisiciones en Brasil y Colombia.

En el marco del referido plan, en el afio 2007 adquirié Procwork,
convirtiéndose en una de las empresas de Tl mas grandes de Brasil. Al
siguiente afio, en 2008, adquirié la empresa colombiana RedColombia. En el

marco del plan de inversiones 2010 — 2012 en el que se invirtieron US$ 448

17
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millones, se concreto la adquisicion de las empresas Softeam, Telsinc, Kaizen,
Pars y Elucid en Brasil. NextiraOne en México, Ceitech en Argentina 'y Quintec
en Chile, la cual ademés contaba con operaciones en otros cuatro paises de
la region. Durante este periodo, comenzo también a ofrecer servicios de Cloud
Computing empresarial y construyd nuevas oficinas centrales en Brasil y dos

nuevos datacenters certificados Tier 11l en Chile y Brasil.

Para el afio 2012, implementaron nuevo plan trienal de inversiones de
US$ 700 millones para el periodo 2013-2015. Con este objetivo a finales de
2012 realizaron un aumento de capital, mediante el cual recaudaron mas de
US$ 300 millones. En el afio 2014 materializaron en Brasil la adquisicion mas
grande en la historia de SONDA, la empresa CTIS, con una exitosa trayectoria
de 30 afios en dicho pais. Esto permitié que la compaiiia se ubicara entre las
mayores empresas de servicios Tl en Brasil consolidandose como la principal
empresa latinoamericana de esta industria. Al finalizar 2015 la empresa
anuncio un nuevo plan trienal de inversiones para el periodo 2016-2018 por
US$ 790 millones, que les ha permitido seguir creciendo en la region
preservando y diseminando una cultura corporativa que distingue desde 1974,
marcada por una profunda vocacién de servicio y un compromiso a toda

prueba con sus clientes.
2.1.2 Mision
Agregar valor a sus clientes mediante el mejor uso de las tecnologias de

informacion, a través de la provisién de servicios y soluciones de calidad que

apoyen su gestion productiva y empresarial.
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2.1.3 Visioén

Ser la empresa integradora de soluciones informaticas, con capacidad
técnica y financiera para atender proyectos de gran envergadura, combinando

tecnologias con los mas confiables servicios en todo el pais.

2.1.4 Valores

1. Vocacién de servicio: Nos mueve una profunda vocacion para servir con
pasion y atender de la mejor manera a nuestros clientes, poniéndolos
siempre en el centro de nuestras acciones.

2. Empresa de personas: Queremos que nuestros talentos trabajen en un
entorno motivador, exigente y afectuoso, que permita alcanzar el maximo
potencial.

3. Agilidad: Nos caracterizamos por buscar siempre soluciones simples,
efectivas y disruptivas, con una permanente disposicion al cambio y la
accion.

4. Actitud positiva: Nos interesa progresar potenciando nuestras
habilidades, asumiendo las oportunidades de mejora como nuevos
desafios.

5. Sobriedad: Destacamos por un estilo sencillo y sobrio, que se preocupa

al maximo de cuidar los recursos disponibles.
2.1.5 Estructura Organizacional
La administracion corporativa de SONDA esta basada en Santiago de

Chile, y la gestion de sus distintas unidades de negocio se distribuye a lo largo
de toda América Latina. Esto le permite desenvolverse de manera agil y
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flexible, manteniendo eficientes mecanismos de control y asegurando una
adecuada ejecucion de la estrategia de negocios definida por la Gerencia
General. Adicionalmente, existen funciones corporativas, tales como Finanzas
Corporativas, Recursos Humanos Corporativos, Desarrollo Comercial,
Productos y Alianzas, que guian el quehacer de las unidades de negocio en
es0s ambitos, permitiendo contar con directrices y politicas homogéneas, y al
mismo tiempo asumiendo realidades especificas para cada pais. En la Figura

1 se muestra la estructura organizativa de la empresa.
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Figura 1. Organigrama de operaciones.
Fuente: Gerencia General de la Empresa. (2022)
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2.2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Salcan. F., (2021), presentd su trabajo de investigacién en la Universidad
Tecnolégica Ecotec Facultad de Marketing y Comunicacion, titulada. “Analisis
del ecosistema digital para la reactivacion de las campafias de promocion de
la Fundacion Pro Vida en Guayaquil”, para optar al titulo de Maestro en
Marketing Digital, el estudio de caso tuvo como objetivo general analizar el
ecosistema digital para la reactivacion de las campafias de promocion de la
Fundacion Pro Vida en Guayaquil, ya que el problema radicaba en que la
fundacién no poseia un ecosistema digital que le permitiera una adecuada
participacion con sus usuarios a través de las diferentes medios pagados,

propios y ganados.

La metodologia empleada fue con caracter descriptivo, enmarcado en
determinar la situacién del uso del ecosistema digital y las campafas de
promocion de la referida fundacion, partiendo de los conceptos teéricos que
se utilizaron para evaluar las variables que conformarian el ecosistema digital
en el Ecuador. De esta manera, por medio de una guia de observacion,
entrevistas y cuestionario de encuestas se indago la estructura del ecosistema
digital, concluyendo que es pertinente la reactivacion de las campafias de
promocién de la Fundacion, se obtuvo como resultado que la organizacion
necesita participar en las redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram ya
que, a través de estas, son con las que mas se han encontrado identificados
los encuestados por medio de contenido digital.

El estudio en referencia aporta a la presente investigacion una
perspectiva del problema enmarcado en la cantidad de datos y de como estos
aumentaban a un ritmo mayor la capaz de procesar y analizar dejando las

técnicas métricas tradicionales inservibles, aspecto que es amplia mente
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tratado en el presente estudio, dejando asi un universo de posibilidades que

abordar.

Bocanegra. S., (2019). “Uso del Dashboard digital para el monitoreo de
indicadores de las Unidades de Investigacion de la Universidad Nacional de
San Martin Peru”, presentado en la Universidad Nacional de San Martin-
Tarapoto, para optar el titulo Magister en Sistemas Informaticos, la
investigacion tuvo como objetivo general implantar una herramienta basado en
Dashboard para mejorar el monitoreo, seguimiento y evaluacion de los
proyectos de tesis que son presentados en las Unidades de Investigacion,,
bajo la Ley Universitaria N° 30220, donde se establece que los estudiantes al
terminar sus estudios universitarios tienen que presentar un proyecto de
investigacion para la obtencion de su grado académico y para la obtencion de

su titulo profesional.

Logrando mediante las técnicas de recoleccion de datos obtener
resultados como: Las unidades de investigacion de las diferentes facultades
de la universidad carecen de un registro de indicadores definidos para los
proyectos y que estos sirvan como un respaldo, ademas no se puede conocer
en qué etapa estan los proyectos de tesis presentados por los estudiantes en
las oficinas de investigacion debido a que no tienen un monitoreo de cada uno
de ellos, es decir el cumplimiento de la normativa y plazos establecidos en el
Reglamento General de Investigacion de la Universidad Nacional de San
Martin - Tarapoto. Teniendo esto en cuenta, la referida autora recomendd
formular normas y directivas para asegurar una implantacién exitosa de la
propuesta, al mismo tiempo aprovechar la alta aceptacion de la propuesta para

socializar, concientizar y masificar la adaptacion de la misma.
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El estudio referido permite, conocer estrategias tecnoldgicas que
controlan las demoras existentes en las revisiones, presentacion de las
observaciones por parte del jurado calificador y las demoras en las oficinas,
aspecto que se logré mediante la implantacion del Dashboard para mejorar el
monitoreo, seguimiento y evaluacion, metodologia que se aplicara en la

investigacion cursada.

Macavilca. M., (2019). “Aplicacion de Analitica Web para la Toma de
Decisiones Acerca del Trafico de Visitas de las Aplicaciones Web, en el INEI,
Lima 2019” Lima - Peru. El estudio se enmarco dentro de la linea de
investigacién de la analitica web y se enfoc6 como objetivo principal en
determinar su influencia en la toma de decisiones acerca del trafico de visitas
de las aplicaciones web del INEI. Por otro lado, a nivel especifico; el resultado
de su influencia en la calidad de la informacién, el tiempo de proceso de
generacion de la informacion y la satisfaccion del usuario con las interfaces de

analisis.

Desde una perspectiva metodoldgica es una investigacion tipo Aplicada
y Mixta, se consider6 como poblacién, el total de 13 tableros de la solucién de
inteligencia de negocios implementada y que visualizan la informacion del
datawarehouse integrado para el desarrollo de esta solucion, se aplico la
metodologia scrum, con el fin de agilizar las coordinaciones y entregas de
avance. Se integro en un datawarehouse, la informacion de los archivos de
registro de los servidores web, la informacion de ubicacion geogréfica de los

IPs a nivel mundial y la informacién del inventario de aplicaciones del INEI.

Concluyendo que: Al analizar la informacion bajo distintas dimensiones
agregadas, como pais, local del INEI, tipo de usuario, aplicacion, tipo de

aplicacién y otros se complementé el célculo de 6 indicadores bajo el concepto
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de la analitica web; de tal manera que este analisis contribuya Optimamente a
la toma de decisiones por parte de los usuarios responsables. Se plantea
finalmente que la solucién de inteligencia de negocios desarrollada, sea
accesible para las diferentes unidades de la Oficina Técnica de Informética,

asi como de la Direccion Técnica de Difusion para los fines respectivos.

La tesis adicionada como antecedente, permiti6 debe sumar en su fase
de integracion, la informacion que proviene de la cuenta de Google Analytics
y la de los servidores web que no son IIS de Microsoft, esto permite a la
presente autora estudiar la posibilidad de ampliar el nUmero de tableros de
analisis en la herramienta y del tipo de analisis histérico y predictivo para asi

optimizar mas aun, la herramienta a desarrollar.

2.3. BASES TEORICAS

2.3.1 Definicién de Marketing Digital

El marketing digital es una herramienta online para ofrecer productos o
servicios de una marca a través de medios electrénicos. Esta herramienta, que
ahora ya se ha convertido en estrategia de empresa y en factor clave de éxito
en muchas empresas, ha conseguido que las campafas de marketing se
hagan con una logica, consiguiendo medir y analizar los distintos resultados
de las camparias para poder perfeccionar y entender mejor a los clientes de
cara a la siguiente campana de marketing, ya sea online u offline. Ademas,

(Mariduefia Marin y Paredes Estrella, 2015).

El autor que precede, considera un canal de comunicacion que conecta
las marcas con sus clientes para, no solo vender sus productos o servicios,

sino fidelizar al cliente apoyandose en el content marketing o marketing de
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contenidos a través de este amplio canal, que incluye redes sociales (RRSS),
paginas web, email, aplicaciones para el teléfono mévil, etc. Ya que, como

decia Philip Kotler, “...lo mas importante es predecir hacia dénde van los

clientes, y pararse en frente de ellos” (Kotler, Marketing 3.0, 2012).

Por lo antes descrito, se asume que a través del marketing digital se
entiende mejor a los consumidores y se sabe ofrecer lo que mas les puede
interesar, de hecho, debido a los nuevos perfiles de consumidores que surgen
a raiz de estos avances, han surgido nuevos conceptos de los consumidores
segun el nivel de relacion con la empresa. El principal concepto conocido por
lead se define por cliente 12 potencial en el momento en el que, en términos
online, una persona se registra o da sus datos para obtener informacion,

descargarse una app para un objetivo en concreto.

De la misma manera, los prospects son personas que tienen interés en
comprar el producto o servicio de una marca, hayan interactuado con la
empresa o no. Existen perfiles de usuarios con unas caracteristicas que han
surgido de la nueva era digital, llamados prosumers, con intereses en una
marca pero que a la vez crea contenido en Internet sobre el producto o servicio,
de ahi el origen de la palabra: productor + consumidor. Segun Philip Kotler,
“...la mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos” (Kotler,
Marketing 3.0, 2012).

Por eso, se crean estos nuevos conceptos para diferenciar el proceso en
el que una persona llega a estar satisfecha con el producto o servicio,
considerando que puede ser clave de éxito conocer a los posibles clientes
aprovechando la informacion que se extrae. Sin embargo, el marketing digital
es un concepto nuevo, que aun esta en auge y no todas las empresas saben

cémo utilizarlo para la publicidad online. Por lo que, nos encontramos ante una
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situacion parecida al comienzo del marketing tradicional, en la que la
publicidad es mas bien intrusiva en redes sociales, newsletters o banners en
paginas web. Aunque, con la nueva moda del branded content, las marcas

empiezan a pasar mas desapercibidas en este aspecto intrusivo.

Por lo tanto, el marketing digital ha hecho todo esto posible y ha
conseguido comprender bien al consumidor gracias a la interaccion entre el
marketing y el analisis de datos, dando lugar al marketing analytics, esta es la
herramienta que ha conseguido que el marketing pueda tomar decisiones mas
convenientes para la marca y no se invierta en campafas sin saber el retorno.
Por lo que, se ha encargado de poder darle un sentido al ROI en el marketing,
confirmado por el mismo estudio mencionado anteriormente de McKinsey &
Company (Bokman, Fiedler, Perrey, y Pickersgill, 2014), que ha encontrado
gue el uso de marketing analytics aumenta un 132% el ROI4 de las empresas.
Y, asimismo, optimizar y ser efectivos con las acciones de marketing en el

negocio.

