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Introduccion

El motivo de la presente investigacion es determinar la importancia de las
fuentes de trafico en el rendimiento del sitio web de ESAN, a través de
un modelo de datos para la eleccién de su maestria en marketing, con la
finalidad de que las organizaciones académicas refuercen y optimicen el
uso de los medios digitales.

Dichos medios —llamados también nuevos medios— han revolucionado
las formas de comunicacién, aprendizaje y ensefianza (Laudon & Laudon,
2012), y son los mas usados por los jévenes y demas personas que adoptan
la tecnologia con rapidez y tienen acceso a un dispositivo con conexién a
la Internet.

Los consumidores visitan a menudo el sitio web de una organizaciéon
para buscar y evaluar informacién, y su interés se ve reflejado en el tréafico
web (Luo & Zhang, 2013). También hay visitas al sitio web relacionadas
con la atencion y la lealtad del usuario (mayor tiempo de permanencia y
cantidad de paginas visitadas).

La cada vez mads intensa revoluciéon de datos en los tltimos afios ha
propiciado que las organizaciones tomen conciencia de los conocimientos
que pueden obtenerse del anélisis de datos de sitios web, redes sociales y
correos electrénicos, entre otros medios digitales (Afshar, 2015). No obstan-
te, segtin la International Data Corporation (IDC, 2012), las empresas solo
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analizan el 1% de los datos disponibles, lo que ocasiona que los clientes no
se comprometan con las empresas con las que negocian.

Entre los beneficios que se obtienen de un adecuado analisis de datos
se mencionan: la eficiencia y optimizacién operativa, la mejora de produc-
tos o servicios existentes, la identificacién de nuevas fuentes de ingreso,
la generacion de nuevas ideas, el adecuado seguimiento y prediccién del
comportamiento de los clientes, y la precisién y velocidad en la toma de
decisiones (Afshar, 2015).

Por otro lado, ciertos estudios han permitido desarrollar modelos para
comprender las relaciones entre las visitas realizadas a un sitio web (com-
portamiento de visitas de retorno y duracién de sesiones) y su fuente de
tréfico (visitas directas, visitas por referencia, visitas por buscadores), y se
ha logrado determinar qué fuente de tréfico genera mas visitas y nutre la
duracién por sesién, con vistas a la medicién del rendimiento de los sitios
web por herramientas como Google Analytics (Plaza, 2009).

Segtin un estudio de Interactive Advertising Bureau (IAB Pert, 2014),
la inversion digital en publicidad en el 2014 aumenté el 40% en relacién
con la reportada en el 2013, lo que represent6 186.5 millones de soles. El
formato con mayor crecimiento fue search engine marketing (SEM) + search
engine optimization (SEO), con el 136%.

El estudio indica que los sectores que mas invirtieron en medios digita-
les en el 2014 fueron Educacién y Actividad Cultural, ademés de Telefonia,
con el 13% de participacién cada uno, seguidos por Mercado Financiero
y Seguros, con el 11%. También sefiala que, como el crecimiento de la in-
version en publicidad en medios digitales entre el 2012 y el 2013 fue del
32%, ello implica que al 2014 la tasa de crecimiento aumenté en 25% (IAB
Pert, 2014).

El presente trabajo quiere contribuir a satisfacer una necesidad en el
ambito académico, pues no se cuenta con un modelo de rendimiento de
trafico web, capaz de demostrar el impacto de cada variable segtin el tipo
de visita a la pagina web de la maestria en marketing de ESAN.
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La investigacion consta de cinco capitulos. En el primero se describe
el marco conceptual de los conceptos base de la investigacién: medios
digitales, analitica web y comunicacién digital. En el segundo se analiza
la evolucién y trafico de la web. El capitulo tercero presenta los casos de
estudio en relacién con el tréfico web, en especial en el entorno digital del
sector académico, tanto latinoamericano como peruano. El capitulo cuarto
describe la metodologia utilizada en la investigacion, desde el disefio,
alcance, muestreo y variables para estudiar el tréfico web hasta el analisis
de regresion en series temporales; desarrolla los conceptos técnicos, el
procedimiento de los test y los supuestos que debe cumplir la data para la
aplicacién del modelo. El dltimo capitulo, el quinto, presenta los resultados
seglin cada una de las hipétesis planteadas para los modelos de investiga-
cién. Al final se discuten las conclusiones, se da respuesta a las preguntas
de investigacion planteadas en esta y se desarrollan las recomendaciones
generadas sobre la base de los resultados obtenidos en el estudio.



Marco conceptual
sobre los medios digitales y la web

Este capitulo revisa, en la literatura pertinente, los conceptos principales
para consolidar el marco de la presente investigacion. Se aborda el concepto
de medios digitales, asi como los cambios que su uso trajo consigo y sus bene-
ficios, a fin de contar con un conocimiento claro en el campo del mérketing
digital. Se profundiza en el concepto de analitica web, sus herramientas,
usos, técnicas para recopilar y analizar datos de navegacion de un sitio web.
Finalmente, se considera la conceptualizacion de la comunicacion digital.

De esta forma, se establecen las bases del estudio mediante el marco con-
ceptual, con lo cual se proporciona el respaldo necesario para el desarrollo
de la investigacion. En las secciones que vienen se tratardn, como puntos
principales, los medios digitales, la analitica web y la comunicacién digital.

1. Medios digitales

La evolucién de las tecnologias genera, de manera constante, nuevas opor-
tunidades y retos para los profesionales de la industria, la educacién y para
la investigaciéon académica, transformando la comunicacién empresarial
mediante el uso de las redes sociales —entre ellas, Facebook y Twitter—
como herramientas de negocio creibles (Buzzard, Crittenden, Crittenden,
& McCarty, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010).
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Las bajas barreras de entrada en los medios digitales permiten que
cada receptor se convierta en emisor, con lo cual los receptores adoptan un
papel protagénico al propagar la informacién en tiempo real y de manera
oportuna. Ello comprende dos beneficios: que los interlocutores sean la
instancia real de la verdadera censura, el registro de los mensajes cuyos
contenidos se multipliquen dentro de la red, lo cual da mayor autenticidad
ala comunicacién en los medios digitales debido a que los mensajes buscan
el sentido de mejorar al contenido, al medio y al usuario, independiente-
mente del impacto que generen en los grupos de poder (Aguirre, 2014).

Los medios digitales son una fuente de informacién y una plataforma
para los usuarios que facilita la interactividad entre estos. Incluyen el
suministro de informacion en linea, a la que facilmente se puede acceder
mediante sitios web, correo electrénico, blogs y redes sociales (Divinagracia,
Divinagracia, & Divinagracia, 2012).

Los medios digitales se han utilizado principalmente para el negocio
electrénico (e-business), mediante el suministro de informacién ptblica de
productos o servicios (Reddick & Anthopoulos, 2014).

Segtin Manovich (2001) y Velasquez (2007), los medios digitales poseen
una serie de caracteristicas generales, algunas de las cuales se describen a
continuacion.

1.1. La digitalizacién

También vista como la representacion numérica que vuelve programables
alos nuevos medios, es un término global empleado para designar tres con-
ceptos sin relacion entre si: la conversion de lo analégico a lo digital (la digi-
talizacion propiamente dicha), la existencia de un cédigo de representacién
comun y la representacion numérica (Manovich, 2001; Veldsquez, 2007).

1.2. La modularidad o «estructura fractal de los nuevos medios»

Significa que cada artefacto digital estd compuesto de partes independien-
tes, cada una de las cuales contiene partes mas pequefias, también indepen-
dientes. El principio modular de los medios digitales posibilita la infinita
opcion de la combinacién de elementos (Manovich, 2001; Velasquez, 2007).
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1.3. La variabilidad

Esla posibilidad de que el mensaje no permanezca fijo de una vez por todas,
sino que pueda ser presentado y recuperado en diferentes versiones. Se
trata de una caracteristica que deriva de la modularidad. La variabilidad
permite también la personalizacion y la actualizacién de los contenidos, y
hace posible la escalabilidad o el presentar versiones diferentes del mismo
objeto mediatico con diversos niveles de detalle (Manovich, 2001; Velas-
quez, 2007).

También se designa como aquella propiedad de los objetos digitales,
de no ser algo determinado de una sola manera, sino que pueden existir
en diferentes y multiples versiones.

Esta caracteristica se puede observar en casos como los sitios web que
se pueden personalizar o que toman informacién —de las bases de datos—
relacionada con los intereses particulares de los visitantes (Manovich,
2001; Velasquez, 2007).

1.4. La automatizacion

Consta de dos principios: la codificacién numeérica de los medios y la estruc-
tura modular de los objetos, que permite automatizar muchas operaciones
de creacién, manipulacién y acceso a la informacién. La automatizacién en
los medios digitales no solo se centraria en las posibilidades de produccién
medidtica, sino también en la tarea fundamental de la organizacién y recu-
peracién de la informacién (Manovich, 2001; Veldsquez, 2007).

La automatizacion es la aplicacién de procesos numéricos sobre las
estructuras modulares de un artefacto digital, sin necesidad de recurrir a
la accién humana (Manovich, 2001; Veldsquez, 2007).

1.5. La transcodificacion cultural

Es la consecuencia mds importante de la informatizacién de los medios,
que convierte a estos en datos de ordenador, como imagenes que mues-
tran objetos reconocibles, y archivos de texto que constan de frases grama-
ticales.



18 RENDIMIENTO DEL TRAFICO WEB EN LA ELECCION DE UN PROGRAMA DE POSGRADO

La transcodificacion cultural es la posibilidad particular que tienen los
nuevos medios para convertir los formatos de los medios previos en forma-
tos digitales; es decir, se refiere a la habilidad con que cuentan los medios
digitales para traducir a su propio lenguaje todos los objetos mediaticos
(Manovich, 2001; Veldsquez, 2007).

El entorno competitivo actual proporciona interaccién entre consumido-
res y conocimiento adquirido y es de vital importancia para las empresas.
Las plataformas digitales permiten que los consumidores pueden recibir y
compartir informacién sobre productos y servicios mediante comentarios
en linea y redes sociales (Enginkaya & Yilmaz, 2014).

2. Tecnologias digitales

La tecnologia digital y la aparicion de las nuevas tecnologias surgen como
respuesta a las necesidades contemporédneas de expresién y comunicacion,
ante los requerimientos de una nueva generaciéon inmersa en la tecnologia
y en busca de una educacién mas interactiva. La particularidad de las nue-
vas tecnologias digitales y sociales es su inmediatez, alcance y flexibilidad
(Velasco et al., 2015; Velasquez, 2007; Thomas & Thomas, 2012).

Se han identificado dos clases de impactos positivos de las tecnologias
digitales (Bilbao-Osorio & Pedrd, 2009): primero, la mejora del rendimiento
de los estudiantes en relacién con el desarrollo de competencias en las TIC
y en lo que se refiere al rendimiento académico en las materias basicas;
segundo, la mejora e introduccién de nuevos procesos de ensefianza y
aprendizaje. Los nuevos medios ofrecen la oportunidad de humanizar
las experiencias de los alumnos, lo cual genera lealtad y nuevos alumnos
potenciales (Solis, 2008).

Por consiguiente, las tecnologias digitales han transformado la ensefian-
za y el aprendizaje en la educacién superior, torndndola mas participativa
y basada en la innovacién digital en el aula, impulsando la comunicacion,
creando oportunidades de intercambio de informacién y conocimiento y
de acceso a estos durante todo el dia, generando la especializaciéon de los
contenidos, asi como la definicién del perfil del usuario/receptor, quien es
cada vez es mas participativo en el proceso de aprendizaje y demandante
de contenidos mas alineados a sus necesidades.
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Algunas tecnologias digitales, que permiten una infinidad de posibili-
dades de comunicacién, se mencionan en el cuadro 1.1.