2.3.2 Analitica integral web

En toda estrategia digital uno de los principales desafios es tratar de
definir la efectividad -y retorno de la inversion (ROI)—- de cada una de las
acciones de marketing digital realizadas en los diferentes canales: redes
sociales, buscadores, email, publicidad en banners, adwords; para asi medir
el rendimiento de tu propia web o comercio electronico. En el trabajo diario se
puede perder el rumbo por eso es esencial preguntarse: ¢Estoy yendo por

buen camino? Para esta cuestiéon, es necesario abordar la Analitica Web.

Hoy por hoy, con el estado de la tecnologia aplicada en internet, es

posible conocer practicamente cualquier cosa que suceda en nuestra web.
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Cualquier interaccion en una pagina genera un rastro, una densa capa de
datos que esta a nuestro alcance, solo hay que saber como convertirlos en
informaciéon y conocimiento. Es aqui donde disciplinas como la analitica
web se convierten en nuestro mejor aliado, que segun (Mufioz. G, 2015),
experta en analitica web y co-autora del libro “El Arte de Medir” nos dice que;
este es la disciplina que recopila, mide e interpreta los datos de uso generados
por los usuarios al interactuar con una web determinada, para asi extraer las
conclusiones que generen recomendaciones concretas y necesarias para
mejorar y optimizar el sitio. En otras palabras, se trata de transformar los datos
recolectados en informacion valiosa que derive en conocimiento, permitiendo
la toma de decisiones efectivas y por consiguiente la definicion de una
estrategia mas integral en el negocio digital.

A continuacion, se muestra la Figura 2, donde la referida autora permite

comprender de mejor forma la aplicabilidad de esta disciplina existen 4 pilares

fundamentales:
s diamamanlll < @ s b B o
. % | ANALITICA L2 ) Jrre-crorede

WEB

Figura 2. 4. Pilares de la analitica web.
Fuente: (Muioz. G. 2015).
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2.3.3 Captacién o Adquisicion

2.3.3.1 Activacioén

Una vez captado el trafico en nuestro sitio, el siguiente desafio es
persuadir al visitante. Aqui veremos como funciona la web a nivel de disefio y
contenido, trabajando de cara a una optimizacion web continua. Mediremos,
entonces, cual es la efectividad que tienen nuestras paginas, qué contenidos
buscan, si la web es usable, si se entienden los llamados a la accion. La clave
esta en la capacidad que tengamos de atrapar al usuario y motivarlos a realizar

distintas acciones que nosotros definamos (disefio orientado a la conversion).

Por lo antes descrito, el sitio web de la empresa SONDA, es el centro de
operaciones de cualquier estrategia online, por tal razon es fundamental tratar
de entender qué hacen las visitas una vez que aterrizan en a su landing pages,
medir que tan efectivo es nuestra oferta (producto/servicio) y que elementos
utilizados (disefio, facilidad de uso, contenido, multimedia) facilitan al usuario
hacia la conversion. Porque, de alli surge una interrogante: ¢,De qué sirve a la
empresa captar trafico si la mayoria de estos visitantes huyen en los primeros

segundos?

2.3.3.2 Conversioén

Esta es la etapa clave, el punto de llegada de toda estrategia digital. En
la analitica web, la conversion mide la cantidad de visitas que realmente estan
realizando las acciones que proponemos (compra, registro de email, descarga
de archivo, suscripcion a newsletter), a través de qué canal logramos la
mayor tasa de conversion, cuales son nuestros puntos de fuga y la efectividad

de nuestros llamados de accion. Con esta informacion podemos inferir si
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nuestro proceso de compra y navegacion es el adecuado, para asi realizar los

cambios necesarios que mejoren el rendimiento de cara a la conversion.

2.3.3.3 Retencién

Se trata de fidelizar para reconvertir, porque siempre sera mas sencillo
gue quien tenga una buena experiencia, repita. Lo fundamental, en este caso,
es dar razones de peso para que los clientes vuelvan a visitarnos, identificando
cudles son los patrones de comportamientos de los usuarios recurrentes, para
entregarles mejores condiciones de interaccidén, navegacion y descubrir sus
necesidades. Por lo tanto, los esfuerzos deben dirigirse a incrementar y medir
el nivel de fidelizacion haciendo uso de los diferentes canales, impulsando
tanto la reconversion como la viralizacién del producto-contenido usado, para
convertir a los usuarios en embajadores de la marca, el santo grial de toda

estrategia de marketing digital.

2.3.3.4 Anédlisis de datos

La necesidad de analizar los datos, del big data, surge por el uso de data
mining7, que utilizan las primeras empresas tecnoldgicas de datos, a raiz de
la web 1.0, finales de los 90 y principios del 2000 (Nifio y Illarramendi,
Entendiendo el big data: antecedentes, origen y desarrollo posterior, 2015). El
problema se produjo en el momento en el que la cantidad de datos aumentaba
a un ritmo mayor en la que se eran capaz de procesar y analizar. Es decir, las
técnicas tradicionales de procesamiento eran inservibles para analizar el gran
volumen de datos que habia. Sin embargo, Google fue capaz de encontrar una

solucion que pueda acelerar el proceso.
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Por ello, el modelo de programacion que facilitaba este procesamiento se
llamo6 MapReduce, se puede considerar el primer término del origen del Big
Data (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013). MapReduce se ha construido en
base a dos componentes: un sistema de ficheros distribuidos y un software. El
primero, se encarga de gestionar el gran volumen de datos con el objetivo de
almacenarlos y segmentarlos. El segundo, procuraba “implementar de manera
eficiente las tareas mas complejas de las aplicaciones distribuidas que debian
trabajar con los datos almacenados en el sistema de ficheros” (Ghemawat,
Gobioff, & Leung, 2003).

De esta forma, la divulgacién de esta solucion por parte de Google en
esta época sirvié de inspiracion para otros proyectos y empresas que tenian
problemas similares. Por lo que, de MapReduce surgié su equivalente en
coédigo abierto, Apache Hadoop, con su sistema de ficheros distribuido
(Hadoop Distributed File System, HDFS) y la versién conjunta, Hadoop
MapReduce en el que se implementa el HDFS (Nifio & lllarramendi,

Entendiendo el big data: antecedentes, origen y desarrollo posterior, 2015).

Siendo que, el desarrollo posterior del analisis de datos continua con la
creacion de nuevas herramientas complementarias a MapReduce para
potenciar su funcionalidad y ser 6ptimos a medida que el volumen de datos
aumenta. Algunos ejemplos a parte de Hadoop son Sawzall, un lenguaje para
programar tareas corrientes y analizar grandes estructuras de datos, Apache
Pig, promovido y desarrollado por Yahoo y Apache Hive, creado por Facebook,
ambos siguen la misma funcion que Hadoop. A partir de 2006, se crean nuevos
sistemas de almacenamiento de datos, como Bigtable de Google y versiones
mejoradas de Apache Hadoop (Nifio & lllarramendi, Entendiendo el big data:

antecedentes, origen y desarrollo posterior, 2015).
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Por lo tanto, se amplian los campos de conocimiento y aplicacion de
tecnologias relacionadas con datos, hasta un punto en el que el modelo
MapReduce encuentra limitaciones en su eficiencia. Por lo que surgen nuevos
proyectos, a partir de la mejorar de MapReduce o explorando un modelo
alternativo para el analisis de datos. Por un lado, YARN nace como la nueva
version del modelo de procesamiento de datos, para mayor eficiencia y
optimizacién. Por otro lado, se desarrolla el Apache Spark, una herramienta
de procesamiento de Big Data que intenta ofrecer mejores soluciones que
Hadoop ((Nifio & lllarramendi, Entendiendo el big data: antecedentes, origen y

desarrollo posterior, 2015).

2.3.4 Los Datos en el Marketing Digital

De acuerdo a la historia los datos de marketing digital, se resumen a los
origenes de ambos tépicos en el comienzo de las redes sociales junto con la
mineria de datos para sacar informacién de Internet. Por lo que, se puede intuir
que los datos llegaron al marketing digital a finales de la era de la web 1.0,
cuando se empezaba a almacenar y gestionar datos por Internet. De esta
forma, cuando en 1997 comienza la publicidad online, empieza a aumentar el
volumen de los datos hasta que ya a principios del 2000, con el “boom” de las
redes sociales, de la web 2.0, surgen problemas de procesamiento de los

datos.

Por lo que, Google, pionero con el modelo de MapReduce, consigue
aguantar la primera década analizando datos. De esta forma, permitia al
marketing digital avanzar, optimizar sus acciones y sus inversiones en las
campafnas. Cuando las redes sociales ya estan establecidas, se integran a
partir del 2010 a formar parte de la creacion de herramientas que permitan

optimizar y ser mas eficientes con el procesamiento de datos.
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Ademaés, respecto al marketing, Google cre6 unas herramientas que ayudan a
medir los resultados de las campanas digitales y las redes sociales empezaron
a ofrecer publicidad en sus aplicaciones. La evolucion continua, el volumen de
los datos aumenta, las redes sociales tienen un mayor control sobre la
publicidad y los datos y el marketing digital cada vez obtiene mejores

resultados de optimizacién y presupuesto.

Sin embargo, llega la web 3.0, donde ya no solo se busca cantidad en los
datos, sino calidad. Por lo tanto, el marketing digital pretende ser mas preciso
para sacar provecho a los datos que tiene. Por ese motivo, surge el real time
bidding, para ofrecer una publicidad mas personalizada y en el momento,
aprovechando tiempo y dinero. De esta forma, se cumple el centro del
marketing 3.0, el consumidor es una persona con valores, por lo que el
marketing digital se adapta perfectamente a cada uno de los consumidores,
mas individualizado que en el marketing offline. Y respecto a los datos, la
experiencia con los datos durante estas dos ultimas décadas refleja un mayor

conocimiento de los expertos al entender los datos y su contexto.

2.3.5 Herramientas de la analitica web

En todo analisis de datos existe informacién cualitativa e informacion
cuantitativa. Por lo tanto, en analitica web se puede descifrar estos dos tipos
de datos. Con el objetivo de poder analizar y entender la informacion, existen
estos dos tipos de herramientas segun los datos. Se describiran a continuacién

las herramientas que existen en este ambito.
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2.3.5.1 Google Analytics y Google Tag Manager

Es una solucion cuantitativa de la analitica web de la empresa
tecnologica Google, que es utilizada por muchas entidades en el ambito del
marketing digital. Gracias a esta herramienta, se puede analizar la conducta
que los visitantes han tenido en el site, ayuda a encontrar problemas del sitio
web que no se habia percatado antes. Ademas, avisa sobre este suceso y
calcula el rendimiento de la inversion de las campafias de marketing online,
término muy importante por la falta de justificacion presupuestaria de hace

unos afnos.

Por ultimo, Google Analytics proporciona informacion en tiempo real
pudiendo conocer los distintos sucesos que deben corregirse. De esta forma,
en términos cuantitativos, la pagina web se mantiene optimizada en todo
momento (Charodnneau, 2014). Probablemente, esta plataforma est4
demandada por los analistas digitales porque Google se mantiene
continuamente actualizada ofreciendo las Ultimas versiones necesarias para

seguir siendo 6ptimos y eficientes en la pagina web.

Ademas, existe otra herramienta de productos de Google que junto a
Google analitiycs ayuda a mejorar la medicion de los datos en el sitio web,
como lo es Google Tag Manager que simplifica procesos técnicos de traqueo
y aplicacion de cédigos de seguimiento. Esta tarea, que originalmente estaba
relegada a expertos en el tema, hoy en dia puede realizarse por personas que

no trabajan directamente en el desarrollo web.

Lo anterior, agiliza el trabajo del area marketing ya que permite agregar
codigos a un conjunto de paginas al mismo tiempo (incluso a todo el sitio, a

una imagen en particular, un video y demas). Esto, en empresas que no
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conocen esta herramienta, suele ser un problema, demandando mucho mas

tiempo a la hora de implementar nuevas herramientas digitales.

2.3.5.2 Google Looker Studio

Looker Studio es una herramienta de creacién de informes y analitica
web desarrollada por Google que permite crear cuadros de mando interactivos
e informes personalizados y atractivos de una forma unificada. Los paneles se
pueden construir a partir de plantillas, se pueden utilizar los gréaficos, mapas y
tablas mas diversos, se puede aplicar la identidad de tu marca y se pueden
utilizar otros recursos, todo ello de forma sencilla para que cualquiera pueda
elaborar y comprender los informes.

Por su parte, Google Looker Studio, a diferencia del anterior GDS, ayuda
a ir mas alld de la visualizacion de datos. Su objetivo es ayudar a los
profesionales del marketing a tomar decisiones basadas en datos para sus
clientes y marcas. Actualmente, Looker Studio admite mas de 800 fuentes de

datos diferentes, junto con mas de 600 conectores de datos.

2.3.6 KPI'S Utilizados en la analitica web

Como se ha explicado anteriormente, la analitica web utiliza la
extraccion, medicién, analisis e interpretacion de los datos para sacar insights
que ayuden al negocio. Para ello, se deben de definir unos KPIs (Key
Performance Indicators), son métricas, indicadores de gestion que se utilizan
con el objetivo de tomar decisiones claves para el proyecto, cliente o negocio
(Espinosa, 2016). Los KPIs se utilizan de forma muy habitual en cualquier area
del marketing digital. Por lo tanto, en analitica web destacan algunos de los


https://www.iebschool.com/blog/herramientas-analisis-web-analitica-usabilidad/
https://www.iebschool.com/blog/herramientas-analisis-web-analitica-usabilidad/
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KPIs que mas se utilizan. Es necesario aclarar que métricas existen muchas,

sin embargo, son diferentes de los KPlIs.