2.1. El sitio web

Un nombre de dominio adecuado, la optimizacién en los motores de
busqueda y un disefio adecuado del sitio web conforman una estrategia
de comunicacién de marketing necesaria para tener éxito en el comercio
electrénico (Laudon & Guercio, 2013).

El sitio web en el sector académico se disefia con la finalidad de generar
una buena disposicion de los alumnos potenciales, con la informacién mas
relevante de las carreras y programas de especializacién ofrecidos, lo que
a su vez permite obtener la retroalimentacién de ambos y complementar
otros canales de venta (Kotler & Armstrong, 2012).

De acuerdo con la consultora lider en branding (Carrington, 2011), un
sitio web eficaz de una escuela de negocios debe cargar en forma rapida,
contar con facilidades de bisqueda adecuadas, poseer un concepto de
disefio envolvente y utilizar imdgenes iconicas que encarnen el trasfondo
histérico y arquitecténico de la universidad. Los sitios web se han adoptado
con facilidad en los procesos de admision, las funciones de mérketing y la
comunicacion de las universidades (Wiles, 2010).

Las escuelas de negocios modernas utilizan los sitios web como una
herramienta comtin de comercializacién, para influir tanto en estudiantes
actuales como potenciales, mientras que los medios sociales se utilizan
mads como una herramienta de comunicacién esencial (Carrington, 2011).

Una vez comprendido el comportamiento de los usuarios en linea y
conocidas las fuentes de trafico que estos utilizan para llegar al sitio web,
se pueden realizar mejoras en el disefio y el contenido del sitio web, con
la finalidad de incrementar el interés de los visitantes en la institucion y
asi generar mas visitas y, en consecuencia, aumentar el trafico web (Plaza,
2009).
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2.2. E-mail

El e-mail representa un cambio importante en el marketing: comprende
una comunicaciéon mediante mensajes de correo electrénico y, debido a
su rentabilidad y al tiempo que ahorra, es muy utilizado. Este cambio ha
ocasionado que los comercializadores migren hacia el marketing online
y, en comparacion con los métodos tradicionales para ser contactado, ha
satisfecho a los clientes y propiciado la construcciéon de relaciones con
estos (McGrath, 2007). El e-mail, asimismo, les permite a los comerciantes
difundir el mensaje dirigido a un individuo o a cientos de miles de perso-
nas en cuestion de segundos, asi como recibir una respuesta con la misma

facilidad (McGrath, 2007).
2.3. Medios sociales

Se definen como medios generados por el consumidor y abarcan una va-
riedad de nuevas fuentes de informacién en linea. Son creados y utilizados
por consumidores decididos a compartir informacién, respecto a cualquier
tema de interés, con otros consumidores (Blackshaw & Nazzaro, 2004).

Son considerados también como una serie de innovaciones tecnoldgicas
que facilitan la creacién de contenido, asi como la interaccién e interope-
rabilidad entre los usuarios en linea. A través de sus aplicaciones, ofrecen
una contribucién importante a las empresas en lo referido a la btisqueda
de participacién de los consumidores, conciencia de marca y conectividad
(Berthon, 2012).

2.4. Redes sociales

Son redes de conexiones y relaciones personales, que permiten una comu-
nicacion bidireccional con un grupo de participantes dispuestos a respon-
der en un contexto social compartido, sin limites geogréaficos (Zhou, 2007;
Boyd, 2010).

Kirby y Marsden (2006) y Quinton y Fennemore (2013) las consideran
como espacios virtuales en donde la gente con intereses comunes se retine
para compartir pensamientos, comentarios y opiniones.
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Asimismo, son un vehiculo que permite ganar la lealtad del cliente a
través de la confianza, la satisfacciéon y el valor percibido. Son utilizadas
por las empresas en la forma de amplificador de boca en boca, herramienta
de contacto con clientes, canal de venta directa y espacio para el comercio
social (Dong-Hun, 2010).

Las redes sociales han creado un nuevo modelo bidireccional, en donde
la empresa adquiere una responsabilidad directa con el cliente. Son la pla-
taforma ideal para dar a conocer las novedades del sitio web, y una fuente
de trafico natural a la pagina web; por tanto, las redes sociales permiten
conectar a las personas y facilitan el intercambio de informacion, ofreciendo
alos usuarios la oportunidad de generar su propio contenido y de aprender
de manera constante y colaborativa sobre un tema de su interés (Arquero
& Romero, 2013).

La mayoria de las empresas ven a Facebook como un recurso apto para
crear conciencia de marca, pues permite el uso de medios de comunicacién
de contenidos enriquecidos, fomentando que los usuarios interactten,
comenten, compartan y generen ideas, estimulando de ese modo la
actividad en el sitio web de la empresa (Traud, Mucha, & Porter, 2012;
Gamboa & Gongalves, 2014).

3. Criterios de calidad del entorno web

La evaluacién de la calidad de las aplicaciones de los sitios web se ha efec-
tuado, con frecuencia, de manera ad hoc, basandose en el sentido comun, la
intuicién y la formacion de los creadores web. Para medir esta calidad se
pueden usar criterios generales aplicables a cualquier sitio web que ofrezca
cierto tipo de informacién o servicios (Bilsel, Buyukozkan, & Ruan, 2006).

Estos métodos tradicionales no brindan datos para realizar una eva-
luacién efectiva (Peterson, 2004), mientras que la evaluacion heuristica no
tiene en cuenta el comportamiento del usuario o las tareas realizadas por
este (Cunliffe, 2000). En el caso de los sitios web académicos, estos no solo
se orientan al documento, sino que constituyen sistemas mds completos
(Olsina, Lafuente, & Rossi, 2001).
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Gravalos (2013) menciona los criterios de calidad (posicionamiento,
accesibilidad, usabilidad, disefio visual, arquitectura de la informacién
y funcionalidad de un sitio web) de un entorno web, los que deberdn
entenderse en conjunto, pues mayormente se influyen reciprocamente. A
continuacion, se tratan por separado para su mejor comprension.

3.1. Posicionamiento

El posicionamiento web, en motores de biisqueda, es una disciplina deba-
tida de manera amplia, y son muchos los investigadores que han intentado
mejorar la visibilidad de un sitio web en la Internet.

Entre los diferentes autores que lo han definido estdn Codina y Marcos,
para quienes el posicionamiento web es «el conjunto de procedimientos y
técnicas que tienen como finalidad dotar a un sitio o a una pagina web de
la maxima visibilidad en la Internet» (Codina & Marcos, 2005).

Desde el lado més técnico, Alés (2011) define el posicionamiento web
como la posicién ocupada por un URL (Uniform Resource Locator) de un
sitio o pagina web, en el listado presentado en un motor de buisqueda al
efectuar una bisqueda con palabras clave.

Por su parte, Denning (2013) sostiene que el posicionamiento web
es el proceso de tratar de maximizar la exposicién de un sitio web en los
motores de buisqueda y directorios, mediante la utilizacién de palabras
clave especificas y frases. El proceso consiste, en gran medida, en realizar
cambios en el sitio (titulos de pagina, desarrollo de contenido enriquecido
en palabras clave y metadatos), de modo que lo hagan mas atractivo para
los motores de buisqueda.

Otro autor indica que el posicionamiento o SEP (search engine posi-
tioning) es la capacidad del emisor para aparecer entre los resultados que
un buscador ofrece cuando un internauta efecttia una btisqueda deter-
minada. El emisor ha de definir ciertas palabras clave (keywords) para ser
encontrado mediante los buscadores, palabras clave que no solo definen
al objeto de comunicacién del emisor, sino que coincidirdn con un interés
contrastado por parte del receptor (Gravalos, 2013).
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A partir del desarrollo de las palabras clave, el emisor desarrollard ac-
ciones para posicionarse en los resultados que el buscador ofrece, a fin de
conseguir ser visitado por su ptblico objetivo. Estas acciones se clasifican
en dos grandes grupos, conocidos como SEO (search engine optimization) y
SEM (search engine marketing), cuyo resultado define el propio posiciona-
miento o SEP (Gréavalos, 2013).

Cuadro 1.2. Acciones de posicionamiento en buscadores

Search Engine Optimization (SEO) Search Engine Marketing (SEM)

Conjunto de técnicas orientadas a facilitar
la navegacién del buscador por nuestra
pagina-pull. Estas son, transparencia en
el cédigo fuente HTML y construccion
estructural del sitio (nombres de archivos
y carpetas del sitio web, tags o etiquetas,
descripciones alternativas, entre otros).

Conjunto de técnicas orientadas a llamar
la atencién del buscador-push, se ubican
también en las primeras posiciones de los
buscadores méds utilizados y otras acciones
en los enlaces patrocinados con el fin de
dotar de popularidad al sitio web.

Fuente: Gréavalos, 2013.
Elaboracién propia.

Para posicionar una empresa en los motores de bisqueda y mejorar
su clasificacion, el autor recomienda los cuatro pasos que se observan en
la figura 1.1.

3.2. Accesibilidad

Es la puesta en préctica de un conjunto de técnicas cuyo tinico objetivo
es que el internauta logre una correcta navegacion (Castro & Normand,
2007).

Dicho de otra forma, a pesar de que en la actualidad existe mucha
preocupacién por la accesibilidad —e incluso hay una prescripcién le-
gislativa en esta linea—, la realidad es que, con demasiada asiduidad, la
informacién no llega a toda la poblacién. Los factores que explican este
hecho son mdiltiples y con frecuencia aparecen asociados o interaccionan
entre ellos, como el propio disefio —el que explicaremos mas adelante— o
el medio por el cual se transmite la informacién, e incluso la incapacidad
del propio usuario o cliente para acceder no solo al medio de comunica-
cién, sino también al mensaje que se intenta transmitir (accesibilidad a la
informacién) (Rodriguez & Garcia, 2009).
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3.3. Usabilidad

Atributo de calidad que mide la sencillez de uso de los elementos de la
pantalla que permiten al internauta realizar acciones sobre el sitio web
(Nielsen & Hoa, 2006).

La Asociacién Internacional para la Estandarizacion (ISO) la define como
«capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, usado y ser
atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso» (ISO, 2012).

Ciertos elementos, como la predictibilidad, la sintetizacién, la familia-
ridad, la generalizacion de los conocimientos previos y la consistencia de
contenido, son base importante para lograr una usabilidad de calidad. Asi-
mismo, la flexibilidad ofrece una gran variedad de posibilidades con las que
el usuario y el sistema pueden intercambiar informacién (Gravalos, 2013).

3.4. Disefo visual

El proceso de disefio de un sitio web debe responder a aspectos técnicos,
creativos y estratégicos, que van mds alld de la herramienta de disefio que
se elija (Valdés-Miranda, 2005).

Desde una perspectiva icénica, se analiza su idoneidad de acuerdo
con los criterios de usabilidad; desde un nivel cromaético, se analiza su
integracion con la identidad visual corporativa, su significacién cromatica
de acuerdo con la cultura del ptblico objetivo; finalmente, se realiza un
analisis lingtiistico desde los pardmetros establecidos en sus requerimientos
de comunicacion persuasiva (Gravalos, 2013).

Los elementos del disefio visual deben estar equilibrados con el atractivo
emocional, la uniformidad del aspecto grafico general del sitio web y la
estética del sitio web (relacionada con la experiencia agradable del usuario).
Esto incluye fotografias, colores y formas (Cyr, 2008).

Segun Nielsen (2000), el disefio del sitio web tiene como principios
la navegacion, el tiempo de respuesta, la credibilidad y el contenido, los
cuales influyen en la interaccién persona-ordenador. El disefio grafico
y de contenido son componentes principales para el uso del sitio web
(Palmer, 2002).
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Desplazamiento de paginas del sitio

Navegacion amigable

Enlaces y etiquetado

Navegacion

Facilidad para la ubicacion del usuario

Usabilidad de los
recursos académicos
online

Facilidad de envio y recepcion

Opciones visibles y de facil identificacion

Lenguaje sencillo y claro

Formas del mensaje

Igualdad de uso

Flexibilidad

Diseiio

Simples e intuitivos

Dimensiones apropiadas

Tolerante a errores
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Escaso esfuerzo fisico

Informacion facil de percibir

Fecha de edicion

Libre de errores

Contenido ajustado al nivel pedagdgico

Enlaces a fuentes de informacion

Nombre y credenciales del autor

Grupo social y cultural

Contenido

Marcos espacio-temporales especificos

Contenido sin distorsion y en perspectiva

Minimiza el uso de datos

Objetivos de aprendizaje

Secuencia de aprendizaje

Conocimientos previos requeridos

Niveles de aprendizaje

Ejercicios, tareas y evaluaciones
complementarias

Fiqura 1.2. Parametros de la usabilidad de recursos académicos online

Fuente: Turpo, 2014.
Elaboracién propia.
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3.5. Arquitectura de la informacién

Esta arquitectura surge de la necesidad de solucionar problemas de orga-
nizacion y estructuracién de grandes voliimenes de informacién (Hassan
Montero, Martin Ferndndez, Hassan Montero, & Martin Rodriguez, 2004),
y se basa en la forma de estructurar la informacién en la web, lo que influye
en gran medida en la manera en que los usuarios acceden e interaccionan
con el sitio web (Lépez Gil et al., 2010).

La aplicacién de la arquitectura de la informacién en un sitio web com-
prende actividades como clasificar, describir, estructurar y etiquetar sus
contenidos, con un claro impacto en la usabilidad, es decir, en la eficacia,
eficiencia y satisfaccion del uso del sitio web (Hassan Montero, Martin
Ferndndez, Hassan Montero, & Martin Rodriguez, 2004).

Se considera que la arquitectura de la informacion es el mas estratégi-
co de los elementos integradores planteados. Puede definirse como la dis-
ciplina y arte encargada del estudio, andlisis, organizacién, disposicién,
estructuracion de la informacion, seleccion y presentacion de los datos en
los sistemas de informacién interactivos y no interactivos, cuyo fin es tras-
mitir mensajes corporativos y, al mismo tiempo, satisfacer las necesidades
de informacion (Pérez-Montoro, 2010).

3.6. Funcionalidad de un sitio web

El objetivo del marketing es atraer a los usuarios al sitio web; una vez que
el internauta estd ahi, empieza el proceso de venta. En ese momento se
vuelve menos relevante lo que haya llevado a las personas al sitio web; sin
embargo, lo que encuentren en este sera lo que determinara si compraran
o regresaran (Laudon & Guercio, 2013).

Ademas, el sitio web es, ante todo, una interfaz de software percibida
por las personas como ttil y facil de usar (esto se conoce como «modelo de
aceptacion tecnoldgica»). La utilidad y facilidad de uso son los principales
factores en los que hay que enfocarse al disefiar un sitio web. Otros factores
utiles para la toma de decisiones son la credibilidad y confianza que los
usuarios depositan en un sitio web (Laudon & Guercio, 2013).
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La funcionalidad del sitio web se identifica con el correcto funciona-
miento técnico de este; es decir, si no lleva a cabo su funcion de manera
adecuada, no tendrd valor para el usuario. Y esta directamente relacionada
con la utilidad, definida también como utilidad objetiva (capacidad técni-
ca de la aplicacién para soportar las tareas que el usuario desea realizar)
(Hassan Montero, 2006).

Sibien la manera en que se organiza la informacién es importante para
los usuarios que visitan el sitio web por primera vez, esa importancia se
reduce con el transcurso del tiempo: es entonces cuando el contenido de
la informacién se convierte en el factor principal de atraccién de visitas
(Davern, 2001; Tarafdar & Zhang, 2008; Turpo, 2014).

La frecuencia del uso de un sitio web esta en funcién de cuatro varia-
bles independientes: calidad de contenido, organizacién del sitio, utilidad
percibida del sitio y facilidad de uso percibida. Lo anterior sugiere que la
prioridad de una empresa es mejorar el contenido y la utilidad, y que el re-
disefio del sitio se debe implementar con cuidado y de manera gradual. Si
un sitio web se redisefia de manera radical, se corre el riesgo de perder los
efectos de «atraccién» que pueden inducir a visitar el sitio (Davern, 2001).

4. Analitica web

En la actualidad, la tecnologia en linea es capaz de recopilar grandes can-
tidades de datos detallados relacionados con el tréafico de visitantes y las
actividades en los sitios web. La analitica web ofrece una gran variedad de
métricas, las que deben ser seleccionadas de acuerdo con los objetivos de
negocio, para evaluar los sitios web y luego tomar decisiones estratégicas
(Welling & White, 2006).

En sus inicios, la analitica web se desarroll6 para el mundo comercial
y fue muy utilizada para el control de calidad de los sitios web comer-
ciales (Gillaspy, 2005; Phippen, Sheppard, & Furnell, 2004). El sector co-
mercial ha utilizado la analitica web para el estudio del comportamiento
de los usuarios en linea, con el objeto de determinar en forma rapida la
eficacia de sus espacios virtuales (Fagan, 2014).
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Dado que los usuarios emplean cada vez con mayor frecuencia los
canales digitales para interactuar con las empresas, los vendedores han
descubierto la necesidad de hacer un seguimiento de estas interacciones
y medir su rendimiento (Chaffey & Patrén, 2012). Para ello, las empresas
deben adoptar la web analytics (WA), definida como «la medicién, reco-
pilacién, andlisis y reporte de datos de la Internet para los efectos de la
comprension y la optimizacién del uso de la web» (Web Analytics Asso-
ciation, 2008).

En un estudio de Jarvinen y Karjaluoto (2015) se define la web analytics
como una herramienta que recoge datos de navegacion relativos a la fuen-
te de trafico de la pagina web (correo electrénico, motores de buisqueda,
anuncios graficos, vinculos sociales, etc.), las rutas de navegacion y el
comportamiento de los visitantes durante sus visitas al sitio web.

Los datos de la web analytics se utilizan para entender el comporta-
miento del cliente en linea, medir sus respuestas frente a los estimulos, op-
timizar los elementos de marketing digital y tomar acciones que generen
beneficios para la empresa (Nakatani & Chuang, 2011).

La analitica web es utilizada por més del 60% de los diez millones
de los mejores sitios web més populares en todo el mundo (Encuestas
Tecnologia Web, 2014). El alto valor de los datos que produce la web
analytics y la alta tasa de adopcién son impulsados por el hecho de que
algunas herramientas, como Google Analytics, pueden ser adquiridas y
utilizadas en forma gratuita (Jarvinen & Karjaluoto, 2015).

4.1. Analisis del trafico web

Existen tres enfoques para medir el trafico de un sitio web. El primero
consiste en cuestionar a los usuarios de la Internet acerca de su uso; este
enfoque es adecuado para la evaluacién de las actitudes de los usuarios
hacia los sitios web, el reconocimiento de marca de los sitios web o
cuestiones similares. Un segundo enfoque mide la actividad en forma
automatica, ya sea en el lado del servidor (el registro del servidor web), o
ya sea en el lado del cliente (monitoreo PC). El tercer enfoque consiste en
registrar el servidor, y logra medir a gran escala; para ello, un grupo de
usuarios de la Internet hace uso de un programa que monitorea y registra
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todas sus actividades en las PC que emplean para acceder a la red (Alpar,
Porembski, & Pickerodt, 2001).

De igual modo, tres conceptos contribuyen a la comprension del ana-
lisis del trafico web: medicién estratégica del rendimiento, andlisis de in-
vestigacion de la Internet en marketing y gestion de la relacién con los
clientes (Wilson, 2005).

a) La medicion estratégica del rendimiento

Ofrece orientacion sobre el desarrollo de métricas segtin los objetivos de
creacion de valor de una empresa con las medidas de desempefio interno.
Para una empresa, es imprescindible incorporar métricas del sitio web
cuando opta por la implementacién de estrategias de negocio y la mejora
de rendimiento en el tiempo (Wilson, 2005).

La medicién del tréfico web representa, para las empresas, la cantidad
de visitantes a un sitio web que son potenciales compradores o fuentes
de ingresos. Estas medidas son ttiles para optimizar el rendimiento del
servidor: muestran cuando los usuarios visitan el sitio web, la frecuencia
con que lo hacen, la ruta que siguen dentro del sitio web y el tiempo de
permanencia en este (Benbunan-Fich & Fich, 2004).

b) Andlisis de investigacion de la Internet en mdrketing

La Internet es mas utilizada como fuente de informacién y, por lo tanto, es
preciso que el sitio web atraiga a visitantes y les proporcione informacién
atil (Wilson, 2005).

La navegacién en una pagina web es un proceso de recordacion
(awareness) sobre un sitio web (comunicacién boca a boca), seguido de una
evaluacion de marca y la posible creaciéon de valor de marca. Es decir, la
experiencia del consumidor durante la visita puede generar un alto impacto
en la evaluacién de marca (Wilson, 2005).

Mediante la web analytics se establecen los patrones de trafico de un sitio
web, proporcionando informacién acerca del uso de este y la buisqueda
de los usuarios, lo que permite conocer el comportamiento de estos y
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perfeccionar el sitio web para mejorar la experiencia del usuario anticipando
sus acciones (Lewis, White, & Stein, 2012).

c) La gestion de la relacion con los clientes (CRM)

Se basa en la busqueda de la optimizacién de relaciones con el alumno, a
fin de mejorar su rendimiento y fidelidad (Romén, Cérdova, & Julca, 2005).

El proceso de CRM comprende cinco etapas evolutivas: las cuatro pri-
meras (conciencia, exploracion, expansion y solidaridad) pueden entenderse
como de atraccion del cliente y las medidas para retenerlo, mientras que la
ultima etapa (difusién) implica que el cliente ha descontinuado la compra
del vendedor (Wilson, 2005). En este proceso, el centro de la organizacién
es el cliente, y una vez que este ha sido comprendido se pueden realizar
los cambios organizacionales que dicte la estrategia (Roman, Cérdova, &
Julca, 2005).

Por lo tanto, las empresas necesitan nuevas oportunidades, con nuevos
socios potenciales; y si van a desarrollar estrategias de CRM, es importante
que tomen en cuenta dos items: adquisicion de clientes y retencion de clientes
(Wilson, 2005).

Enlo que se refiere a la adquisicion de clientes, el disefio del sitio web debe
permitir atraer visitantes y facilitarles las interacciones con dicho sitio. La
navegacion controlada ayuda a que el visitante se familiarice con el disefio
del sitio web y las ofertas de la compaiiia. En lo que respecta a la retencion
de clientes, ella implica hacer un seguimiento a los compradores en linea
después de que estos han efectuado su compra (Wilson, 2005).

La evaluacion del rendimiento de un sitio web dependeréa de los objeti-
vos para los cuales dicho sitio fue desarrollado. El rendimiento de un sitio
web corporativo ayuda a que la empresa alcance sus objetivos de negocios,
sean financieros, conductuales o estratégicos (Welling & White, 2006).

Con la implementaciéon del CRM se consigue obtener beneficios orga-
nizacionales clasificados en tres categorias: ahorro de costo, aumento de
la satisfaccién e impacto estratégico. Con base en aplicaciones de CRM
exitosas, los principales beneficios generados son: aumento de la imagen
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institucional, aumento de proporciones de éxito, incremento en las ventas y
mejora en las evaluaciones de la satisfaccién del alumno (Romén, Cérdova,
& Julca, 2005).