Por lo que, a continuacion, se va a describir algunas de las métricas que,
dependiendo del cliente y de los objetivos estratégicos, habra métricas que se
convertirdn en KPIs o no. Algunos expertos declaran diferencias en la elecciéon
de indicadores clave segun si es una startup o una consultora, o las diferencias
en los KPIs segun si la empresa es B2B (business to business) o B2C

(business to consumer).

2.3.6.1 Visitas a laweb

Se refiere al nUmero de veces que se ve la pagina web, ya sea por el

mismo o distinto usuario. Por esto, existen métricas distintas para diferenciar:

a. Visitantes unicos: hace referencia al nimero de usuarios diferentes que
visitan la web, es decir, sin contar que un mismo usuario vuelva a entrar
por segunda vez.

b. Paginas vistas: dentro de la pagina web, hay distintas paginas, esta

métrica indica el promedio de paginas vistas por visita.

2.3.6.2. Tasa de conversion o ratio de conversion

Porcentaje de conversiones total que ha habido sobre las visitas de la
pagina web. Es importante aclarar que el nUmero de conversiones significa el
namero de usuarios que consiguen el objetivo especifico de la empresa, puede

ser un registro, una suscripcion, una compra, entre otros.
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2.3.6.3 Origen del trafico

La fuente que llevé al usuario a la pagina web. Esta métrica indica por
qué canal vienen los usuarios. Existen distintos canales por lo que los usuarios
pueden visitar la pagina web:

a. Trafico organico (Organic Search): usuarios que llegan a través de
buscadores.

b. Tréfico directo (Direct): usuarios que llegan a la pagina web por haber
metido directamente la URL en el navegador.

c. Social: trafico que se recibe a través de redes sociales.

d. Tréfico referido (Referral): usuarios que visitan la pagina web por otras
webs o medios que tienen links o enlaces con la propia web.

e. Email: trafico que aterriza en la pagina web a través de campafas de
emailing.

f. BUsqueda de pago (Paid Search): usuarios que hacen clic en anuncios

SEM y aparecen en la pagina web.

2.3.6.4 Tasas de atribucion

Este indicador pretende asignar un porcentaje de conversiones finales
gue vienen de cada canal de trafico. Esta métrica ayuda a justificar la inversion
y los beneficios de una accién de marketing.

2.3.6.5 Porcentaje de interaccion

Promedio del nimero de sesiones que realiza el usuario al navegar en el

sitio web.
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2.3.6.6 Duracion media de la sesion

Tiempo promedio que duran los usuarios en el sitio cuando interactdan.

2.3.6.7 Usuarios

Numero de personas que frente a las visitas me indica cuantos realmente

siguen el proceso légico de compra.

a. Usuarios totales: nUmero de usuarios que han visitado la pagina web,
teniendo en cuenta las duplicaciones de usuarios.

b. Usuarios Unicos: numero de personas fisicas que han entrado en la
pagina web, sin contar las duplicaciones. c. Usuarios recurrentes:

numero de usuarios que vuelven a visitar la pagina web.

2.3.7 Dashboard

Un Dashboard digital segun Valle, O. & Rivera, O. (2008). Monitoreo e
indicadores, es una representacion grafica de las principales métricas o
indicadores que se utilizan para cuantificar los resultados de una determinada
accion o estrategia en funcion de unos objetivos predeterminados; en decir,
indicadores que nos permiten medir el éxito de nuestras acciones. Esta
herramienta nos permite visualizar el problema y favorecer la toma de
decisiones orientada a mejorar los posibles errores que podamos estar
cometiendo. El fin dltimo es transformar los datos en informacion til para
orientar nuestra estrategia hacia la consecucién de los objetivos planteados. Y
sin duda, ademas de ser una de las herramientas que ayuda a monitorizar la

estrategia digital.
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2.3.7.1 Caracteristicas de un Dashboard estratégico

El mismo autor refiere las caracteristicas de un Dashboard estratégico. -
Numero de KPIs. - No consiste en afiadir datos por afiadir, sino de mostrar de
la forma méas adecuada, aquellos que nos permitan tomar decisiones. -
Segmentacién y contexto. - Debe presentar estas KPIs de forma que estas
sean relevantes (accionables) para el negocio. - Visualizacion. - La persona
gue toma las decisiones debe ser capaz de interpretar facilmente la
informacion que esta viendo. - Analisis. - El analisis debe recomendar

acciones, no describirlas.

En otras labras, sirve para tomar decisiones que optimicen la estrategia
de la empresa, pero NO sirve para definir la accion correctora concreta o para
estudiar en detalle determinada area, tal como lo describe El6segui, (2014). -
Un Dashboard nos permite hacer un seguimiento del grado de cumplimiento
de los objetivos de negocio. - Un Dashboard es una foto fija’ de los principales
indicadores de nuestro negocio, no un lugar donde estudiar un determinado
tema, cruzar variables, etc. - Un Dashboard debe ayudarnos (guiarnos) a
identificar el origen de ese dato positivo 0 negativo que hemos detectado, que
nos permita tomar una decision al respecto, el andlisis en detalle de los
‘porqués’ se debe hacer en un informe en concreto o en otra herramienta

disefiada para ello.
2.3.7.4 Planificacién en el disefio de una Dashboard
Para la planificacion en el disefio de una Dashboard segun el blog

témpora Excel (2012), se necesita definir lo siguiente: a. Definir el objetivo

general que a final queremos conseguir. Es necesario pedir al que sera su
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lector final, cual es el problema que ha considerado suficiente para pensar en
necesitar informacién econdmico - financiera para la toma de decisiones. b.
Definir quiénes seran los destinatarios finales de nuestro trabajo, como lo
utilizarén, el nivel de detalle requerido. Es necesario prestar atencion a algunos

aspectos sobre los destinatarios o "consumidores” finales.

Al definir los indicadores que al final son los que guiaran en la toma de
decisiones, un KPI es un indicador del nivel de cumplimiento de un objetivo
relevante en uno o varios procesos de negocio. Por lo tanto, un KPI nos debe
reclamar atencion e intervencion ante algo que se esta desviando de lo
establecido como objetivo. d. Definir las fuentes de datos que "alimentaran” a
nuestro Dashboard cuando ya esté terminado. Uno de los sentidos de tener
explicito el anterior punto (definicién de indicadores) es precisamente, saber
de dénde tenemos que extraer los datos. e. Definir las dimensiones (criterios
por los que la informacién se mostrard) y los filtros (formas de segmentar o
acotar los datos y la informacion)

2.3.7.5 Principios basicos del disefio de un Dashboard

1. Simplicidad: Un Dashboard debe ocupar una sélo péagna vy
preferentemente con orientacion horizontal o apaisada. No debe ser
necesario hacer scroll en nuestra pantalla de ordenador, ni tampoco
pasar de una péagina a otra en caso de leerlo en papel. No incluir
demasiadas tablas y listas. Hablamos de disefiar un Dashboard, no un
informe ni un ScordCard. Un Dashboard debe incluir KPls que comparen
de forma visual lo conseguido respecto de las metas a consequir.
Formatos austeros. No a la fantasia.

2. Intuitivo: Cualquier persona deberia poder entender qué tipo de

informacion ofrece el Dashboard y su contexto. Seria una buena idea
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poner esto en practica con algun conocido que no haya intervenido en el
desarrollo. Si esa persona necesita preguntar repetidas veces sobre el
significado de las distintas partes del Dashboard.

3. Uso adecuado del espacio en la pagina: Si bien en un Dashboard sélo
debe aparecer informacion relevante y que aporte conocimiento para la
toma de decisiones, dentro de la coleccion de KPIs que decidimos incluir,
no todos tienen la misma importancia.

4. Interactivo y configurable: este "Tablero de a bordo" debe ofrecer la
posibilidad de que el usuario modifique algunos parametros o
"dimensiones" mediante ciertos controles. Es decir, se debe proveer a
nuestro Dashboard de listas desplegables, botones de opcidn, casillas de
verificacion.

5. Referencia: Valores que se espera alcanzar para determinar el

cumplimiento de un objetivo 0 meta.

2.3.8 La Metodologia de Sistemas Suaves (SSM)

Para el diagnéstico de la situacion problema, fue desarrollada por Peter
Checkland, (1992), para el propésito expreso de ocuparse de problemas de
este tipo. El estuvo en la industria por afios trabajando con metodologias de
sistemas duros. El vio como éstas eran inadecuadas al ocuparse de problemas
complejos que tenian un componente social grande; asi en los afios 60, él
ingresod a la Universidad de Lancaster, localizada en el Reino Unido, en una
tentativa de investigar esta area y de ocuparse de estos problemas suaves,
ademas esta metodologia cuenta con 7 etapas o estadios que permiten tener
una contextualizacién clara del sistema en estudio y obtener una

especificacion de las situaciones sociales y humanas que posee este.
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Etapa 1: Situacion problema no estructurada.

La etapa inicial consiste simplemente en que los encargados y/o los
empleados (propietarios del problema) deciden que son requeridos una
revision o un cambio de tareas y la manera en que debe realizarse y llaman a
un analista (facilitador del problema). La gente de la organizacion acepta que
puede haber un problema o ven una posibilidad de mejorar y son de la idea de

que se inicie el andlisis o la revision.

Etapa 2: Situacion problema expresada.

La etapa 1 incluyé basicamente las probleméticas, lo que la gente de la
organizaciéon sospecha que puede haber un problema y/o una posibilidad para
la mejora, y pide iniciar el analisis o la revision. En la etapa 2, el analista recoge
y clasifica la informacion y provee una cierta descripcion de la situacion

problema.

Etapa 3: Nombramiento de los Sistemas Relevantes.

Es necesario prestar atencion a la formulacion del nombramiento de los
sistemas relevantes para escribirlos de manera que un modelo pueda ser
construido basado en cada nombramiento. Estos nombramientos se conocen
como Definiciones Raiz. El propoésito de la definicion raiz es expresar el
propésito central de un cierto sistema util de actividad. Es importante que se
ponga atencién en el desarrollo de las definiciones raiz. Las definiciones raiz
correctamente escritas proveen una directriz mucho méas simple en la

construccion del modelo de un sistema.
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Etapa 4: Modelos Conceptuales.

Dado una definicion raiz de un sistema, un modelo conceptual puede ser
modelo conceptual trazado de A es un modelo humano de la actividad que
estrictamente se conforma con la definicion raiz usando el conjunto minimo de

actividades. Los pensamientos de sistemas se aplican en este desarrollo.

Etapa 5: Comparar modelos conceptuales con realidad

Esta es la etapa de regreso al mundo verdadero, pasando sobre la linea
punteada. En esta etapa, los modelos conceptuales construidos en la etapa 4
seran comparados con la expresion verdadera del mundo, de la etapa 2. El
trabajo puede conducir en esta etapa a la reiteracion de la etapa 3 y la 4. Aqui
se comparan los problemas expresados (ya descritos) con el mapa conceptual,

para ir obteniendo resultados 6ptimos.

Etapas 6 y 7: Poner cambios en ejecucioén “factibles y deseables”

En la etapa 6, se identifican y se discuten los cambios factibles y
deseables, y seran puestos en la accion en la etapa 7. El proposito de la etapa
de la comparacion es generar los cambios acerca de posibles soluciones que
sean practicas y posibles de adaptar a la problematica, obtenidas de la
discusion que se pudieron realizar dentro de la situacion percibida del
problema. El resultado de esta etapa para ambos sistemas, duro y suave, es
la creacion y la puesta en practica de un sistema. Generalmente, en estas
situaciones mas nebulosas del problema, la accion eventual es probable sea
menos que la puesta en practica de un sistema, es mas probable que haya la

introduccién de un cambio mas modesto.
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2.3.9 Metodologia Océano Azul

Para la década de los 90" surge la estrategia o metodologia del océano
azul, este originalmente fue desarrollados por los autores W. Chan Kim y
Renee Mauborgne (1990), egresados de la Universidad de Michigan Estados
Unidos, de igual manera aclaran que en el mercado existen dos tipos de
océanos, el azul y el rojo, que el primero sostiene los limites del mercado y la
estructura de la industria y segundo se denominan océanos rojos, y que estos
pueden transformarse siendo esta una estrategia que sirve como una férmula
gue pueden aplicar las empresas cuyos productos o servicios son similares a

otros y que los ofrecen al mismo mercado.

Cuadro 1. Diferenciaciéon entre las Metodologias océano Rojo y Azul

METODOLOGIA DEL OCEANO ROJO METODOLOGIA DEL OCEANO AZUL

Competir en el espacio de mercado
existente

Crear un espacio de mercado sin
competencia

Objetivo de vencer a la competencia

Conseguir que la competencia se
vuelva irrelevante

Explotar la demanda existente

Crear y atraer nueva demanda

Elegir entre diferenciacion por coste
0 por valor

Acabar con la disyuntiva de valor o
coste

Disponer todo el sistema de
actividades de una empresa con su
eleccion estratégica de
diferenciacion o bajo coste

Disponer la totalidad del sistema de
actividad empresarial en la busqueda
de la diferenciacion y el bajo coste

Fuente: Sainz. A. (2021)

Tal como se puede observar en la diferenciacion anterior, la estrategia o

metodologia océano azul debe mantener tres cualidades que se
complementen entre ellas: foco, divergencia y un mensaje central convincente,
ya que la ausencia de uno de estos elementos, representaria el incumplimiento
de sus cualidades generando confusién y no se valorara su diferenciacion

convirtiendo su proceso de comunicar en ineficacia, elevando sus costes, la
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metodologia océano azul razén de esta investigacion, segun sus creadores
“consiste en crear el mercado que presenta un mundo de posibilidades, donde
océano azul se define como aquel espacio perteneciente al mercado y que aun
no ha sido explotado, lo que generara una oportunidad para el crecimiento

rentable, que tiene muchas mas ventajas”, (p. 214).