4.2. Fuentes de trafico web

La comprension de las fuentes de tréfico de un sitio web puede indicar la
capacidad de los motores de biisqueda para identificar la importancia de los
sitios web de organizaciones socias o afiliadas, y revelar las caracteristicas
de los usuarios leales (Khoo et al., 2008).

La web analytics clasifica por lo general las fuentes de trafico en tres
categorias: trafico de marcadores o URL escritos, motores de buisqueda
y sitios web de referencia externos. Estudios anteriores han encontrado
que los elementos temporales —como las horas pico, las estaciones y las
vacaciones— pueden influir en el tréfico y, también, en la dindmica de las
personas en un sitio web (Wang, Shen, Chen, & Wedman, 2011).

Una condicién necesaria pero no suficiente para el éxito en el ciberespa-
cio es el tréfico del sitio web (Nikolaeva, 2005). Rajgopal, Venkatachalam y
Kotha (2003) muestran que, ademds de ser un indicador de ingresos futuros,
la relevancia del valor del tréfico se basa en la capacidad de construir una
red de afiliados, atraer mas atencién y aumentar el tamarfio de la empresa.

4.3. Herramientas para medir el trafico web

Un estudio de Vaughan y Yang (2013) menciona que para medir el tréfico
hacia un sitio web se utilizan tres herramientas: Alexa, Compete y Google
Trends; las dos primeras brindan un informe del ranking de trafico web. El
informe del ranking de Alexa se basa en tres meses promedio y considera
las paginas vistas y el nimero de visitantes, mientras que Compete genera
un ranking basado en un mes promedio y toma en cuenta solo el nimero
de visitantes. Por su parte, Google Trends presenta los datos en formato de
grafico y permite analizar un maximo de cinco direcciones URL a la vez.

Alexa es la mas grande fuente de datos de tréafico de libre disposicién
al publico, en tanto que Compete es parcialmente libre (algunos tipos de
datos son gratuitos, pero otros suponen una tarifa). Por su lado, Google
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Trends for Websites, lanzado en junio del 2008 (Pittman, 2008), era libre,
pero en septiembre del 2012 dej6 de ser gratuito (Matias, 2012).

En la actualidad, una herramienta popular de web analytics es Google
Analytics, algunas de cuyas caracteristicas esenciales son su facil navega-
cién, sus resimenes visualizados y su forma de capturar datos —desde el
2006, se reporta como una herramienta de web analytics favorable (Fang,
2007)—. Google Analytics es un enfoque de «recopilaciéon de datos del
cliente», basado en la técnica de la pagina-etiquetado, que incorpora una
linea de cédigo JavaScript en el pie de cada pagina en el sitio web (Wang,
Shen, Chen, & Wedman, 2011).

Gratuito, Google Analytics se utiliza como una herramienta de analisis
web que, en combinacién con la metodologia de series de tiempo, genera
estadisticas detalladas de una pagina web, como las visitas de las que es
objeto y las fuentes de tréfico (Plaza, 2009).

Hay dos métodos para recolectar informacioén: a) el de paginas etiqueta-
das, que se basa en la colocacién de una etiqueta de identificaciéon en una o
mas paginas del sitio web; la informacién del visitante se envia a un software
libre, que la recoge para su andlisis posterior; y b) el de uso de los archivos de
registro del servidor web, que permite recoger gran cantidad de informacién
de eventos de cada uno de los visitantes, sin necesidad de usar servicios
externos; dado el volumen de informacion, el andlisis puede tornarse lento
y engorroso (Pakkalaa, Presserb, & Christensen, 2012).

El uso de Google Analytics le permite al propietario de la pagina web
saber cémo los visitantes hallaron su sitio web y hasta cémo interacttan
con €l, e incluso comparar el comportamiento de los visitantes remitidos
por motor de blisqueda, sitios de referencia, correo electrénico y visitas
directas con respecto a visitas nuevas o visitas recurrentes (Plaza, 2009).

4.4. Indicadores de rendimiento en analitica web

De acuerdo con la Web Analytics Association (WAA), la web analytics es la
medicién, recopilacién, andlisis y reporte de datos de la Internet, para fines
de la comprensién y la optimizacién de uso de la web. Las entidades mas
representativas en el analisis de métricas web —mediante el cual se realiza
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la medicion de trafico web— son el Comité de la Industria de Estandares
Web (JICWEBS)/Oficina de Auditoria de Circulaciones Electrénico, Reino
Unido y Europa (ABCe); la Web Analytics Association, Estados Unidos
(WAA); y el Interactive Advertising Bureau (IAB) (Dragos, 2011).

Hay una variedad de indicadores capaces de medir y reflejar el trafico
en los sitios web (Alpar, Porembski, & Pickerodt, 2001). Algunos de los
comunmente adoptados incluyen: visitas a la pagina, visitas, tiempo y
fecha de cada visita, ubicacién geogréfica de su direccién IP, fuentes de
tréfico, paginas de destino, paginas vistas, etcétera (Alpar, Porembski, &
Pickerodt, 2001; Khoo et al., 2008).

Los indicadores revelan aspectos importantes del comportamiento de
los usuarios en un sitio web (Nicholas, Huntington, Jamali, & Tenopir, 2006).
Entre las principales variables de rendimiento de una pégina web figuran:

* Profundidad de visita (paginas vistas por visita). Numero promedio
de paginas vistas a las cuales accede el visitante/usuario durante
una visita o sesion (Dragos, 2011; Olguin & Klenzi, 2012).

* Porcentaje de rebote. Esta métrica se aplica cuando el visitante llega
a un sitio y no contintia hacia otras subpéginas. En este caso, la
métrica se define como el porcentaje de visitas que no muestran
ningtn interés por los contenidos del sitio web, no realizan ningu-
na accion y abandonan el sitio sin continuar hacia otras subpaginas;
o el porcentaje de aquellas visitas que no se puede demostrar que
permanecieron mas de cinco segundos en una pagina (Gonzales,
2011).

* Nuevas visitas. Esta métrica mide la cantidad de visitantes que nun-
ca antes han visitado el sitio (Pakkalaa, Presserb, & Christensen,
2012).

* Visitas de rebote. Aqui se mide el ntimero de visitas que han visto
solo una pagina. Por lo general, indica el fracaso de la pagina web
para involucrar al visitante (Dragos, 2011).

» Visitas que retornan. Representa el niimero de visitantes que regre-
san al sitio web, posiblemente porque el contenido de este es re-
levante y atractivo para ellos (Pakkalaa, Presserb, & Christensen,
2012).
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En el cuadro 1.3 se presentan las variables de rendimiento de una pa-
gina web.

El rendimiento del sitio web estd relacionado de manera directa con
la tasa de rebote (medida de la calidad de la visita), la que de resultar alta
indica que la pagina del sitio web no es relevante para los visitantes. Esta
informacion permite mejorar el disefio y el contenido del sitio (Pakkalaa,
Presserb, & Christensen, 2012).

A su vez, el volumen del tréfico web se basa en la variedad de fuentes,
por lo cual dicho tréfico se puede utilizar como indicador de calidad aca-
démica y de desempefio del negocio (Vaughan & Yang, 2013).

5. La comunicacién digital y el eWOM

La digitalizacién de los medios de comunicacion representa un cambio en
la historia de las comunicaciones (Mulhern, 2009). La estrategia de comu-
nicacién ha cambiado gracias a la tecnologia y al comportamiento de los
consumidores. Sin embargo, lo que es diferente en el actual entorno digital
es la «velocidad y la complejidad de estos elementos» (Kiing, 2008).

La Internet se ha convertido en una herramienta esencial para la co-
municacion y la transferencia de datos. Los usuarios requieren en forma
constante de un rendimiento mas rdpido, mas flexible y mas fiable para
sus transferencias por este medio. Estos requisitos exigen una mayor com-
prension del trafico (Keogh-Brown & Bogacka, 2007).

En lugar de herramienta de publicidad, la Internet representa en la
actualidad un atractivo canal de negocio y se convierte en una herramienta
indispensable para las empresas que destacan su enfoque de orientacién de
servicio al cliente. Motor clave para el marketing corporativo, a la Internet
se la considera una herramienta esencial de trabajo porque contiene mayor
informacién que otros medios de comunicacién y permite un alto nivel de
participacién de los usuarios (Welling & White, 2006).

Con el término nuevos medios de comunicacion se hace referencia a to-
das aquellas estructuras de comunicacion que se dan en la Internet y que
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caracterizan al nuevo espacio de comunicacién, diferencidndose de los
procesos de comunicacién de masas por su multimedialidad (el mensaje
es susceptible de ser construido y transmitido mediante texto, imagen o
sonido), actualizacion (el mensaje puede alcanzar la instantaneidad, flexi-
bilizando parametros temporales) e interactividad (manera inédita en la
que los usuarios pueden comunicarse con el medio o con otros usuarios)
(Alonso, 2005).

La comunicacién digital ha provocado cambios formales en los géneros
comunicativos, y materiales en las relaciones interpersonales (Laborda,
2005). Asi, segtin Scolari (2008), son caracteristicas propias y exclusivas
de las nuevas formas de comunicacion: la transformacién tecnolégica
(digitalizacioén), la configuracién de muchos a muchos (reticularidad), las
estructuras textuales no secuenciales (hipertextualidad), la convergencia
de medios y lenguajes (multimedialidad) y la participacion activa de los
usuarios (interactividad).

La digitalizacién se refiere a la materia prima; la reticularidad, al soporte
tecnoldgico o tipo de configuracion en el que se organizan los intercambios;
la caracteristica hipertextual —distintiva de la Internet—, a los documentos
interconectados en forma no lineal como a los usuarios que interacttan en-
tre si, a través de dispositivos y documentos mediatizados, en las diversas
redes estructuradas de forma compleja.

Por su parte, la multimedialidad se refiere al contenido, a la contami-
nacién de medios y lenguajes y a los espacios hibridos resultantes; y la
interactividad, por dltimo, tiene que ver con los usuarios que interactian
con las distintas interfaces y con otros usuarios, que pueden convertirse en
productores de contenido gracias a las nuevas plataformas.

Segun Luo y Zhang (2013), a menudo se produce bullicio en linea
cuando los consumidores comparten sus opiniones sobre los productos y
servicios de una empresa en el mercado. Cuantos mas visitantes haya en
el sitio, mucho mayor serd el conocimiento de la marca y de los clientes
potenciales que participan en la promocién de las marcas y productos.

En otras palabras, el aumento de trafico del sitio (bullicio en linea) tam-
bién puede aumentar el rendimiento de la marca por medio de la fuerza
del rumor (trafico).
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Para Kozinets, Wojnicki, Wilner y De Valck (2010), en cambio, son los
usuarios los que estan utilizando varios formatos en linea para comunicarse
(blogs, podcasts, redes sociales, tablones de anuncios, wikis) y compartir
ideas acerca de un determinado producto, servicio o marca y contactar
con otros consumidores, quienes los ven como fuentes de informacién
maés objetiva.

5.1. El WOM versus el eWOM

Nielsen y Loranger (2006) mencionan que, en general, en el momento de
decidir comprar un producto o servicio, los consumidores confian mas en
las opiniones y recomendaciones de otros consumidores, las que conside-
ran como la fuente de informaciéon mas fiable (WOM). En el eWOM, en
cambio, se considera la facilidad de la conectividad sin fronteras entre los
consumidores que estdn dispuestos a compartir informacién, experiencias
de consumo, opiniones o consejos (Quinton & Fennemore, 2013).

Segtin recientes investigaciones, el WOM y el eWOM cubren mads as-
pectos, como la reputacion del sitio web (Park & Lee, 2009), la intencién
de compra (Prendergast, Ko, & Yuen, 2010), las diferencias generacionales
en el comportamiento eWOM (Strutton, Taylor, & Thompson, 2011) y
los impactos de motivacion sobre las recomendaciones eWOM (Gupta &
Harris, 2010).

5.2. Boca oreja tradicional (WOM)

Litvin, Goldsmith y Pan (2008) definen al WOM (word of mouth), o «boca a
boca», como el proceso de comunicacién o intercambio de informacién y
opiniones dado entre los consumidores sobre productos, servicios y marcas,
independientemente de la influencia comercial.

Elboca a boca o la informal transmisién de informacion es ttil y creible
entre los individuos o consumidores, quienes parecen estar mds confiados
del contenido del mensaje (Godes & Mayzlin, 2004). El medio, segtin Brown
y Reingen (1987), esta dentro del didlogo de consumidor a consumidor.

Hogan, Lemon y Libai (2004) coinciden, con muchos otros investiga-
dores, en que la informacién difundida a través del boca a boca es mas
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creible y real que la dada por las empresas de publicidad o promociones.
Ya bien decia Keller (2007) que el WOM es una poderosa fuerza motriz de
recomendacion e intencién de compra.

El WOM ejerce una gran influencia en la actitud, intencién y comporta-
miento del cliente, asi como en el indicador del desempefio organizacional
basado en los ocho pilares del WOM sefialados por Williams y Buttle (2011):

1) Cliente (WOM generado por la satisfaccion del cliente).

2) Productos tinicos e innovadores (WOM generado por caracteristicas
especiales del producto).

3) Comunicaciones (WOM generado por publicidad, eventos, etcétera).

4) Influenciadores claves (WOM generado por agencias
gubernamentales, sindicatos, etcétera).

5) Referencias en las redes (testimonios de clientes en eventos, foros
y conferencias).

6) Alianzas con la red de proveedores (la lealtad a la compafifa impulsa
el WOM).

7) Red de empleados (WOM interno generado por los de la
organizacion).

8) Organizacional (WOM interno generado por las politicas
de la organizacion).

5.3. Boca oreja electrénico (eWOM)

El eWOM comprende toda comunicacién informal dirigida a los consumi-
dores mediante tecnologia basada en la Internet, acerca del uso o las carac-
teristicas de particulares productos y servicios o sus vendedores (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008).

Este método de comunicacion refleja la forma en que la gente se com-
porta y las motivaciones que la llevan a buscar informacién en la red, lo
que influye en sus actitudes y decisiones de compra. Entre las principales
caracteristicas que Ferndndez (2014) le sefiala al eWOM estan:

* Poder de difusion. Los motores de bisqueda permiten dar a conocer
a los consumidores las diversas opiniones de personas desconoci-
das acerca de los productos o servicios que son de su interés.
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* Credibilidad del mensaje. Los mensajes llegan a los consumidores de
manera natural, sin ningtin interés comercial.

* Meétodos de propagacion. Existen diversos medios digitales para la
comunicacion entre consumidores y usuarios (foros, redes sociales,
e-mailing u otros).

e [Interaccion bidireccional entre usuarios. La informacién fluye en am-
bas direcciones, entre emisores y receptores, con lo que unos y otros
adoptan un rol activo y participativo.

* Permanencia en el tiempo. La informacién permanece en la red, lo
que facilita consultas y lecturas futuras y, de ese modo, su influen-
cia en miles de consumidores.

* Anonimato en favor de la difusion. El cardcter anénimo de la comuni-
cacion genera en el receptor una mayor credibilidad hacia las opi-
niones dadas respecto a un producto o servicio.

Por su parte, Wang, Teo y Wei (2009) mencionan dos tipos de eWOM:

* Sistemas repositorios. Son aquellos en donde los usuarios opinan y
evaltan un producto o servicio de acuerdo con una escala estable-
cida. Hay un proceso de interaccién similar al boca a boca tradicio-
nal. Ejemplo: Ciao.com.

* Sistemas dindmicos. Son aquellos en donde los usuarios acceden en
tiempo real a las opiniones de otros usuarios sin utilizar escalas
predeterminadas de evaluacién, mediante una plataforma interac-
tiva. Ejemplo: foros.

En la actualidad, el eWOM es uno de los medios de comunicacion in-
terpersonal de mayor influencia debido a su autenticidad y capacidad de
difusién rapida y facil. Ha dado lugar a la «inteligencia colectiva», ya que
el conocimiento reside en las redes, en donde la motivacién, la oportunidad
y la habilidad en los entornos virtuales son fundamentales para la partici-
pacion de los usuarios (Royo-Vela & Casamassima, 2011; Saadeghvaziri &
Seyedjavadain, 2011).

Las comunidades virtuales propician en los entornos virtuales una
generacion de prescriptores (early adopters) conocidos como lideres de
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opinion, responsables del consumo de un nuevo producto (Royo-Vela &
Casamassima, 2011; Saadeghvaziri & Seyedjavadain, 2011).

En el cuadro 1.4 se muestran las principales caracteristicas del WOM
y el eWOM.

Cuadro 1.4. Principales diferencias entre WOM y eWOM

Caracteristicas WOM eWOM
Relaciéon entre emisor Conocidos Desconocidos
y receptor
Tipo de comunicacién Cara a cara Electrénica
Encuentro entre emisor Simultaneo No simultaneo
y receptor
Direccién de la informacién Unidireccional Unidireccional-bidireccional

Barreras de comunicacién ~ Restricciones geograficas No hay barreras (Internet)

Volumen de informacién Pequerio Grande
Capacidad de medicién Dificil medicién Facilidad de medicién
Difusién del mensaje Pocos usuarios Muchos usuarios
Fiabilidad de la fuente Menor fiabilidad Mayor fiabilidad

Elaboracién propia.

6. Conclusiones preliminares

En los tultimos afios, los consumidores han ido migrando al uso de las
nuevas tecnologias, hasta el punto de que se les ha calificado como gran-
des amantes de los medios digitales. En consonancia, diversos sectores
econémicos del pais han tomado en consideracion una mayor inversién
en nuevos formatos de publicidad en linea.

Esta investigacion nos ha permitido determinar cémo los medios digi-
tales han cambiado la forma de comunicacién, aprendizaje y ensefianza, y
la han tornado mas participativa. Los usuarios visitan continuamente los
sitios web de una empresa para buscar informacién de su interés y evaluar-
la, y medios como las redes sociales sirven para intercambiar opiniones y
experiencias respecto a un producto o servicio.
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Un medio digital muy utilizado es el sitio web de una marca o servicio,
en donde el consumidor busca informacién en linea. Cuanta mayor interac-
cién brinde dicho espacio, més beneficioso sera para la marca, porque asi se
generara una estrecha conexién con los clientes potenciales, quienes luego
pasaran a ser abogados de la marca si la primera impresion fue satisfactoria.

Los medios digitales son, ademds de fuentes de informacién, platafor-
mas que facilitan la interaccién entre los usuarios y permiten actividades
de comercio electrénico mediante el uso de tecnologias digitales como los
sitios web, que han sido adoptados con facilidad para los procesos de ad-
misién, de comunicacién y las funciones de marketing de las universidades.

Hoy en dia, el uso de las nuevas tecnologias nos acerca en forma in-
mediata toda la informacién necesaria sobre cualquier tema, nacional o
extranjero (noticias, educacién, negocios, lugares, etcétera), con un alcance
que no admite fronteras y una gran flexibilidad que hace posible acceder a
esa informacion desde cualquier dispositivo electrénico, en cualquier parte
del mundo y en cualquier momento del dia.

La tecnologia en linea permite la captura de una gran cantidad de
datos —y con detalle— sobre el comportamiento de los consumidores vy,
mediante el uso de herramientas como Google Analytics, evaluar la eficacia
de los espacios virtuales (sitio web) para lograr el principal objetivo de las
empresas: «optimizar el uso de la web».

Las tecnologias digitales son una herramienta estratégica para el sector
educativo porque le hacen posible conseguir informacién que le es valiosa,
la que transforma en conocimiento y difunde en forma rapida, de manera
que genera la interaccién entre alumno-instituciéon y ex alumnos-alumnos
potenciales, compartiendo informacion, experiencias, opiniones e intereses;
brindando la oportunidad de humanizar las experiencias de los alumnos
y generando lealtad.

La informacién obtenida de los medios digitales es analizada por la
web analytics, tecnologia basada en tres conceptos: medicién estratégica
del rendimiento, andlisis de investigacion de la Internet en marketing y
gestion de relacion con los clientes. Se trata de una herramienta capaz de
recopilar datos del trafico de visitantes segtin sus fuentes (tréfico directo,
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visitas por buscadores, visitas de referidos, e-mail, etcétera), estudiando
el comportamiento de los usuarios en linea desde la visita al sitio web, la
evaluacion de la marca y la creacién del valor de marca, para asi deter-
minar el rendimiento del sitio web mediante distintas métricas, segtin los
objetivos de la institucién.

Toda la comunicacién digital que se desarrolla en la actualidad se
sostiene, sobre todo, en tres pilares: el comportamiento del consumidor,
la tecnologia y la velocidad. Se recomienda apreciar la Internet como un
canal de negocios cuyo enfoque sea el servicio al cliente.

Con la tecnologia digital, los consumidores acceden a opiniones diversas
de personas también diversas, que han adquirido el producto o servicio de
su interés mediante un motor de bisqueda. Este proceso de comunicacién
es conocido como el eWOM (boca a oreja electrénico) y es considerado
como uno de los medios con mayor influencia debido a su autenticidad y
capacidad de difusion. En este medio, el consumidor da mayor credibilidad
a las opiniones de otros consumidores, con lo que se facilita la difusién de
mensajes, la conectividad entre consumidores y se comparten experiencias,
opiniones y recomendaciones, todo lo cual da lugar a la inteligencia colec-
tiva (como se dijo: el conocimiento reside en las redes).

Luego de establecido el marco conceptual, se procede a elaborar el
marco contextual, que refleja los conceptos del anterior y da a conocer en
qué contexto se desarrolla la investigacion. Asi, en el siguiente capitulo se
tratardn puntos como la evolucién de la web y del trafico web; casos de
estudio en rendimiento de trafico web en diferentes sectores, como turismo,
alimentos, medios sociales y académico; sector académico en el entorno
digital latinoamericano y sector académico en el entorno digital peruano;
y evaluacién de las redes sociales segtin las 4R.



Contexto y evolucion
del trafico en la web

Este capitulo contiene el marco contextual de la investigacion. Explica la
aparicion, la evolucién de la web y el trafico web.

1. Evolucién de 1a web y del trafico web

La aparicion de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién
ha modificado la manera en que las personas interacttan y las ha obligado
a participar en los nuevos medios digitales.

En la tltima década vivimos la web 1.0, centrada en el contenido y las
premisas de comunicacién unidireccionales; en la web 2.0, en cambio, el
usuario ha pasado a ser el protagonista, con un nuevo enfoque, mas dis-
tribuido y funcional, basado en las personas, los contenidos y la interac-
cién entre grupos de individuos (Segarra Saavedra, Oller Alonso, & Plaza
Nogueira, 2012).

Uno de los mayores cambios producto del desarrollo de las tecnologias
de la web 2.0 es el desarrollo de un «rio» de informacién (Klingberg, 2009;
Micu et al., 2011), en donde las empresas y los individuos promueven sus
productos, servicios y opiniones, lo que da lugar a la creacién de una gran
cantidad de informacién (Royle & Laing, 2014) (ver cuadro 2.1).
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Cuadro 2.1. Evolucion de la web

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Personas conectdndose
a la web.