2.3.9.1 Principios de la Estrategia Océano Azul

La metodologia océano azul requiere desarrollarse a travées de principios
que crean nuevas estrategias encaminadas a nuevos espacios de consumo
donde se logre identificar correctamente entre todas las posibilidades las
oportunidades para crear océanos azules, estos principios lo conforman cinco
vias o0 pasos con patrones definidos por (W. Chan Kim y Renée Mauborgne,

2015) y que son aplicables en todos los sectores econdémicos:

Paso 1: Manos ala Obra: Escoger el lugar adecuado donde empezar la

iniciativa (Mapa Pionero-Migrante-Colono) Reunir al equipo adecuado.

Paso 2: Comprender Dénde se Esta Ahora: Construir una imagen del
estado actual (Escenario Estratégico) Ver y acordar facilmente que el cambio

es necesario.

Paso 3: Imaginar Donde Podria Estar la Empresa: Descubrir los
puntos de dolor que el sector impone a los compradores (Mapa de Utilidad del
Comprador) Identificar el panorama completo de la demanda potencial (los

Tres Niveles de No Clientes).
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Paso 4. Averiguar Como Llegar: Reconstruccion de las fronteras del
mercado (Marco conceptual de los Seis Caminos) Desarrollar alternativas para

lograr la diferenciacion y el bajo coste (Marco de las 4 Acciones).

Paso 5: Ejecutar la Jugada: Realizar jugada en la Feria de Océano Azul

Formalizar modelo de negocio Lanzar y despegar la jugada.

Vale aclarar, que la aplicabilidad de los océanos azules no es comun por
los gerentes modernos, segun los autores en referencia, éstos centran su
atencion en la competencia, en vencer al enemigo para alcanzar el éxito y
operar en un territorio conocido y limitado, sin explorar lo que ofrece la
metodologia océano azul, que su objetivo es desarrollar la capacidad de crear
nuevos espacios de mercado sin explorar. En tal sentido, se planted en esta
investigacion el desarrollo de un dashboard con evaluacidbn de métricas
actualizadas que permita la toma de decisiones en el departamento de
marketing digital en la empresa Sonda — Chile, para buscar un nuevo espacio

de mercado donde la competencia se torne mas bien irrelevante.

2.4 BASES LEGALES

2.4.1 Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela. (1999)

El trabajo de investigacién desarrollado, se enmarca desde el punto de
vista juridico principalmente siguiendo lineas establecidas dentro de
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (CRBV) del afio 1999;
asi como en la Ley Orgéanica de Ciencia Tecnologia e Innovacién (2005); y el
decreto 3390 publicado en la gaceta oficial N° 38.095 de fecha 28 de diciembre
de 2004.
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Dentro de las disposiciones generales del a CRBV, especificamente en

el articulo 28 se estable que:

Articulo 28. Toda persona tiene derecho de acceder a la informacion y
a los datos que sobre si misma o0 sobre sus bienes consten en registros
oficiales o privados, con las excepciones que establezca la ley, asi como de
conocer el uso que se haga de los mismos y su finalidad, y a solicitar ante el
tribunal competente la actualizacion, la rectificacion o la destruccion de
aguellos, si fuesen erroneos o afectasen ilegitimamente sus derechos.
Igualmente, podra acceder a documentos de cualquier naturaleza que
contengan informacién cuyo conocimiento sea de interés para comunidades o
grupos de personas. Queda a salvo el secreto de las fuentes de informacion

periodistica y de otras profesiones que determine la ley.

Dentro del cual se hace notar que las personas, y para este caso en
particular los empleados de la empresa tienen derecho a cualquier informacion
gue resulte de interés para su desarrollo y del equipo de trabajo salvo cualquier
informacion que por normativas o amparados bajo alguna ley, no pueda ser
compartida. Adicionalmente dentro del capitulo VI de esta constitucion,
referido a los derechos culturales y educativos, en el articulo 110 se establece

que:

Articulo 110. El Estado reconocera el interés publico de la ciencia, la
tecnologia, el conocimiento, la innovacion y sus aplicaciones y los servicios de
informacion necesarios por ser instrumentos fundamentales para el desarrollo
econdémico, social y politico del pais, asi como para la seguridad y soberania
nacional. Para el fomento y desarrollo de esas actividades, el Estado destinara
recursos suficientes y creara el sistema nacional de ciencia y tecnologia de

acuerdo con la ley. El sector privado debera aportar recursos para los mismos.



47

El Estado garantizara el cumplimiento de los principios éticos y legales que
deben regir las actividades de investigacion cientifica, humanistica y
tecnoldgica. La ley determinara los modos y medios para dar cumplimiento a
esta garantia.

El Articulo 110 deja claro el uso de la ciencia, tecnologia y conocimiento
como fuentes para innovar y generadores de desarrollo social, econémico y
politico para el pais, para lo cual destinara los recursos necesarios que
fomenten su uso e implementacién. Adicionalmente, se puede apreciar que el
conocimiento representa un interés publico para el estado venezolano, lo cual
enmarca la situacioén del desarrollo de una plataforma para la analitica web, ya
que por medio de ella sera posible consolidar y ampliar la toma de decisiones

en la empresa.

2.4.2 Ley Organica de Ciencia, Tecnhologia e Innovacion. (2005)

De acuerdo a los establecido dentro del Articulo 42 asociado a las
actividades consideradas aporte e inversidbn en ciencia, tecnologia, e
innovacion y sus aplicaciones. Se destacan “Inversién en proyectos de
innovacion relacionados con las actividades de la empresa, que involucren la
obtencion de nuevos conocimientos o tecnologias en el pais, con participacion
nacional en los derechos de propiedad intelectual, entre otras” dentro de este
apartado se enumeran como posibles actividades la Formacion del talento

humano en normativa, técnicas, procesos y procedimientos de calidad.

Adicionalmente dentro del mismo articulo 42, se destaca como inversién
en actividades de investigacion y desarrollo la “creacidon de bases y sistemas
de informacion de libre acceso, que contribuyan con el fortalecimiento de las

actividades de la ciencia, la tecnologia, la innovacion y sus aplicaciones.”
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Articulo 57. El Ministerio de Ciencia y Tecnologia impulsara la Carrera
Nacional del Investigador, para lo cual se promoveran los instrumentos legales

necesarios para su aplicacion.

Articulo 59. Los investigadores de las instituciones de educacion
superior, de formacién técnica, de institutos o centros de investigacion, a
dedicacion exclusiva, a tiempo completo o de cualquier otra dedicacion,
podran participar, en el Marco del Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion, en actividades tendientes a: Proyectos de investigacion y

desarrollo en el seno de empresas 0 asociaciones.

En concordancia con lo expresado en esta ley, reflejado dentro de los
articulos descritos, el desarrollo de una plataforma de analitica web, se alinea
completamente con la formacion de talento humano, asi como con la creacion
de bases de datos de los clientes, links visitados y sistemas de informacién de
dichos datos, dentro de la empresa, que cumplen con la finalidad asegurar una
toma de decisiones oportuna y efectiva entre los miembros de la organizacion

fomentando el crecimiento profesional y desempefio empresarial.

2.5 DEFINICION DE TERMINOS

Atencién al Cliente: Son los servicios que prestan y proporcionan las
empresas de servicios 0 que comercializan productos, a sus clientes para
comunicarse directamente con ellos. En caso que estos necesiten manifestar
reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en
cuestion, solicitar informacion adicional, solicitar servicio técnico, entre las
principales opciones y alternativas que ofrece este sector o area de las
empresas a sus consumidores, los clientes de una empresa deberan

comunicarse con este servicio. (Zambrano, 2011, p. 124)
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Aplicacion: Es un programa informatico disefiado para facilitar al usuario

la realizacion de un determinado tipo de trabajo. (Pressman, 2005, p. 248).

Disponibilidad: Es la probabilidad de que el equipo funcione
satisfactoriamente en el momento en que sea requerido después del comienzo
de su operacion, cuando se usa bajo condiciones estables, donde el tiempo
total considerado incluye el tiempo de operacion, tiempo activo de reparacion,
tiempo inactivo, tiempo en mantenimiento preventivo (en algunos casos),
tiempo administrativo, tiempo de funcionamiento sin producir y tiempo
logistico. (Mora, 2005, p. 51).

Estrategias: Es el plan global, generalmente a largo plazo, mediante el
cual se coordinan todas las actividades de la empresa para cumplir con éxito
a mision, vision y objetivos de la misma. Esto se realiza a través de la accion
coordinada del factor humano y los recursos de la empresa. (Mufioz, 2015, p.
457).

Organizaciéon: Es un sistema de actividades conscientemente
coordinadas, formado por dos 0 mas personas, cuya cooperacion reciproca es
esencial para la existencia de aquella. Una organizacion solo existe cuando
hay personas capaces de comunicarse; estan dispuestas a actuar
conjuntamente, y cuando desean obtener un objetivo comun. (Chiavenato,
2005, p. 7).

Tecnologia de la informacion (TI): Es el estudio, disefio, desarrollo,
implementacion, soporte o direccion de los sistemas de informacién
computarizados, en particular de software de aplicacion y hardware de
computadoras. Debe disefar, implementar y soportar su propia configuracion
de recursos de computacion heterogénea, distribuidos légica vy

geograficamente por toda la empresa. (Pressman, 2005, p. 169).



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO, NIVEL Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Al desarrollar un Dashboard, para demostrar la efectividad de la analitica
integral web como apoyo en la toma de decisiones en el ecosistema digital de
la empresa Sonda — Chile, se aplicé en funcion de sus objetivos un tipo de
investigacion proyectiva, porque buscé resolver problemas determinados
dentro de la referida empresa. Segun lo sefialado por (Hurtado. 2007) se
define como “Todas aquellas indagaciones que conducen a inventos,
programas, disefios o0 a creaciones dirigidas a cubrir una determinada

necesidad y basada en conocimientos anteriores.” (p. 325).

El nivel de investigacion fue comprensivo, debido a que se buscaron los
origenes de la problematica, sus efectos y lo que llevé a comparlé con otros
hechos ocurridos similares para determinar los factores causantes de la
situacién. Segun (Hurtado. 2007) el nivel comprensivo “alude a la explicacion

de las situaciones o causas que generan eventos” (p. 71).

En cuanto al disefio, a través del problema planteado se recolectaron los
datos para llevar a cabo la investigacion; segun el diccionario de la
Investigacion Cientifica, segun Tamayo y Tamayo (2012), este apartado define
que el disefio de investigacion como “la estructura a seguir en una
investigacion ejerciendo el control de la misma a fin de encontrar resultados

confiables y su relacion con los interrogantes surgidos en la hipétesis”, (p. 18).

Es por ello, que se contd con un disefio No experimental al respecto los
referidos autores afirman que “es aquella que se hace sin manipular

deliberadamente las variables. Se debe observar los fenbmenos tal y como se

50
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dan en su contexto natural para después analizarlos”, (p 11), considerando
gue no hay condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos del
estudio, en esta investigacion los trabajadores adscritos a la empresa SONDA
Chile.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

Una vez definido el problema y formulados los objetivos, se hizo
necesario determinar los elementos o individuos que fueron estudiados,
(Hurtado. 2007) sefiala que la poblacién de una investigacién es aquella que
“esta constituida por el conjunto de seres en los cuales se va a estudiar la
variable o evento, y que ademas comparten, como caracteristicas comunes,
los criterios de inclusion” (p. 154), esta poblacién la conformaron 58 analistas

en toda Latinoamérica, sin embargo, se opt6 por tomar una muestra.

Para la evaluacion del desarrollo de un dashboard con métricas
actualizadas que permita al departamento de marketing digital la toma de
decisiones en la empresa Sonda — Chile, se aplic6 un muestreo No
probabilistico intencional segun (Arias. 2012), son “los elementos son
escogidos con base a criterios o juicios preestablecidos por el investigador”,
(p. 85), por ello la muestra estuvo constituida por catorce (14) personas que

laboran para la empresa, en el territorio nacional, (Venezuela).

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Una vez definida la poblacion y muestra, se procedié a seleccionar las
técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos que, segun (Arias. 2012), se
trata de un “dispositivo o formato, que se utiliza para obtener, registrar o
almacenar informacion”, (p. 21). En funcion de los objetivos definidos para el

desarrollo de Dashboard, a fin de demostrar la efectividad de la analitica
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integral web como apoyo en la toma de decisiones en el ecosistema digital de
la empresa Sonda, se emplearon una serie de técnicas e instrumentos de
recoleccion de la informacion, orientadas de manera esencial a alcanzar los

fine, cuyas técnicas utilizadas fueron las siguientes:

La observacion directa: se utilizé con el propdsito de captar como es
llevado el seguimiento y control mediante la analitica digital de la empresa
objeto y el manejo de informacion y de actividades que realizan, asi como se
presenta el proceso de toma de decisiones en la referida empresa. Segun
(Arias. 2006): “La observacion es una técnica que consiste en visualizar o
captar mediante la vista, en forma sistemética, cualquier hecho, fenémeno o
situacién que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de

unos objetivos de investigacion preestablecidos”. (p. 67).

La entrevista no estructurada: Se aplic6 a partir de preguntas
realizadas al personal que labora en Departamento de Marketing Digital via
web esto permitié conocer y tener una idea clara de como se ejecuta cada

proceso en esta area, segun (Arias. 2012),

La entrevista, mas que un simple interrogatorio, es una técnica
basada en un didlogo o conversacién “cara a cara’, entre el
entrevistador y el entrevistado acerca de un tema previamente
determinado, de tal manera que el entrevistador pueda obtener la
informacion que requiere. (p. 71).

Encuesta Via google form: Esta técnica por demas innovadora, se
aplicé a la poblacion referencia en el &mbito de la analitica web, con el objeto
de conocer su punto de vista como responsables Para ello, se utilizaron una
encuesta de Google Forms que se suministro a los responsables del marketing
digital de la empresa, vale destacar que esta poblacion ejecuta sus tareas

desde distintos &mbitos de del ecosistema digital y ocupan puestos de trabajo
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relacionados al area de este estudio. Se platearon preguntas abiertas para dar

lugar a una mejor explicacion del tema, y de eleccion multiple.

Revision documental: Para (Hurtado.2007): “La revision documental es
el proceso mediante el cual un investigador recopila, revisa, analiza,
selecciona y extrae informacion de diversas fuentes, acerca de un tema en
particular”, (p. 127), esta técnica se utilizo con el fin de recolectar informacion
tedrica que aporte en cuanto al tema central, y se aplico mediante el estudio y
revision de paginas Web, como instrumentos para el registro de la informacién
en esta técnica se utilizé también cuadernos de apuntes, computadoras
personales, y dispositivos de almacenamiento digital, la autora referida
anteriormente expresa que este tipo de técnica requiere instrumentos donde
‘el registro de estas paginas electrénicas permita ubicarlas y utilizarlas a
conveniencia. Este registro debe contener la descripcidn detallada del

contenido de la pagina y la direccion de acceso”, (ob, cit, p. 128).

3.4 TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Las técnicas de andlisis de datos son procedimientos cuantitativos y
cualitativos que permiten medir, ordenar, clasificar, codificar e interpretar el
comportamiento de las variables objeto de estudio, este andlisis facilitara llegar
a las conclusiones o resultados del estudio. Es preciso sefalar que el
procedimiento utilizado se caracteriz6 por el andlisis de datos de contenido,
esto debido a que la mayoria de los datos obtenidos fueron alcanzados por
medio de entrevistas no estructuradas y encuestas, considerando que el
analisis de contenido segun (Arias. 2012) “es una técnica de investigacion
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y

validas que puedan aplicarse a su contexto”. (p. 28).
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3.5 DISENO OPERATIVO

El disefio operativo se llevo a cabo utilizando la metodologia Google data
studios, (2016), ya que es un proceso de ingenieria de software que suministra
un enfoque para asignar tareas y responsabilidades dentro de una
organizacion de desarrollo y determinar las responsabilidades de cada tarea.
Este proceso se divide en cuatro fases: Fase de Diagnéstico de la Situacion
Actual, Fase de Identificacion de herramientas de automatizacion, Fase de
disefio del panel de datos y Fase de implementacion del panel de datos. A

continuacion, se detalla cada una de ellas:

Fase |: Diagndéstico de la Situacion Actual: En esta etapa se realizo un
estudio amplio de la organizacién para identificar sus debilidades y fortalezas,
dando respuesta al primer objetivo especifico, analizando las bases
fundamentales del problema, identificar los fallos de la organizacién, mediante
la aplicacion de la metodologia de Checkland para identificar la situacion que
atraviesa la empresa, esto permitio definir el problema inicial, para la
elaboracion y disefio de la herramienta propuesta y las acciones que
permitieron elegir el camino mas oOptimo que satisfaga la resolucién del
problema mediante los elementos que brinda la Metodologia del Océano Azul.
(1999).

Asimismo en esta fase se trabajé con la Etapa I: identificada como
“Situacién Problemas No Estructurado”: Esto permitié hacer una sintesis en la
organizacion para identificar si existe un problema, aceptando que hay fallas
en sectores de la empresa a solucionar y se determinen los comportamientos
internos que proveen un bosquejo global del problema puesto que puede
haber individuos que consideren la necesidad de solucionarlos, se lleva a cabo
la aplicacion de las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion para

conocer la situacién encontrada.
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Ademas, se aplicé la Etapa Il: de la referida metodologia titulada:
“Situacion Problema Expresado”, para esta etapa de la metodologia de
Checkland se determiné especificamente la situacion problema sobre la cual
se recogid y se clasificé toda la informacion.

Fase II: Identificacion de herramientas de automatizacion: Aqui se
logré comprender a fondo el problema, y se estudi6 a través de la metodologia
de (Valle y Rivera, 2008), referida al monitoreo e indicadores métricos en
ecosistemas web, entre las actividades realizadas se encuentran la
descripcion de Equipos y Sistemas Critico, se realizé un andlisis de las fallas
funcionales y se formulé la estrategia seleccionada, apoyada en la
Metodologia del Océano Azul. (1999).

Fase lll: Disefio del Panel de Datos: Este aparatado responde al tercer
objetivo especifico, donde se determinaron los indicadores para ser aplicados
segun la metodologia de (Maldonado, 2009) que se fundamenta en la Analitica
Web; entre las actividades se estimé cumplir con la definicion de la
Arquitectura del Panel de Datos, la seleccion de la Plataforma de Desarrollo,
se realizo el disefio Detallado de la Arquitectura y cierra con el disefio Grafico

del panel. En esta fase se incluye un Analisis Predictivo.

Fase IV: Implementacion del Panel de Datos: Esta fase se disefi6 para
puesta en practica del panel de datos, en el departamento de marketing digital
de la empresa, que responde al objetivo especifico descrito como “Desarrollar
un dashboard con métricas actualizadas que permita al Departamento de
marketing Digital tomar decisiones acertadas”. Se aplicé la herramienta
Google Data (2016), que consiste en la creacién de un paquete empresarial
Google Analytics 360, y se concretd con la instalacion de los Componentes

Software, de igual manera en este aparatado se logro la creacion de Usuarios
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y Autorizados. A continuacion, se muestra el Cuadro 2, p. 54, que muestra el

disefio operativo donde se resume todo lo descrito anteriormente:

Objetivos

Cuadro 2. Disefio Operativo

Metodologias

Actividades

Especificos

Identificar las
condiciones actuales
del uso de la analitica

Fase I:

Checkland, P
(1992) con la
Metodologia de

- Reunién con
Departamento de
Marketing Digital.

- Aplicacién de las
técnicas de recoleccién
de datos.

. . o los Sistemas - Identificacién de Focos
integral web en el | Diagndstico de . o
. . . 2 Suaves estadio | Problematicos
ecosistema  digital, la Situacién )
ly Il - Interconexion de los
para conocer sus Actual . .

" Metodologia | focos probleméticos.
debilidades y del . on del
fortalezas el Océano - Construccmn e

: Azul (1999) diagrama de
causalefecto.
- Analisis de los datos
recolectados
Valle y Rivera, | - Descripcion de
. (2008) herramientas a utilizar.
Describir las - L,
. Monitoreo e - Definicion de KPlIs a
herramientas de . R .

o Fase Il indicadores medir.

analitica web, ce L o P _
. . Identificacion de métricos en - Andlisis Predictivo
identificando las - . -
. herramientas de ecosistemas -Implementacién de
métricas relevantes T : .
automatizacion web. herramientas en el sitio
para Departamento dologi b
de Marketing Digital Meto ologla | Web.
' del Océano
Azul. (1999)
Adecuar de las - Definicion de la
actividades de Arquitectura del Panel
medicion y perfilado | Fase lll Disefio Maldonado, de Datos
de audiencias segun del Panel de (2009).
analitica integral web Datos Analitica Web
en el ecosistema
digital de la empresa.
Desarrollar un - Disefio Detallado de la
dashboard con Arquitectura
evaluacion de . - Disefo Grafico
. Fase IV:
métricas .
. Implementacion Google Data
actualizadas que
) del Panel de (2016)
permita la toma de
Datos

decisiones en el
departamento de
marketing digital.

Fuente: Autora. (2024)




CAPITULO IV
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

4.1 FASE I: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Esta fase permitié realizar un estudio amplio de la situacién actual de la
empresa lograndose identificar sus debilidades y fortalezas, dando respuesta
al primer objetivo especifico, analizando las bases fundamentales del
problema, identificar los fallos de la organizacién, mediante la aplicacién de la
metodologia Checkland, P (1992) Sistemas Suaves estadio | y Il, para
identificar la situacion que atraviesa la empresa, para lo cual se realizaron

diversas actividades las cuales se describen a continuacion.
4.1.1 Aplicacién de las técnicas de recoleccion de datos

Para determinar la situacién problema no estructurado se aplicd la
Metodologia de Sistemas Suaves (SSM) de Peter Checkland. (1992), en esta
etapa se aplicaron las técnicas de recoleccién de datos como la observacion
directa y entrevistas no estructurada siendo la muestra los encargados o

analistas de las acciones de marketing digital de la empresa SONDA Chile.

Para el diagndstico de la situacién actual y en especial de las operaciones
tecnoldgicas realizadas en el Departamento de Marketing Digital, se hallé que
la gerencia promueve en el equipo de analistas de sistema vy
desarrolladores la iniciativa de implementar soluciones que permitian
adquirir conocimiento del posicionamiento de la empresa en el

ecosistema digital, aspecto que se considera una fortaleza.
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Se pudo observar, que el intercambio de datos, en la referida
organizacion, se realiza a través de servidores que reciben e identifican la data
de los movimientos que ocurren en el ecosistema digital donde la empresa
participa, sin embrago esta informacion no es consolidada de manera oportuna
en una base de datos confiable, sin ser detallados mediante estrategias
analiticas que puedan integrarlas a otras fuentes de informacion en un

datawarehouse.

De igual manera los entrevistados, expresaron que no les resulta facil
asumir que la analitica Web influyente en la toma de decisiones de la gerencia
y acerca del trafico de visitas que reciben los portales web de la empresa, el
exceso de trabajo en potras areas les limita realizar este estudio, aunque estan
en conocimiento que la aplicacion de Analitica Web, sin duda alguna influye
directamente en la toma de decisiones acerca de los pasos a seguir por otros

desarrolladores de la misma empresa.

Lo anterior, permite evidenciar la importancia de evaluar el desarrollo de
un dashboard con métricas actualizadas que permita al departamento de
marketing digital la toma de decisiones, de alli que aplicar la analitica Web,
acelerara el proceso de generacion de informacion precisa, veraz y en tiempo
real paraque las decisiones sean tomadas de manera mas acertada, basadas
en el tréfico de visitas de las aplicaciones web con las cuales cuenta la

empresa.

Asimismo, continuando la presentacion y analisis de resultados hallados
para diagnosticar la situacion actual de la empresa, se muestran seguidamente
los datos aportados por la poblacion referencial una vez aplicada la encuestas,
es pertinente sefalar que las mismas se muestra en graficos de barra con

frecuencias porcentuales, iniciando con el Grafico 1.:
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64%

36%

14%

Siempre Casi Siempre Nunca
m1-. Los gerentes conocen lo que ocurre dentro de espectro web de la empresa.

m2- Lagerencia empresarial cuenta con datos oportunos basados en anélisis métricos

Gréfico 1. Variable Analitica Integral web en la empresa
Fuente Cuestionario Aplicado. (2023)

Tal como se puede observar en el grafico anterior el 64% de los gerentes
de la empresa nunca conocen lo que ocurre dentro del espectro web que cubre
la empresa, de la misma manera se les planteo a la muestra objeto si la
gerencia empresarial cuenta con datos oportunos basados en analisis métricos
obteniendo como respuesta en un 50% nunca. Esto permite inferir que la
gerencia no se esfuerza en conocer la posicibn de la empresa en web,

demostrando que no aprovechan las ventajas que este ecosistema les ofrece.

Con la misma limitante la gerencia de la empresa al momento de tomar
decisiones no cuenta con datos oportunos basados en un analisis métrico que
les permita elegir entre varias alternativas la mas precisa y de esta manera
determinar acciones concretas para crear un espacio de mercado sin
competencia, tal como lo ofrece la metodologia océano azul. Seguidamente

se presenta el Grafico 2:
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57%

36%

14%

Siempre Casi Siempre Nunca
m3-. Lainformacién se consolidada de manera oportuna en una base de datos.

m4- Se aplica correctamente la analitica web en el tiempo de proceso de generacion de
informacion.

Gréfico 2. Variable Analitica Integral web en la empresa
Fuente: Cuestionario Aplicado. (2023)

Resulté en el grafico anterior, que el 57% de los encuestados indicaron
gue nunca la informacién es consolidada de manera oportuna en la base de
datos de la empresa, asi como un 50% de ellos informaron que nunca aplica
correctamente la analitica web en el tiempo de generacion de la informacion,
esto permite deducir que no se aplica que la analitica web no es aprovechada
para identificar caracteristicas, necesidades y tendencias de clientes sal no
procesar datos en tiempo real no se logra un feedback ni se analiza cada
mensaje conforme se recibe.

A continuacién, se presenta el grafico 3, p. 59 para demostrar el
seguimiento y control de la informacion en las paginas web de la empresa:
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50% 50%

21%

Siempre Casi Siempre Nunca

m 5- Se realiza un seguimiento y control de los datos.

m6-. La toma de decisiones es oportuna y eficaz.

Grafico 3. Variable Analitica Integral web en la empresa
Fuente: Cuestionario Aplicado. (2023)

De acuerdo a los resultados el 50% d ellos encuestados coincidieron que
nunca se realiza un seguimiento y control de los datos, en la toma de
decisiones es oportunay eficaz con igual porcentaje del 50% casi siempre esta
lo es. Resultados que permiten deducir, que el seguimiento y control que se
aplican a los datos que arroja la analitica web no son considerados
oportunamente en las actividades de preparacion, revision y presentacion de
informes necesarios para que la gerencia de la empresa tome decisiones para
crear y atraer nueva demanda hacia los productos y servicios que generan

ganancias.