Conexién exclusiva
de emisor a receptor.

Doble clic.
Sitio de fotos O Foto.
Servicio Akamai.

Sitios web de descargas
de mdsica, videos y
textos.

Enciclopedia britanica
en linea.

Sitios personales.

Personas conectdndose
a personas.

Conexidén bidireccional entre
emisores y receptores.

Anuncios inteligentes.
Sitio de fotos Flickr.

Programas para archivos
como BitTorrent.

Programas para compartir
musica (Napster), propiedad
virtual (Second Life).

Proyecto Wikipedia.

Bitacoras electrénicas.

Aplicaciones web
conectdndose a aplicaciones
web.

Conciencia de la web
geoespacial.

Autonomia respecto
al navegador.

Construccion de la web
semantica.

Genera experiencia y cultura
politica entre personas.

Web de tercera dimension.
Genera nueva informacion.

Aplicaciones y agentes
de usuarios.

Fuente: Bravo, 2007; O'Reilly, 2009; Van Der Henst, 2005.

Elaboracién propia.

La web 2.0 constituye una nueva tendencia en la tecnologia de la comu-

nicacién, convertida en base de la Internet de nueva generacién, medio mas
maduro y distintivo de la comunicacién, que facilita al usuario el desarrollo
de aplicaciones de forma interactiva e interoperable (O’Reilly, 2009).

Segtn Tejedor (2010), la web 2.0 y la filosofia que conlleva han introdu-
cido nuevos espacios de intercambio, en los que el usuario asume nuevas fa-
cetas de comunicador, creador de contenidos e, incluso, validador de estos.

Fuchs (2011) menciona que la web 2.0 o web social surge como contras-
te a los medios de comunicacién convencionales, pues estd produciendo
grandes cambios en el escenario comunicativo online. Se caracteriza por
constituir una comunidad de usuarios activos, lo que se evidencia en el uso
de los blogs, las redes sociales, los foros, las redes profesionales, etcétera.

Las empresas pueden comunicarse con millones de clientes al mismo
tiempo; esa capacidad hace posible que la informacién se entregue de
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manera rapida mediante la retroalimentacion, y tiene efectos duraderos
a través de las relaciones a largo plazo. Estas herramientas requieren una
inversién muy pequefia —en comparacion con otros medios de comunica-
cién— en mérketing (Dong-Hun, 2010; Harvard Business Review Analytic
Services, 2010).

El entorno generado a raiz de la aparicién y consolidacién de la web
2.0 ha cambiado la manera en que los sitios web de los medios de comu-
nicacién ponen el contenido a disposicién de los usuarios (Glocer, 2006;
Loépez Garcia, 2008).

La web 2.0 surge debido a los cambios en el proceso de comunicacién
(comunicacién online), permitiendo que el usuario tenga un rol més par-
ticipativo e interactivo, generador de una gran cantidad de informacién.
Debido a ello, se considera que la web 2.0 es una tecnologia de intercambio
masivo de informacién y conocimientos, donde se manifiesta la constante
promocién de productos o servicios. La web 2.0 puede ayudar a conectar
conocimientos de manera muy rapida y mejorar la comunicacién con dis-
tintas personas en todo el mundo.

2. De la web 1.0 a la web 2.0

La web 1.0 era netamente informativa, no permitia la conexién con otros
usuarios y se basaba solo en mostrar la informacién basica (formularios,
enlaces y preguntas frecuentes) de la institucién educativa. Los estudian-
tes quedaban limitados a acceder a la informacion ofrecida en la pagina.

En cambio, en la web 2.0, las organizaciones utilizan sus aplicaciones
para generar y mejorar su interaccién con los usuarios, colgando contenido
actualizado, noticias, eventos y los principales medios sociales a través de
los cuales los alumnos pueden contactarse con la universidad.

Una gran base de datos como Wayback Machine contiene réplicas de
paginas a lo largo del tiempo, lo que permite determinar el ntiimero de
transformaciones de la pagina web de una universidad desde su aparicién
hasta la actualidad (ver figura 2.1).
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En la figura 2.1 se muestran las transformaciones que han sufrido los
sitios web desde la aparicién de la web 1.0 hasta la web 2.0. Para su elabo-
racion se ha seleccionado informacién de las cinco primeras universidades
del ranking mundial segtin Webometrics (2015) (para otras universidades,
véase el anexo 1).

En América Latina, las universidades siguen actualizando sus sitios
web. Las transformaciones de sus pdginas web, desde su aparicién hasta
la actualidad, pueden apreciarse con la herramienta Wayback Machine.

En la figura 2.2 se observa que la Universidad Nacional Auténoma de
México (UNAM) es la que presenta mayor nimero de transformaciones
de su sitio web, seguida de la Universidad de Sao Paulo y de la Univer-
sidad de Chile. En sentido contrario, la Universidad Estatal de Campinas
muestra un decremento en el niimero de transformaciones de su sitio web
en los tltimos anos.

En el anexo 1 se detalla la evolucién de los sitios web de las siguientes
cinco universidades con mayor trafico web segtin Wayback Machine (2015).

3. Organizaciones relacionadas con el trafico web

Hay organizaciones que se encargan de registrar el trafico web en el mun-
do, como la Internet World Stats, Interactive Advertising Bureau (IAB) y
Webometrics. Cada una de ellas maneja diferentes parametros de medi-
cién que, en conjunto, aportan al desarrollo del estudio planteado.

3.1. Internet World Stats IWS)

Es un sitio web internacional que cuenta con estudios de mercado interna-
cional en linea, las tltimas estadisticas de la Internet, datos de penetracién
de la Internet en el mundo, estadisticas de poblacién mundial, reportes de
informacién, reportes de telecomunicaciones y estadisticas de Facebook
por paises.

La IWS genera estadisticas sobre el uso de la Internet en el mundo y
estadisticas de poblacion, como se aprecia en el cuadro 2.2, en donde se
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observa que, conforme a estadisticas de la Internet en el mundo para el
periodo del segundo trimestre del 2015, la regién con mayor ndmero de
usuarios es Asia, con el 47.8%, seguida de Europa, con el 18.5%, y América
Latina y El Caribe, con el 10.2% (Internet World Stats, 2015).

Asia cuenta con la mayor poblacién en el mundo y, a la vez, con el
crecimiento mas alto en usuarios de la Internet (Internet World Stats, 2015).

De acuerdo con el ratio de penetracién de la Internet en el mundo, la
region con mayor penetracion de la Internet es América del Norte, con el
87.9%, seguida de Europa, con el 73.5%, Oceania (Australia), con el 72.9%,
y América Latina y El Caribe, con el 53.9% (Internet World Stats, 2015).

En el cuadro 2.3 pueden apreciarse estadisticas de la IWS relativas al
uso de la Internet por regién geogréfica en el mundo. Al comparar tres
periodos (2000-2015, 2000-2014 y 2000-2012), en la figura 2.3 se observa que
en Africa, Oriente Medio y América Latina se produce el mayor incremento
de usuarios de la Internet, mientras que la regién con menor crecimiento
en los tres periodos es América del Norte, con apenas el 3.3% (Internet
World Stats, 2015).

En la figura 2.3 se pueden comparar tres periodos de crecimiento de
usuarios de la Internet en las diferentes regiones del mundo.

Las estadisticas de penetracion de la Internet en la poblacién mundial
en los afos 2012, 2014 y 2015 se muestran en el cuadro 2.4, en donde a Amé-
rica del Norte le corresponde la penetracion mas alta, seguida de Europa,
Oceania (Australia) y, por ultimo, América Latina y El Caribe (Internet
World Stats, 2015).

La regién con menor penetracién de la Internet en el 2012 fue Africa,
cuando solo alcanz6 el 15.6%. Dos afios después, el 2015, aunque ese por-
centaje logra subir al 27%, Africa contintia siendo la regién con menor pe-
netracion de la Internet en el mundo: el 73% de sus 1,158”355,663 habitantes
carece de conexion a la red (Internet World Stats, 2015).

En el caso de Oceania (Australia), la penetracion de la Internet en el
2012 fue del 67.6%, y del 72.9% en el 2015; es decir, en ese lapso solo subié
el 5.3% (Internet World Stats, 2015).
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De la comparacion de los cuadros 2.3 y 2.4 se concluye que, en el 2015,
la mayoria (87.9%) de la poblacién de América del Norte es usuaria de la
Internet, lo que confirma el bajo porcentaje de crecimiento con que aparece
en el cuadro 2.3 (Internet World Stats, 2015).

También se advierte que el 46.1% de la poblacién de América Latina
y El Caribe constituye un mercado de potenciales usuarios de la Internet,
pues el 53.9% ya cuenta con ella (Internet World Stats, 2015).

En resumen, hasta el 2015, la penetracion de la Internet alcanza solo al
45% de las 7,260'621,118 personas (poblacién mundial), es decir, a menos
de la mitad de la suma de toda la poblacién de cada una de las regiones
(Internet World Stats, 2015).

Enla figura 2.4 se muestra el comparativo de tres afios de penetracion de
la Internet en las regiones de Africa, Asia, Europa, Oriente Medio, América
del Norte, América Latina y El Caribe, y Oceania (Australia).

Como se observa en el cuadro 2.5, América Latina, con sus 593'517,509
habitantes, representa el 8.3% de la poblacion mundial. Ahora bien, al 2014,
el 49.9% de la poblacién latinoamericana es usuaria de la Internet, es decir
(al 31 de diciembre de 2013) 296'355,619 personas, lo que corresponde al
10.6% de la poblacién mundial que cuenta con Internet. Asi, mas de la
mitad de la poblacién de América Latina atin requiere ser atendida en sus
necesidades de redes de la Internet (Internet World Stats, 2015) (para mayor
informacion, véase el anexo 2).

Del cuadro 2.6 se desprende que el pais con el mayor ntimero de
usuarios de la Internet en América Latina y El Caribe es Brasil, con el 37%,
seguido de México, con el 17.6%, y Argentina, con el 10.6%. Cabe sefialar
que si bien Brasil cuenta con el mayor porcentaje de usuarios en la regién
(87%), es Argentina el pais que presenta el mayor porcentaje de penetracion
de la Internet (75%).

En lo que respecta al Pert, alberga al 4% de usuarios de la Internet en
América Latina, ademds de corresponderle una tasa de penetracion del
39.2%.
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3.2. Interactive Advertising Bureau (IAB)

Fundado en 1996, en Estados Unidos, es el principal organismo represen-
tativo de la industria publicitaria en la Internet en todo el mundo, con mas
de 375 miembros activos (la mayoria, en Estados Unidos) y presencia en 25
paises, entre ellos, Alemania, Inglaterra, Italia, Grecia, el Reino Unido, Polo-
nia, Francia, Espafia, Brasil, Argentina, México, Chile, Colombia y el Pert.

Su objetivo en el ambito internacional es fomentar el crecimiento de
la industria publicitaria online, aumentando su participacién en el presu-
puesto general de los medios anunciantes de cada pais. Asimismo, evalta
y recomienda estandares, fomenta las buenas précticas en la industria y
ensefia al mercado el valor de la publicidad interactiva.

IAB Pert se inscribi6 el 29 de agosto de 2006, a partir de un grupo
de cinco empresas peruanas de la industria publicitaria en la Internet (El
Comercio, Grupo RPP, Paginas Amarillas, Peru.com y Terra Networks),
fundadores de la asociacién peruana sin fines de lucro.