A continuacion, se presenta la Gréfico 4, p. 60, donde se muestra los
datos provenientes de la empresa:
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57%

Siempre Casi Siempre Nunca
m7-.Los datos que provienen de dentro y fuera de la empresa son analizados en tiempo real.

m8-. Se monitorea el trafico de visitas a la web de la empresa.

Grafico 4. Variable Analitica Integral web en la empresa
Fuente: Cuestionario Aplicado. (2023)

Los resultados presentan que el 57% de la muestra indica que los datos
que provienen de dentro y fuera de la empresa nunca son analizados en
tiempo real, y con relacion al planteamiento 8, un 43% de ellos como
ponderacion de mayor rango nunca monitorean el trafico de visitas a la web

de la empresa.

Se infiere que las métricas arrojadas como resultados de las visitas a las
paginas web de la empresa no permiten analizar el rendimiento de dichas
pagina, no logran reconocer si se cumplen los objetivos y tampoco podran
rectificar con mayor precision las campafias de marketing digital a tiempo,
aspecto que sin duda son una debilidad para disponer la totalidad del sistema
de actividad empresarial en la busqueda de la diferenciacion y el bajo coste,
como alternativa que brinda la metodologia océano azul. Seguidamente se

presenta el Gréfico 5, p. 61:
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86%

29%

14%
%

Siempre Casi Siempre Nunca

m9-. El dashboard aplicado en la empresa posee métricas actualizadas.
m10-. El dashboard actual ofrece un desempefio favorable a la empresarial

Grafico 5. Variable Analitica Integral web en la empresa
Fuente: Cuestionario Aplicado. (2023)

Se muestra en los resultados, que el 86% de la muestra encuestada
opind que el dashboard aplicado en la empresa nunca posee métricas
actualizadas, en cuanto a las ventajas que este pueda ofrecer se hallé que el
57% es decir mas de la mitad coincidieron en que nunca ofrece un desempefio

favorable a la empresarial.

4.1.2 ldentificacion de Focos Probleméticos

En este punto se aplica la Etapa II: de la metodologia de los sistemas
suaves identificada como “Situacion Problema Expresado”, tal como lo plantea
Peter Checklan, para ello se tomé en cuenta el analisis de los resultados de la
encuesta, de la observacion directa y los documentos revisados para la
ejecucion de las herramientas como focos problematicos y diagrama de causa

y efecto luego de haber cumplido con la etapa |, manera integral y abierta, se
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realizé la formulacion de una diversidad de focos probleméaticos causados por
las deficiencias que el departamento de marketing digital presenta para la toma
de decisiones en la empresa Sonda — Chile, posterior se enlistan los focos
problematicos, seguidamente se presenta el diagrama y para finalizar la
interconexion de dichos focos. y luego se desglosan sus causas Yy
consecuencias, lo que permitié conocer el origen, la cual ayuda a conocer las

posibles soluciones de dichos focos:

1. El dashboard aplicado en la empresa no posee métricas

actualizadas.

Causas:
e Exceso de indicadores
¢ Falta de identificacion de las métricas
e Falta de interés por conocer el nimero de visitas

e Desconocimiento del uso de las herramientas de analitica web

Consecuencias:
e Desinformacién para crear y atraer nuevas demandas
2. Los gerentes desconocen lo que ocurre dentro de espectro web de

la empresa.

Causas:
e Desconocimiento de las necesidades de monitorizacion
¢ Deficiente liderazgo
e Desconocimiento de usuarios unicos, tasa de rebote y cantidad de
paginas visitadas

Consecuencias:

Debilidad en la busqueda de la diferenciacién y el bajo coste que requiere la

empresa.
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3. Latoma de decisiones no se vinculan analisis métricos
Causas:

¢ Inconsistencia entre los tiempos de navegacion y las fuentes de trafico
en las paginas web

e Desconocimiento de usuarios Unicos, la tasa de rebote, las paginas
visitadas

e Divergencia entre la informacion de las métricas y la toma de
decisiones

e Debilidad en el trabajo de equipo
Consecuencias:

e Limitaciones para crear un espacio de mercado sin competencia
4. Lainformacién no se consolidada de manera oportuna en una base

de datos.
Causas:

¢ Incongruencia entre la informacion de las métricas y los objetivos de
la empresa
e El equipo de analistas no jerarquiza las prioridades del negocio.

¢ No se registran diariamente los datos arrojados en los analisis
Consecuencias:

e Interés en crear competencia
5. No se aplica la analitica web en el tiempo que se genera la

informacion
Causas:

e Servicio de internet deficiente

e Desvalorizacion de la comunicacion en tiempo real
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e Desconocimiento de las tendencias que impone el mercado
Consecuencias:

¢ No se anticiparan al futuro identificando las debilidades para abrir un
nuevo océano azul.

6. No se realiza seguimiento y control de los datos.
Causas:

¢ No se consideran relevantes informaciones sobre las demandas de
servicios o productos

¢ Al recopilar la informacion no se analizan los datos sobre los clientes
y sus interacciones con la empresa

¢ No se generan insights ni tomar decisiones informadas oportunamente
Consecuencias:

¢ Deficiente redefinicibn de compradores al desconocer lo que ocurre
dentro de espectro de la empresa
7. Los datos que provienen de dentro y fuera de la empresa no son

analizados en tiempo real.
Causas:

e Falta de conformacion de una arquitectura de inteligencia en el
negocio.

¢ No se consideran los indicadores en beneficio de la organizacion y sus
clientes.

¢ No se logra identificar las areas de interés del cliente ni lo que se debe

mejorar.
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Consecuencias:

e Falta de distincibn de escenarios estratégicos para la oferta de
productos y servicios

8. No se monitorea constantemente el trafico de visitas a la web
Causas:

¢ Los operadores no miden la cantidad de usuarios que visita la pagina
¢ Deficiente interaccion entre los usuarios y la empresa
¢ No se planifica con datos digitales actualizados

e No0 se monitorea diariamente la dindmica comercial
Consecuencias:

¢ Incomprension del entorno a nivel global para la toma de decisiones

gue abarcan las areas estratégicas de la empresa.

Ya definidas las causas y consecuencias de los focos problematicos que
presenta en Departamento de Marketing Digital de la empresa SONDA Chile,
guedan definidas e identificadas las deficiencias por las que atraviesa la
empresa, donde se demostré de acuerdo a los resultados arrojados por las
técnicas de coleccion que las métricas son parte importante en la toma de
decisiones al aportar informacién estadistica, creibles, actualizadas y
relevantes sobre la participacion de la empresa en el ecosistema web. A
continuacion, se presenta la Figura 3, p. 67, con la interconexién de los focos

problematicos:
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4.1.2.1 Interconexion de los focos problematicos

Foco 5:
; Foco 7: | No se aplica la analitica web
' Los datos que provienen de | en el tiempo que se genera la
SO N D A dentro y fuera de la empresa no N N informacion
miake X 900y son analizados en tiempo real e
P o S~ \\
/ Foco 2: A ~
Los gerentes desconocen lo Foco 1: \
que ocurre derc ORI \ El dashboard aplicado en N
espectro web de la empresa, ‘ la empresa no posee ——
5 métricas actualizadas, -/ e
" No se realiza
uimiento y control
) de los dato
~ - v Foco 8:
. Foco 4: :
> . / inf No se monitorea
/ Foco 3: —V 7 ont:uda da :zi:: :::': PR | constantemente el trafico
La toma de decisiones no se ) dntos de visitas a la web.

vinculan analisis métricos

Figura 3. Interconexion de Focos Problematicos
Fuente: La Autora. (2024)

4.1.2.2 Analisis de interconexién de los focos problematicos

Una vez construido el diagrama de interconexion de los focos
problematicos, pueden visualizar las interacciones entre ellos, donde se
representa el impacto que se ocasionan entre si, sin embargo, se debe tomar
en cuenta que no todos poseen la misma medida ni magnitud, por consiguiente
se presenta a continuacion Cuadro 3, p. 68, como quedaron distribuidas la
cantidad de flechas entrantes y salientes para cada foco problematico, lo que
permite saber cuales de ellos son los mas influyentes de acuerdo a los

resultados mostrados:



69

Cuadro 3. Interconexiéon los Focos Problematicos

FP Cantidad de flechas Cantidad de
entrantes flechas salientes

1. El dashboard aplicado en la empresa 2 4
no posee métricas actualizadas
2. Los gerentes desconocen lo que 2 0
ocurre dentro de espectro web de la
empresa
3.Latomade decisiones no sevinculan 2 2
analisis métricos
4. La informacién no se consolidada en 2 2
una base de datos
5. No se aplica la analitica web en el 2 2
tiempo que se genera la informacion
6. No se realiza seguimiento y control 1 2
de los datos
7. Los datos que provienen de dentro y 2 1
fuera de la empresa no son analizados
en tiempo real
8. No se monitorea constantemente el 1 3
trafico de visitas a la web

Fuente: La Autora (2024)

El cuadro anterior, destaca que el problema principal en el Departamento
de Marketing Digital en la empresa SONDA Chile, es que EI dashboard
aplicado no posee métricas actualizadas, lo que trae como consecuencia la
necesidad de evaluar el desarrollo de dicha herramienta con métricas
actualizadas que permita al departamento la toma de decisiones oportunas y
efectiva, para superar la desinformacion para crear y atraer nuevas demandas
como principal consecuencia de este problema expresado a fin de conquistar
mercados que aun no han sido explorados.

4.1.4 Construccién del diagrama de causal/efecto
Una vez identificados los focos probleméaticos con sus causas y

consecuencias, se procedié con la construccion del diagrama causa — efecto

como parte de la Etapa Il: de la metodologia de los sistemas suaves
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identificada como “Situacion Problema Expresado”, tal como lo plantea Peter
Checklan, tomandose de referente los aspectos resaltados anteriormente
debido a que son piezas importantes para el disefio de la referida herramienta
que se caracteriza segun su creador, el empresario y autor japonés Kaoru
Ishikawa, en la década los 60's con el objetivo de ofrecer una alternativa para
analizar porqué un producto o servicio no funciona, por ello se evaluara el
desarrollo de un dashboard con métricas actualizadas que permita al
departamento de marketing digital la toma de decisiones en la empresa Sonda
— Chile.

Entendiendo lo anterior, se procedié a la construccion del diagrama
Causa-Efecto como representacién grafica que muestra la relacion de los
diversos factores que ocasionan la falta de actualizacion en las métricas que
permita al departamento de marketing digital la toma de decisiones en la
referida empresa. Graficamente la herramienta esta constituida por un eje
central horizontal que es conocida como "linea principal o espina central”, que
presenta flechas inclinadas que se extienden hasta el eje central, al cual llegan
desde su parte inferior y superior, segun el lugar adonde se haya colocado el

problema que se analiz6 segun sus propias causas 0 razones.

Vale destacar, que cada una de ellas representa un grupo de causas que
inciden en la existencia del problema y las flechas a su vez son tocadas por
flechas de menor tamafio que representan las "causas secundarias" de cada
"causa" o0 "grupo de causas del problema’. Como se puede observar, el
diagrama muestra claramente escrito el nombre del problema analizado, la
fecha de ejecucion, y el area de la empresa a la cual pertenece el problema.
En la Figura 4 se muestra el Diagrama Causa-efecto o Diagrama Ishikawa

donde se representan los focos problematicos mencionados anteriormente:



Diagrama de Causa - Efecto

: ﬁLa informacion no se Toma de decisiones no Desconocimiento de lo que El dashboard aplicado en
consolidada en una se vinculan analisis o

ocurre dentro de espectr la empresa no posee
base de datos métrjcos web de la empresa métricas actualizadas

Desconocimiento Falta de interés
de las necesidades

e e s . R por conocer el
de monitorizacion Deficiente liderazgo nimero de visitas

—_—
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Desconocimiento de ehtre los ambos
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tasa de rebote, las dfeunaveg:cmn 'Y Ia_s
P s entes de trafico
paginas visitadas . en las paginas web

Desconocimiento
del uso de las
herramientas de

analitica web

- Desconocimiento
Debilidad en el de las Falta de
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Divergencia entre la informacion de trabajo de equipo necesidades de identificacion de Falta de
las métricas y la toma de decisiones > e monitorizacién las métricas t “
—b actualize
No se consideran relevantes
Incongruencia entre El equipo de analistas no Servicio de internet deficiente informaciones sobre las dashboard 2
:a infc;:rr?aciénlde ]erarqu':’zeaI :‘a: ;;::z)rldades — demandas de servicios o empresa s
as métricas y los PU— P
objetivos d: la ¢ Desvalorizacién de la producios
comunicacion en — ] No se analizan los datos
empresa No se registran tiempo real ——— / No se generan insights ni i
o sobre los clientes y sus
— diariamente los datos tomar decisiones —— interacciones con la
arrojados en los analisis informadas oportunamente empresa
l:es:onoicimient:) de las Deficiente interaccion
Y endencias que impone
No se planifica con datos — ] me?cado po entre los usuarios y la
digitales actualizados empresa _
No se monitorea el o ~ No se aplica la analitica web
trafico de visitas a Los datos no son No se realiza sleguimienm \ en el tiempo que se genera
la web analizados en tiempo real y control de los datos. \, la informacién

Figura 4. Diagrama de Causa — Efecto
Fuente: La Autora. (2024)
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4.1.5 Andlisis de los datos recolectados

Atendiendo al andlisis de las informaciones antes presentadas se
procede en este punto a describir por qué se plante6 como objetivo general la
evaluacion del desarrollo de un dashboard con métricas actualizadas que
permita al departamento de marketing digital la toma de decisiones en la
empresa Sonda — Chile, a través del diagndstico sobre la situacion actual que
se presenta en el referido departamento y como se puede acelerar y reducir el
tiempo en la toma de decisiones para que la empresa logre captar un océano
azul, es decir, entre a un mercado no disputado en los que la competencia sea
irrelevante y donde los esquemas analiticos elaborados para ello sean

innovadores.