IAB Perti utiliza como indicadores un browser tinico, visitas, paginas
vistas y minutos.

a) Un browser iinico. Es un identificador valido y tnico para medir el
numero de perfiles de dispositivos que solicitan contenidos. Los perfiles
de dispositivo pueden incluir diferentes versiones de browser en una PC,
teléfono movil o dispositivo habilitado para la Internet. Cualquier dispo-
sitivo individual puede utilizar varios browsers.

El cuadro 2.7 muestra el ranking IAB Perti del total de browsers tinicos,
con las variaciones mensuales y anuales del 2014 y el 2015.

PrenSmart posee el mayor crecimiento anual en cuanto a browsers tini-
cos. Con una diferencia del 0.8%, el Grupo RPP ocupa el segundo lugar.

Por su parte, TD1 (cocina, decoracién, belleza, etcétera) muestra el
crecimiento mas bajo, —29.9%, en comparacion con el afio anterior.
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b) La visita. Segundo indicador utilizado por IAB Pertj, se define como una
serie de una o més paginas vistas, que empieza con la primera pagina vista
y termina cuando el browser no muestra actividad durante 30 minutos. Si
el mismo browser regresa al sitio web después de ese lapso, eso se registra
como una nueva visita.

En el cuadro 2.8 se presenta el total de visitas registradas, con sus res-
pectivas variaciones mensuales y anuales. El Grupo RPP, cuyos medios en
su mayoria son radios nacionales, lidera el ranking de visitas con el 109.6%.

La empresa de medios TD1 generd un crecimiento de visitas negativo,
-50.4%, consecuencia de un bajo porcentaje de registros de browsers tinicos.

¢) Pdginas vistas. Tercer indicador, hace referencia al niimero de veces
que las péaginas del sitio son visitadas, lo que incluye las paginas que son
demandadas mediante los botones «volver», «adelante» y «refrescar».

Peru.com, que comprende en su mayoria paginas de entretenimiento,
registra el mayor crecimiento entre las empresas de medios, con el 55.4%.

A la inversa, TD1 muestra un crecimiento de paginas vistas negativo,
—60.2%, resultado de la baja penetracién tanto en browsers tinicos como en
visitas (para mayor informacién, véase el anexo 2).

3.3. Webometrics, ranking de universidades del mundo

El rdnking mundial de universidades en la web (Webometrics) es elabo-
rado por el Laboratorio de Cibermetria, perteneciente al Consejo Superior
de Investigacion Cientifica (CSIC) de Esparia. El laboratorio esta ubicado
en el Centro de Ciencias Humanas y Sociales, constituido por diferentes
centros e institutos de la rama de ciencias sociales y humanas de Madrid
pertenecientes al CSIC.

El Laboratorio de Cibermetria lleva a cabo el anélisis cuantitativo de la
Internet y los contenidos de la red, en especial aquellos relacionados con el
proceso de generacién y comunicacion académica. El grupo publica desde
1997 una revista electrénica gratuita: Cybermetrics.
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Cuadpro 2.10. Top 500 del rinking web de universidades del mundo a enero del 2014

Regién 100 200 500 Al11
América del Norte 73 102 177 3,636
Europa 15 72 213 5,863
Asia 9 18 79 6,959
América Latina 2 2 14 3,804
Oceania 1 6 14 178
Mundo Arabe 0 0 2 991
Africa 0 0 1 691
Internacional 0 0 0 1

Total 22,123

Fuente: Webometrics, 2015.
Elaboracién propia.

El ranking web (Webometrics) de universidades se publica desde el
2004, cada seis meses, con el objetivo de suministrar informacién fiable,
multidimensional, actualizada y 1til, considerando la presencia e impacto
de cada una de las universidades en la web.

Hasta julio del 2015, el ranking mundial incluye mas de 25,000 univer-
sidades. Los datos publicados en la web abierta (no Intranets) e indizados
por los motores de busqueda construyen el ranking.

El objetivo de este rdnking no es evaluar paginas web, su disefio o usabi-
lidad o la popularidad de su contenido, de acuerdo con el ntimero de visitas
o la diversidad de visitantes. En realidad, hace uso de indicadores web de
presencia e impacto, que son un mecanismo importante para la correcta
evaluacion de las actividades universitarias, de los servicios que ofrecen,
de la calidad de su docencia e investigacion, de la relevancia e impacto de
los resultados cientificos, tecnolégicos, culturales o econémicos.

La fiabilidad del ranking depende del compromiso de la instituciéon con
la publicacién en la web, es decir, de hasta qué punto esta refleja lo que es
y representa la universidad. Por lo tanto, se entiende que la web es clave
para el futuro, debido a que es la principal herramienta de comunicacién
académica, el canal primordial para desarrollar la educacion a distancia,
un espacio para la participacion de la comunidad y el escaparate abierto
al mundo para atraer talento.
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4. Herramientas para el trafico web

Dada la gran cantidad de informacién generada por el trafico web, su
medicién requiere el uso de herramientas como Google Analytics, Yahoo
Analytics, Alexa, entre otras, que permiten no solo medir ese tréfico, sino
también ser utilizadas como herramientas para la investigacion y los es-
tudios de mercado.

En el cuadro 2.11 se presenta un check list que contiene algunas herra-
mientas analiticas tltimamente usadas como sustitutos de Google Analytics.

Las herramientas mds utilizadas por autores de papers sobre trafico web
son Google Analytics, Yahoo Analytics, Alexa, Compete y Google Trends,
las que trabajan con indicadores de rendimiento para cada herramienta
y que aparecen en el cuadro 2.12.

Cuadro 2.12. Indicadores de rendimiento segtin cada herramienta de trifico web

Herramientas Indicadores
. Visitantes, visitas, paginas vistas, promedio de tiempo en el sitio,

Google Analytics . Pag % PTo™ P

porcentaje de rebote, porcentaje de visitantes nuevos.

. Paginas vistas, ruta de visita, longitud de visita, datos demogréficos,

Yahoo Analytics 8 & &

visitantes nuevos.
Alexa Visitantes tinicos diarios, niimero de péginas vistas.
Compete Visitantes tinicos.

Volumen de tréfico, interés de bisqueda de un tema especifico a lo
Google Trends largo del tiempo, interés geografico, biisquedas relacionadas que los
compara con otros sitios web.

Fuente: Google Analytics, Yahoo Analytics, Alexa, Compete y Google Trends.
Elaboracién propia.

4.1. Google Analytics

Herramienta de analitica web de la empresa Google, ofrece informacién
agrupada del trafico que llega a los sitios web segtin la audiencia, la ad-
quisicion, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en
el sitio web.
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Figura 2.5. Dashboard de Google Analytics
Fuente: Google Analytics.

Los indicadores mas importantes empleados en Google Analytics son:

Visitantes. Ntimero total de usuarios que visitan el sitio web en un pe-
riodo de tiempo determinado.

Visitas. Numero total de visitas que entran en el sitio web. Un visitante
puede entrar en una web, abandonarla mas tarde y después volver a
entrar; en tal caso se contabilizan dos visitas, pero un tnico visitante.

Pdginas vistas. Numero de pédginas que ven los visitantes en todas sus
visitas. La relacién de paginas vistas con las visitas realizadas nos
indica el namero, en promedio, de paginas vistas en cada visita.

Promedio de tiempo en el sitio. Tiempo medio que las visitas permanecen
en la web. Se mide en minutos y segundos.

Porcentaje de rebote. Porcentaje de visitas que ven solo una pégina de
nuestro sitio web e inmediatamente lo abandonan. Un rebote del
75% indica que el 75% de las visitas llega a una pagina de nuestra

web y después la abandona sin ver una segunda. El 25% de las
visitas si acceden, al menos, a otra pagina.

Porcentaje de visitantes nuevos. Porcentaje de visitantes que entran una
tnica vez en ese periodo. Un porcentaje del 80% indica que el 80%
de visitantes han entrado solamente una vez y el 20% restante han
vuelto alguna vez mas.



Contexto y evolucion del tréfico en la web

4.2. Yahoo Web Analytics

Sistema basado en el explorador, se utiliza para recoger informacién acerca
de los usuarios que visitan los sitios web de los clientes de Yahoo!. Utiliza
contadores de visitantes y cookies para recoger datos sobre los usuarios que

visitan los sitios web.

La informacién que estara disponible mediante este mecanismo es:
paginas vistas, ruta de la visita, sistema operativo, navegador e idioma,
longitud de la visita, datos demogréficos (basados en la IP) y visitantes

nuevos versus repetidores (basados en las cookies).

YAHOO! WEB ANALYTICS
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Figura 2.6. Dashboard de Yahoo Web Analytics

Fuente: Yahoo Analytics.

4.3. Alexa

Fundada en 1996, es pionera mundial de la visién analitica. Es una herra-

mienta de tréfico cuyo servicio de analisis web es robusto y preciso.

Pertenece a la trasnacional Amazon.com y se centra en forma exclusiva
en la entrega de herramientas e indicadores significativos para negocios sin
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tener que navegar a través de contenidos ajenos, y obtener la informacién
que necesitan sus clientes en tiempo real.

Las estimaciones de trafico de Alexa se basan en datos de su panel de
tréfico global, que es una muestra de millones de usuarios de la Internet
utilizando mas de 25,000 extensiones de exploradores diferentes. Ademas,
retine gran parte de sus datos de tréfico de las fuentes directas en forma
de sitios, donde se ha optado por instalar el script de Alexa validando a las
empresas certificadas por Alexa.

Alexa mide el rango de trafico global en los tltimos tres meses, rango
que se calcula utilizando una metodologia propia que combina el promedio
de un sitio web estimado de visitantes tinicos diarios y el niimero estimado
de paginas vistas durante los tltimos tres meses.

Ademads, proporciona una clasificacién especifica del pais similar al
cliente de estudio, y lo hace a través de una medida de cémo un sitio web
en un pais en particular se ha relacionado con otros sitios en el tltimo mes.

4.4. Compete

Por mas de quince afios, Millward Brown Digital (MBW) —empresa que
comercializa Compete— ha documentado el comportamiento de millones
de consumidores en linea y ha puesto directamente estos datos a disposicién
de los comerciantes, vendedores, agencias, analistas e investigadores, lo que
permite empoderar, comparar y analizar el desempefio de, practicamente,
cualquier pagina web.

Los clientes pueden invertir con confianza, tiempo y presupuesto en
los datos de tréfico entrante/saliente, colocandolos en el top de palabras
clave y méas. MBW, a través de Compete, brinda indicadores que ayudan
a los clientes a detectar oportunidades de negocio, a conocer y monitorear
a la competencia.
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Fuente: Compete.

5. Conclusiones preliminares

El marco contextual comprende la evolucién de la web y del tréfico web,
asi como los estudios de caso relacionados con el trafico web y su ren-
dimiento en diversos sectores —que se veran en el siguiente capitulo—,
entre los cuales destaca un estudio de trafico web en el sector educativo
latinoamericano y peruano.

Dada la importancia de los medios digitales, se considera al sitio web
como el principal medio de comunicacién entre los usuarios y la institu-
cién. Las organizaciones actualizan en forma constante sus sitios web con
la finalidad de ofrecer contenido enriquecido a los alumnos, de acuerdo
con sus necesidades, e informar de su presencia en los diferentes medios
sociales a través de los cuales pueden interactuar los alumnos.

El trafico web es una informacién crucial para toda organizacion, pues
permite conocer la forma en que el usuario interactta con el sitio web, su
ruta de navegacion, asi como medir el rendimiento de la web en funcién
de las principales fuentes de tréfico.
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Existen organizaciones encargadas de registrar el trafico web a escala
mundial, como Internet World Stats (IWS), IAB y Webometrics.