Por ello, se debe aprovechar el hecho de contar con un sistema
informatico les permitira reducir el tiempo de generacion de informacion para
la toma de decisiones, mediante una aplicacion de Analitica Web, que acelere
cada proceso y que cada métrica sea valida, sin embargo se hallé que aunque
la gerencia promueve en el equipo de analistas de sistema y desarrolladores
la iniciativa de implementar soluciones para adquirir conocimiento del
posicionamiento de la empresa en el ecosistema digital, es una condicién que

no es aprovechada.

Aungue, el intercambio de datos, en la referida organizacion, se realiza a
través de servidores que reciben e identifican la data de movimientos que
ocurren en el ecosistema digital donde la empresa participa, esta informacion
no es consolidada de manera oportuna en una base de datos confiable, sin ser
detallados mediante estrategias analiticas que puedan integrarlas a otras

fuentes de informacion como un datawarehouse, propiciando con esto la
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evaluacion al desarrollar un dashboard con métricas actualizadas que permita

al departamento de marketing digital la toma de decisiones.

4.2 FASE Il: IDENTIFICACION DE HERRAMIENTAS DE AUTOMATIZACION

Una vez obtenida y analizadas las informaciones producto de la fase
anterior, se procede a la descripcion, monitoreo e indicadores métricos en
ecosistemas web de la empresa, aunado a la descripcion de las herramientas
a utilizar, de la misma manera se presenta la definicion de KPIs a medir y la
implementacion de herramientas en el sitio web, segun cada apartado guiado

por el disefio operativo.

4.2.1 Descripcion de Herramientas a Utilizar

En el mundo digital actual, el analisis web se ha vuelto indispensable para
cualquier negocio que busque optimizar su presencia en linea. Las
herramientas de medicion para andlisis web permiten a los propietarios de
sitios y a los especialistas en marketing obtener informacion valiosa sobre el
comportamiento de los usuarios, el rendimiento del sitio y la efectividad de las
campafas publicitarias. Segun Avinash Kaushik, un reconocido experto en
analitica digital, "La analitica web es el arte de convertir datos en informacion,

y la informacién en conocimiento” (Kaushik, 2013).

Estas herramientas, que van desde Google Analytics hasta plataformas
mas avanzadas como Adobe Analytics y Hotjar, ofrecen una variedad de
métricas que ayudan a entender cdmo los usuarios interactian con un sitio
web. Desde el nimero de visitantes y la duracion de las sesiones hasta la tasa
de conversion y el analisis del embudo de ventas, cada dato recopilado

proporciona una pieza del rompecabezas que es la experiencia del usuario.
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Al implementar estas herramientas, las empresas pueden identificar
areas de mejora, optimizar la experiencia del usuario y, en ultima instancia,
aumentar su retorno de inversion. En un entorno digital en constante cambio,
contar con las herramientas adecuadas para medir y analizar el rendimiento

web es crucial para mantenerse competitivo y relevante.

4.2.1.1 Google Analitycs 4

Google Analytics 4 (GA4) es la ultima version de la plataforma de analisis
web de Google, disefiada para ayudar a los propietarios de sitios web y
aplicaciones a comprender el comportamiento de sus usuarios y optimizar su
rendimiento. A continuacion, se presenta una definicion extensa que abarca

sus caracteristicas, funcionalidades y beneficios:

4.2. 1.2 Enfoque en el Usuario

GA4 se centra en el seguimiento del usuario a través de mdultiples
plataformas y dispositivos. A diferencia de las versiones anteriores, que se
centraban principalmente en las sesiones y las paginas vistas, GA4 utiliza un
modelo basado en eventos que permite un analisis mas detallado del

comportamiento del usuario.

Modelo de Datos Basado en Eventos: En GA4, cada interaccion del
usuario se registra como un evento. Esto incluye no solo las visitas a paginas,
sino también interacciones como clics en botones, descargas de archivos y
reproducciones de videos. Este enfoque proporciona una visibn mas granular

del comportamiento del usuario.
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Integracion con Aplicaciones Moviles: GA4 esta disefiado para funcionar
tanto con sitios web como con aplicaciones moviles, lo que permite a los
analistas obtener una vision unificada del recorrido del cliente sin importar el

dispositivo utilizado.

4.2.2 Definicion de KPIs a medir

La definicion de KPIs (Indicadores Clave de Rendimiento) a medir en el
entorno digital tiene como objetivo evaluar y optimizar el rendimiento del sitio
web, enfocado en las necesidades y objetivos especificos del departamento
de Marketing Digital. Estos indicadores se derivan de herramientas de analitica
web como Google Analytics, Adobe Analytics y Hotjar, las cuales ofrecen
funcionalidades avanzadas para comprender las interacciones de los usuarios.

+ Métricas Clave para Marketing Digital:

+ Numero de visitantes unicos: Mide el alcance del sitio web.

+ Duracion promedio de las sesiones: Indica el nivel de interés y
engagement de los usuarios.

+ Tasa de conversion: EvalGa el porcentaje de usuarios que completan
acciones deseadas, como compras 0 registros.

+ Embudo de ventas: Analiza las etapas del proceso de conversion para
identificar cuellos de botella.

+ Tasa de rebote: Refleja la proporcion de usuarios que abandonan el sitio
tras visualizar solo una péagina.

+ Mapas de calor y clics: Identifican las secciones de la pagina mas o

menos utilizadas.

Para Sonda Chile, estas métricas son fundamentales para el
Departamento de Marketing Digital, al permitir:
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e Optimizar campafias publicitarias, enfocandose en datos precisos de
interaccion.

¢ Identificar areas de mejora en la navegacién y usabilidad del sitio.

¢ Incrementar el retorno de inversion (ROI) al adaptar estrategias segun el

comportamiento del usuario.
4.2.3 Analisis Predictivo

Una de las caracteristicas destacadas de GA4 es su capacidad para
utilizar inteligencia artificial y aprendizaje automético para ofrecer andlisis
predictivos. Esto incluye métricas como la probabilidad de conversion o la
probabilidad de abandono, lo que ayuda a los negocios a anticipar
comportamientos futuros y tomar decisiones informadas. En el siguiente

cuadro se visualiza ampliamente este andlisis:

Cuadro 4. Aplicaciones del Analisis Predictivo
Elementos Uso

Prediccion de | Identificar qué Vvisitantes tienen mayores
conversiones: probabilidades de realizar una compra o
completar una accibn en el sitio web,
basandose en su comportamiento previo

Segmentacién avanzada | Analizar datos para clasificar alos usuarios en

de usuarios: diferentes grupos segun sus habitos de
navegacion y preferencias.

Optimizacion del | Anticipar las etapas del embudo donde los

embudo de ventas: usuarios tienden a abandonar, permitiendo
disefar estrategias para reducir estos puntos
criticos.

Personalizacion de | Utilizar insights predictivos para ofrecer

experiencias: contenido, promociones o recomendaciones

adaptadas a las necesidades especificas de
cada usuario.

Fuente: Autora. (2025)
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Se puede sefalar también, que entre las herramientas Utiles para el
analisis predictivo destacan Adobe Analytics, que ofrece funciones avanzadas
de aprendizaje automatico para generar predicciones precisas; Google
Analytics 360, que permite aplicar analisis predictivos mediante modelos
personalizables; y Hotjar, junto con mapas de calor, que ayudan a prever cOmo
los usuarios interactian con elementos especificos en el sitio web; en este
contexto, el andlisis predictivo permitird que los analistas del Departamento de
Marketing Digital de Sonda Chile evalten el rendimiento pasado y se anticipe
a escenarios futuros, lo que resulta clave para disefiar estrategias que
optimicen la eficiencia, incrementen el retorno de inversion (ROI) y mantengan

a la empresa competitiva en el dinamico entorno digital.
4.2.4 Implementacion de Herramientas en el Sitio Web

En la implementacion de la herramienta en el sitio web para el monitoreo
e indicadores métricos en ecosistemas web, fue fundamental considerar
diversos aspectos que aseguraran su efectividad y alineacién con los objetivos
del Departamento de Marketing Digital. Estos aspectos incluyen:

Interpretacion
de datos y toma
de decisiones

Definicion de Métricas
objetivos claros relevantes

Seleccién de
herramientas
adecuadas

Integracion y

personalizacion

Monitoreo
constantey
ajustes

Seguridad y
privacidad

Figura 5. Aspectos a Considerar en para el monitoreo e indicadores
meétricos en ecosistemas web
Fuente: Autora (2025)
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Tal como se puede observar, la implementacion de la herramienta de
analitica web en el sitio requiere la definicion de objetivos claros que guien el
monitoreo y la evaluacion de métricas relevantes. Para ello, es fundamental
seleccionar plataformas que se adapten a las necesidades del Departamento
de Marketing Digital, como Google Analytics 4, que ofrece funcionalidades
avanzadas que van desde el analisis del trafico y las conversiones, hasta la
identificacion de patrones de comportamiento y puntos criticos en la
experiencia del usuario. Esta herramienta permite medir indicadores clave
como la tasa de rebote, la duracion promedio de las sesiones, el embudo de
ventas y las fuentes de tréfico, proporcionando datos precisos para mejorar la

interaccion y la relevancia del contenido del sitio web.

Por otro lado, la integracion personalizada de herramientas asegura la
captura de datos especificos que reflejen las particularidades del negocio,
mientras que su interpretacion adecuada habilita la toma de decisiones
estratégicas orientadas a maximizar la eficiencia y el retorno de inversion
(ROI). Ademas, el monitoreo constante, junto con ajustes periodicos, permite
adaptarse al comportamiento del usuario y al entorno digital dindmico,
garantizando una ventaja competitiva. Es indispensable cumplir con
normativas de protecciéon de datos para salvaguardar la privacidad de los
usuarios y generar confianza, lo que convierte el andlisis en una herramienta

clave para el éxito del ecosistema web.

4.2.5 Privacidad y Cumplimiento Normativo

Con un enfoque creciente en la privacidad del usuario, GA4 ha sido
disefiado para cumplir con regulaciones como el GDPR y la CCPA. Ofrece
herramientas para gestionar el consentimiento del usuario y opciones para

anonimizar datos personales.
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4.2.6 Informes Personalizables

GA4 permite crear informes personalizados que se adaptan a las
necesidades especificas del negocio. Los usuarios pueden seleccionar
meétricas relevantes, segmentar datos por diferentes dimensiones y visualizar

informacion clave mediante graficos interactivos.

4.2.7 Integracion con Otras Herramientas de Google

GA4 se integra facilmente con otras herramientas de Google, como
Google Ads y Google Tag Manager, lo que facilita la gestion de campafias

publicitarias y el seguimiento del rendimiento en tiempo real.

4.2.8 Google Looker Studio Para la visualizacion de datos

Looker Studio es un software avanzado que supera las capacidades
tradicionales de andlisis de datos. Su poderosa integracion y personalizacion
proporcionan insights precisos y detallados, transformando la manera en que
las empresas perciben y utilizan sus datos. Al facilitar la creacién de informes
personalizables, Looker Studio permite a los usuarios profundizar en sus
analisis, descubriendo tendencias y patrones Utiles para la toma de decisiones

estratégicas.

4.3 FASE Il DISENO DEL PANEL DE DATOS MALDONADO, (2009)

4.3.1 Definicion de la Arquitectura del Panel de Datos

Un panel de datos (o dashboard) tiene como funcidon principal

proporcionar una visualizacién clara, concisa y en tiempo real de informacién



80

clave para la toma de decisiones. Segun Few (2006), "los dashboards son
herramientas visuales disefladas para transmitir datos de manera
comprensible y eficiente". Ademés, Duarte (2012) destaca que los paneles
deben priorizar la simplicidad para evitar la sobrecarga de informacion y

garantizar la interpretacion inmediata.

Existen diversas metodologias y enfoques que se utilizan para crear
paneles de datos efectivos y funcionales. Estas metodologias suelen
adaptarse al contexto, las necesidades del proyecto y los usuarios finales. En

este trabajo se utilizaron:

Principios de Visualizacién de Datos (Data Visualization Best Practices):
Segun autores como Stephen Few, se prioriza la simplicidad y la claridad
visual. Esto incluye evitar graficos complejos, usar colores con propoésito y

destacar la informacion mas relevante.

ETL (Extract, Transform, Load): Es un enfoque técnico para la integraciéon
y preparacion de datos. Consiste en extraer datos de diferentes fuentes,
transformarlos para su andlisis y cargarlos en un sistema que permita la

visualizacion en el panel.

Lean Analytics: Estd orientado a identificar métricas clave (Key
Performance Indicators, KPIs) que son cruciales para los objetivos del negocio.

Ayuda a priorizar qué informacion debe incluirse en el panel.

Los datos provienen principalmente de Google Analitycs 4; Herramienta
de medicion para sitios web, que se conectara mediante una API propia de
Google hacia el panel de Visualizacion de Google Looker Studio. La siguiente

figura muestra el flujo de viaje de los datos:
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' N
Website _— @ — i

Google Analytics Google Data Studio

Google BigQuery

Figura 6. Flujo de viaje de datos desde Sitio Web hacia herramientas de
visualizacion.
Fuente: Autora 2025

4.4 FASE IV: IMPLEMENTACION DEL PANEL DE DATOS
4.1.1 Seleccion de plataformas de desarrollo

La seleccion de plataformas para desarrollar un dashboard de
visualizacion de datos depende de varios factores, como las necesidades del

proyecto, el nivel técnico del equipo y el presupuesto.

* Microsoft Power Bl Segun Few (2006), Power Bl es una herramienta
poderosa para la visualizacion de datos, conocida por su capacidad de
integrar multiples fuentes de datos y su facilidad de uso. Es ideal para
empresas gque buscan soluciones accesibles y escalables.

* Tableau Tableau es ampliamente reconocido por su capacidad para
crear visualizaciones interactivas y atractivas. Duarte (2012) destaca que

esta plataforma es especialmente util para usuarios que necesitan
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explorar datos de manera intuitiva y sin conocimientos avanzados de
programacion.

* Google Data Studio Esta herramienta gratuita de Google es
recomendada por expertos como una opcion accesible para pequefias
empresas o proyectos individuales. Permite la integracion con otras
herramientas de Google, como Analytics y Sheets. La siguiente figura

muestra Herramienta de Medicioén: Google Analitycs 4. SONDA.COM:

>
P e
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Figura 7. Herramienta de Medicién: Google Analitycs 4. SONDA.COM.
Fuente: Autora. (2025)

Google Analytics y Looker Studio son opciones destacadas para la
visualizacion de datos debido a sus caracteristicas complementarias y su
integracion dentro del ecosistema de Google. Aqui te explico por qué son tan

valorados, citando ideas de expertos:

Google Analytics: Andlisis y Seguimiento de Datos Segun ChrisH,

Google Analytics es ideal para rastrear datos en tiempo real y analizar el
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comportamiento de los usuarios en sitios web. Su capacidad para configurar
objetivos, realizar analisis rapidos y explorar datos especificos lo convierte en

una herramienta esencial para el analisis inicial.

Looker Studio: Presentacion y Visualizacion de Datos Looker Studio,
anteriormente conocido como Google Data Studio, es una herramienta gratuita
que permite crear dashboards personalizados y visualizaciones interactivas.
Segun Improvado, su interfaz de arrastrar y soltar facilita el uso incluso para
usuarios con poca experiencia técnica. Ademas, permite combinar datos de

multiples fuentes, lo que lo hace mas flexible para la presentacion de informes.

Sinergia entre ambas herramientas: Como sefiala byMarketers, estas
herramientas no son excluyentes, sino complementarias. Google Analytics se
utiliza para recopilar y analizar datos, mientras que Looker Studio se enfoca
en presentar esos datos de manera visual y comprensible para equipos y

clientes.

4.1.2 Diseno Gréfico

4.1.2.1 Principios de disefio

* Norman (2013) en The Design of Everyday Things subraya que un buen
disefio debe ser claro, intuitivo y centrado en el usuario, con especial
énfasis en reducir la carga cognitiva. Esto implica un disefio limpio, con
elementos visuales jerarquizados y llamados a la accién visibles.

* Krug (2014) en Don't Make Me Think establece que la simplicidad es
fundamental para un disefio funcional. Si el usuario tiene que esforzarse

para encontrar informacion o realizar acciones, el disefo esta fallando.
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4.1.2.2 Seleccion de Colores y Estilo

La teoria del color de Lidwell, Holden y Butler (2010) en Universal
Principles of Design explica que los colores influyen en las emociones vy
comportamientos del usuario. Por ejemplo, el azul transmite confianza y

estabilidad, mientras que el verde sugiere frescura e innovacion.

Ademas, Bringhurst (2012) en The Elements of Typographic Style sefiala
que la tipografia legible y adecuada a la audiencia es crucial para mejorar la

usabilidad y la experiencia general del usuario.

Se tomaron en cuenta las paletas de colores implementadas en el sitio
web, esto permite que los usuarios al ingresar al Dashboard se sientan

familiarizados con la informacién mostrada.

SONDA Nowtros v Idastrias v Solucoees y senvicios v Caferss v SONDA Inova « | Iwersionstas « G5 - | CONTACTO
o L oaag

,DETRAéE 1,’E "OLOGI'AS
QUE '[RANSF.ORMAN TU VIDA
@ 1 ESTASONDA

LIDERESEN
TRANSFORMACION ‘
DIGITAL DE LA REGION

+10.000

Figura 8. Home SONDA.COM.
Fuente: Sonta.com
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4.1.2.3 Dashboard Final

Un dashboard en Looker Studio permite integrar datos de multiples
fuentes y presentarlos de manera visual e interactiva. Segun Few (2006) en
Information Dashboard Design, un buen dashboard debe ser claro, conciso y
enfocado en las métricas mas relevantes para la toma de decisiones. Looker
Studio facilita esto al ofrecer graficos personalizables, filtros dindmicos y

actualizaciones en tiempo real.

4.1.2.3.1 Métricas Relevantes del Sitio Web mostradas en el Dashboard

Tréafico del sitio web:

+ Métrica clave para medir la cantidad de visitantes. Segun Kaushik (2010)
en Web Analytics 2.0, el trafico debe analizarse en conjunto con otras
métricas para entender el comportamiento del usuario.

+ Ejemplo: Total de visitas, usuarios Unicos, y fuentes de tréfico (organico,

pagado, referido).

Tasa de rebote (Bounce Rate):

+ Indica el porcentaje de usuarios que abandonan el sitio después de visitar
una sola pagina. Una tasa alta puede sugerir problemas de contenido o
disefo (Kaushik, 2010).

Duracién promedio de la sesién:
+ Mide cuanto tiempo permanecen los usuarios en el sitio. Segun Chaffey
y Ellis-Chadwick (2019) en Digital Marketing, esta métrica refleja el nivel

de interés y compromiso del usuario.
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Conversiones:

+ Métrica critica para evaluar el éxito de los objetivos del sitio, como ventas,
registros o descargas. Few (2006) destaca que las conversiones deben
estar claramente representadas en el dashboard para priorizar

decisiones estratégicas.

Velocidad de carga de la pagina:

+ Segun Nielsen (1994), la velocidad de carga afecta directamente la
experiencia del usuario y la tasa de conversion. Looker Studio permite
integrar datos de herramientas como Google PageSpeed Insights para

monitorear esta métrica.

Disefio del Dashboard

¢ Visualizacion de datos: Tufte (2001) en The Visual Display of Quantitative
Information enfatiza la importancia de usar graficos simples y efectivos,
como barras, lineas y tablas, para evitar la sobrecarga cognitiva.

¢ Interactividad: Looker Studio permite filtros dindmicos y segmentacion, lo
gue, segun Few (2006), mejora la capacidad del usuario para explorar
datos y encontrar patrones relevantes.

¢ Accesibilidad: Es fundamental que el disefio sea intuitivo y accesible para

todos los usuarios, siguiendo principios de UX/Ul (Norman, 2013).
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Figura 11. Hoja Visualizacion — Perfil Técnico. SONDA.COM



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos en cada una de las etapas del
presente Trabajo de Grado, y en consonancia con cada uno de los objetivos
especificos propuestos, permitiendo el cumplimiento del objetivo general, se

puede concluir lo siguiente:

5.1 CONCLUSIONES

1. Al identificar las condiciones actuales del uso de la analitica integral web
en el ecosistema digital, para conocer sus debilidades y fortalezas, se
hall6 que el intercambio de datos, en el departamento de marketing en la
empresa Sonda — Chile, se realiza a través de servidores que reciben e
identifican la data de los movimientos que ocurren en el ecosistema
digital donde la empresa participa, sin embrago esta informaciéon no es
consolidada de manera oportuna en una base de datos confiable, sin ser
detallados mediante estrategias analiticas que puedan integrarlas a otras
fuentes de informacion en un datawarehouse.

2. En cuanto a las herramientas de analitica web, se identificaron las
métricas relevantes para el Departamento de Marketing Digital, siendo
Google Analytics 4, Adobe Analytics, Google Analytics 360 y Hotjar,
como las esenciales, al proporcionar métricas clave como la tasa de
rebote, la duracion de las sesiones y las fuentes de trafico, ademas de
permitir analisis predictivos avanzados que anticipan escenarios futuros.
Estas herramientas no solo facilitaron la evaluacién del rendimiento
pasado, sino que también ofrecen datos precisos para optimizar

estrategias, mejorar la experiencia del usuario y aumentar el retorno de

89
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inversion, asegurando asi que las empresas se mantengan competitivas
en el dinamico entorno digital.

. Al adecuar las actividades de medicion y perfilado de audiencias segun
analitica integral web en el ecosistema digital de la empresa, se definio
la arquitectura del panel de datos que implicé disefar la herramienta
visual de solucion que permite la toma de decisiones informadas
mediante la presentacion clara y simplificada de informacién clave en
tiempo real. Esto se logré siguiendo principios de visualizacion de datos
gue destacan la relevancia y evitan la complejidad innecesaria, utilizando
metodologias como ETL para integrar datos y Lean Analytics para
priorizar métricas clave. En este contexto, herramientas como Google
Analytics 4, integradas con plataformas de visualizacion como Google
Looker Studio, proporcionan los datos esenciales que alimentan el panel,
asegurando su funcionalidad y adaptabilidad a los objetivos del negocio
y las necesidades del usuario final.

. Al evaluar el desarrollo de un dashboard con métricas actualizadas que
permita al departamento de marketing digital la toma de decisiones en la
empresa, se destaco el impacto positivo que tiene la analitica web en la
toma de decisiones informadas dentro de la organizacion, se observé que
la analitica web es de gran importancia en la optimizacién de la
experiencia del cliente, otro aspecto importante es el impacto financiero
positivo que tiene la analitica web en la empresa. Por otro lado, se
evidenci6é que la empresa posee una ventaja competitiva significativa en
el mercado, dado que su uso mejora su rendimiento y tomar decisiones

estratégicas.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Implementar un sistema de consolidacion de datos que integre de
manera eficiente la informacion obtenida de los servidores en una base
de datos confiable, como el datawarehouse. Esto permitira al
Departamento de Marketing en Sonda — Chile analizar los datos de forma
mas detallada y estratégica, integrandolos con otras fuentes de
informacién para optimizar la toma de decisiones y fortalecer las
estrategias en el ecosistema digital.

2. Aprovechar al maximo las capacidades de herramientas como Google
Analytics 4, Adobe Analytics, Google Analytics 360 y Hotjar, priorizando
el andlisis de métricas clave como la tasa de rebote, la duraciéon de las
sesionesy las fuentes de trafico, ademas de emplear sus funcionalidades
predictivas para anticipar escenarios futuros. Esto permitird al
Departamento de Marketing Digital optimizar estrategias, mejorar la
experiencia del usuario y aumentar el retorno de inversion, fortaleciendo
asi la posicion competitiva de la empresa en el entorno digital.

3. Continuar optimizando las actividades de medicién y perfilado de
audiencias mediante el uso de metodologias como ETL y Lean Analytics,
garantizando la integracion efectiva de datos y la priorizacion de métricas
clave. Asimismo, para fortalecer la adopcién de herramientas como
Google Analytics 4 y Google Looker Studio, asegurando su correcta
implementacion a fin de mantener la claridad y simplicidad en la
visualizacion de informacion clave en tiempo real. Esto permitira al
ecosistema digital de la empresa tomar decisiones informadas, alineadas
con los objetivos del negocio y las necesidades de los usuarios finales.

4. Priorizar el desarrollo y actualizacion del dashboard con métricas
actualizadas para el Departamento de Marketing Digital, aprovechando
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el impacto positivo de la analitica web en la toma de decisiones
informadas. Este enfoque contribuira a optimizar la experiencia del
cliente y maximizar los beneficios financieros para la empresa, ademas
de consolidar su ventaja competitiva en el mercado. Al integrar
herramientas de analitica avanzada, el dashboard se fortalecera el
rendimiento organizacional y permitira disefiar estrategias mas efectivas

y alineadas con los objetivos empresariales.
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ANEXO A. Cuestionario Aplicado

1-. Los gerentes conocen lo que ocurre dentro de espectro web de la

empresa.

1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre [ ] 3- Nunca: [ ]

2-. La gerencia empresarial cuenta con datos oportunos basados en

analisis métricos

1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre [ | 3. Nunca: [ ]

3-. La informacion se consolidada de manera oportuna en una base de

datos.

1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre 3-.Nunca: [ |

4- Se aplica correctamente la analitica web en el tiempo de proceso de

generacion de informacién.

1-. Siempre |:| 2-. Casi siempre 3-. Nunca: |:|
5- Se realiza un seguimiento y control de los datos.

1-. Siempre |:| 2-. Casi siempre 3-. Nunca: |:|
6-. Latoma de decisiones es oportunay eficaz.

1-. Siempre |:| 2-. Casi siempre 3-. Nunca: |:|

7-. Los datos que provienen de dentro y fuera de la empresa son

analizados en tiempo real.

1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre 3-.Nunca: [ |

8-. Se monitorea el trafico de visitas a la web de la empresa.

. Siempre [ | 2-. Casi siempre 3-.Nunca: [ |

. El dashboard aplicado en la empresa posee métricas actualizadas.

1

9



1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre 3-.Nunca: [ |

10-. El dashboard actual ofrece un desempefio favorable a la empresarial

1-. Siempre [ | 2-. Casisiempre 3-.Nunca: [ |
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