Conforme a las estadisticas del segundo trimestre del 2015 generadas
por la IWS, Asia tiene la mayor poblacién y presenta el mayor niimero de
usuarios de la Internet (47.8%), mientras que América del Norte es la region
con mayor penetracion de la Internet (87.9%).

En el comparativo mundial de los periodos 2000-2015, 2000-2014 y
2000-2012, Africa, Oriente Medio y América Latina presentan un mayor
incremento de usuarios de la Internet, mientras que la regién con menor
crecimiento en los tres periodos es América del Norte (3.3%). Segtin el
comparativo de los afios 2012, 2014 y 2015, en América del Norte se da la
mayor penetracion de la Internet, seguida de Europa, Oceania (Australia)
y, por ultimo, América Latina y El Caribe.

Segtn las estadisticas de América Latina y El Caribe del 2014, el 49.9%
de la poblacién es usuaria de la Internet, lo que evidencia un mercado
potencial del 50.1% en la region. En esta, el pais con mayor porcentaje de
usuarios de la Internet es Brasil, con el 37%, mientras que Argentina pre-
senta el mayor porcentaje de penetracion, con el 75%. Entretanto, el Pera
alberga al 4% de usuarios de la Internet en la region.

Por su parte, las estadisticas generadas por la IAB se centran en indica-
dores como browsers tinicos, visitas y paginas vistas, para empresas de me-
dios como El Comercio, Grupo RPP, Peru.com, entre otras. En la actualidad
no existe una organizacién que registre el trafico web en el sector educativo.

En cuanto a las principales herramientas para la medicién de trafico
web, Google Analytics, Yahoo Analytics, Alexa y Compete ofrecen, cada
una, diferentes indicadores de mediciéon de acuerdo con el objetivo de la
investigacion.



Casos de estudio, por sectores,
del rendimiento de trafico web

Este capitulo retine casos de estudio asociados al trafico web y a su ren-
dimiento. Son estudios y casos practicos efectuados de modo empirico en
contextos distintos de esta investigacién, aunque un estudio proviene del
sector académico latinoamericano y peruano. Esto permitira consolidar el
marco de referencia visto en el capitulo 1, con vistas a la construccién del
modelo y el método de investigacion que se trataran en el siguiente capitulo.

1. Caso de estudio en el sector turismo

Se trata de un estudio basado en la medicion del rendimiento del sitio web
mediante Google Analytics. Plaza (2011) se encarga de medir el rendimiento
de los sitios web de turismo con el objetivo de analizar la eficacia de las
entradas al sitio web (comportamiento de visitas, tiempo de duracién de
estas) a partir de las fuentes de trafico. Para este propdsito, se establece una
metodologia que utiliza el anélisis de series de tiempo de Google Analytics,
junto con el software Eviews.

La medicién del rendimiento de los sitios web de turismo ha deveni-
do en una cuestion estratégica para el marketing online. La analitica web
se utiliza en dichos sitios debido a que proporciona estadisticas claras y
sencillas relacionadas con la pagina web, sobre nimero de visitantes, nu-
mero promedio de péginas vistas por visitante, duraciéon promedio por
pagina, paginas mas solicitadas, clases de dominio y referidos.
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Para los fines de este estudio se plantearon las siguientes preguntas de
investigacion: ;qué tan profundo navegan los visitantes en el sitio web?,
(cudl es su rendimiento interno en funcién de su fuente de tréfico?, ;las
visitas por motores de btiisqueda son mas eficaces que las entradas por sitios
referidos? Estas preguntas se respondieron mediante el analisis de series de
tiempo de Google Analytics, con la finalidad de comparar el rendimiento de
visitas segtin su fuente de trafico: visitas directas, visitas referidas y visitas
por motor de busqueda.

Se investigan las diferencias entre sesiones iniciadas por conexién di-
recta, escribiendo el nombre del sitio a través de un enlace en otro sitio o
desde un motor de biisqueda, con respecto a la conducta de las visitas de
retorno y duracién de las sesiones, con el objeto de determinar qué fuente
de tréfico genera mas visitas y nutre la duracién por sesién, para asi pro-
fundizar en la mejora del contenido y disefio web.

Las visitas de retorno son el principal motor para incrementar la du-
racion de la sesién, mientras que las visitas directas son las més eficaces,
seguidas de las visitas por motor de blisqueda vy, al final, las visitas por
enlace. Del anélisis se concluye que las visitas de retorno son las que incre-
mentan la profundidad de la visita y disminuyen la tasa de rebote.

La importancia del articulo reside en la metodologia ensayada para
llegar a los resultados del analisis del sitio web. El estudio propone la
repeticién del andlisis con diferentes sitios web y delimitar con mayor pre-
cisién la eficacia de las diferentes fuentes de tréfico, para comparar estos
resultados con otros estudios de caso.

2. Caso de estudio en el sector alimentos

Se trata de un estudio centrado en el sector alimentos, cuyo objetivo es
la medicién de las estadisticas del visitante a un sitio web, empleando el
Google Analytics (GA) como herramienta de medicién de anélisis web y
que se probo en tres sitios web de composicién de alimentos (Dinamarca,
Finlandia y Suiza) (Pakkalaa, Presserb, & Christensen, 2012).
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La medicion de trafico del sitio web y el analisis de la navegacion del
usuario son procedimientos regulares para los proveedores de los sitios
web, que permiten monitorear el comportamiento de los visitantes a fin
de poder proporcionar una web con contenido enriquecido y mejorar la
navegacion del visitante.

La analitica web brinda la oportunidad de evaluar el tréafico, el rendi-
miento, la usabilidad, las transacciones en la web y la informacién enviada
por el usuario, para asi comprender la experiencia de los visitantes en linea.

El estudio se plante? las siguientes preguntas de investigacion: ;como
encuentran los usuarios los sitios web?, ;cudl es el contenido utilizado por
los visitantes?, ;con qué frecuencia regresan los usuarios a la web?, ;qué
sabemos acerca de los usuarios?, ;qué dispositivos se utilizaron para visitar
nuestros sitios web?

Estas preguntas se respondieron con la ayuda del Google Analytics, que
utiliza la pagina de etiquetado como método de recoleccién de informacién
y permite enviar la informacién del visitante de la pagina a un software para
su andlisis posterior. Mediante el uso del Google Analytics se determina
cémo los sitios web son encontrados por los usuarios, cuéles son las prin-
cipales fuentes de tréfico (trafico directo, motores de biisqueda y sitios de
referencia) y qué dispositivos utilizan para realizar la visita.

Se analizan los tres sitios web de composiciéon de alimentos. Con el
Google Analytics se recolecta la informacion mediante el etiquetado en
cada pagina del sitio web, se hace un andlisis mas detallado, se clasifican
las paginas web en grupos segtn el contenido: antecedentes, pagina de
inicio del sitio web, biisqueda por navegaciéon, compuesto de nutrientes.
El niimero de visitas totales se suma por cada grupo.

Se utilizaron y analizaron palabras clave para acceder al sitio mediante
los motores de biisqueda (nombre de alimentos, nombre del compuesto de
nutrientes, bisqueda de composicién de alimentos) y, al final, se analiza-
ron los sitios web de referencia con ayuda del programa SPSS, indicando
que tipo de informacién busca el visitante y fijando indicadores clave de
rendimiento.
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Los principales indicadores de rendimiento a los que se recurri6 en el
estudio fueron: visitantes tinicos, tiempo promedio en el sitio web, porcenta-
je de rebote, profundidad de visita, tasa de difusion, palabras clave, padgina
de destino, visitas, visitante nuevo, tasa de visitas nuevas, paginas vistas,
visitante recurrente, sitios de referencias, fuente de trafico, entre otros. Se
utilizé el nimero de visitas como factor de ponderacion.

Cada indicador permite conocer mejor al visitante (visitante por primera
vez y usuarios constantes); la cantidad de visitas se considera como una
medida de popularidad de la web; el tiempo de permanencia indica si el
contenido del sitio web es de interés para el visitante; la tasa de rebote es un
indicador de la calidad de la visita. Estos indicadores permiten desarrollar
mejores sitios web para los usuarios.

Conforme a los resultados del estudio, el acceso al sitio web mediante
el empleo de los motores de blisqueda puede considerarse como un indi-
cador del éxito de la pagina web: los resultados sugieren que cuanto mas
visitantes llegan al sitio web desde los motores de biisqueda, mas popular
es dicho sitio. También se deriva de los resultados que el trafico por visitas
referidas ofrece mayor informacién sobre los usuarios que visitan el sitio
web y sus requerimientos, y que los sitios web son fuentes regulares de
informacién para diferentes grupos de visitantes identificados.

Se recomienda monitorear de manera regular cada sitio web, pues
ello permitird determinar de manera clara el comportamiento del usuario
y desarrollar las necesarias mejoras de disefio y contenido que generen
mayor tréfico de calidad segtin la informacién requerida por el visitante.

3. Caso de estudio en el sector medios sociales

Un caso mas reciente se centra en la investigacién del rendimiento de un
sitio web y su eficiencia de marketing. Se cre6 una réplica de perfiles pu-
blicos como MySpace para la recoleccion de datos (Budd, 2012).

El estudio utilizé regresiones de series de tiempo para determinar
cudnto cambiard una variable como respuesta a un cambio en alguna otra
variable del modelo. Para pronosticar y analizar el tamafio de los errores
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del modelo y el problema de la volatilidad de los datos, se usé el modelo
autorregresivo de media mévil (ARMA). Si los datos de series de tiempo
no son estacionarios, pueden presentarse regresiones invélidas. Posterior-
mente, para cada una de las variables se aplica el test de estacionariedad
de Dickey-Fuller. De este analisis se desprende que las visitas recurrentes
son la generacion de un mayor ntimero de veces que se ve una pagina, en
comparacion con las visitas nuevas. Es decir, esto indicaria que las personas
que ven por primera vez esta pagina, les llega a gustar.

Maés adelante se demuestra que el trafico directo es algo eficaz para hacer
que el publico objetivo esté al tanto de la pagina web. Lo opuesto ocurre
con el tréfico de busquedas y el trafico referenciado, cuyos resultados son
negativos. Por tltimo, el trafico de referencia muestra una mayor eficiencia
de contacto; es decir, tuvo un menor impacto en la tasa de rebote.

La investigacién aqui comentada proporciona puntos de referencia
para el futuro, que ayudaran a medir la eficiencia del desempefio de otros
sitios web.

4. Caso de estudio en el sector académico

En este sector se han desarrollado estudios del trafico web relacionados
con la sostenibilidad de los indicadores clave de rendimiento del anélisis
web en entornos bibliotecarios (Fagan, 2014).

Este tipo de estudio ha detallado la forma en que las métricas web
comerciales pueden ser adaptadas para su uso en las bibliotecas universi-
tarias, cuyo sitio web tiene como funcién principal el brindar vias rapidas
e intuitivas para que los usuarios puedan disponer de colecciones (de
bibliotecas) que no se encuentran en la web ptublica.

Se considera que la analitica web es un potencial tesoro de informacién
valiosa para la toma de decisiones de las bibliotecas, ya que estas, cuando
eligen métricas web apropiadas para la medicion del éxito de la estrategia
general, no solo pueden ahorrar tiempo, sino también producir informacién
mas significativa para las partes interesadas.
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Los indicadores clave de rendimiento mas ttiles para monitorear la
base de datos de la investigacion fueron: visitas, selecciones por pédgina
vista, tiempo promedio en la pagina y profundidad de visita. La eleccién
de algunos de estos indicadores influy6 en la carga de la recopilacién de
analisis web y la redujo de manera considerable, lo que permitié que el
personal adquiriera mayor experiencia en la comprensién de la conexién
entre los acontecimientos del mundo real (como descansos semestrales o
grandes tareas de la biblioteca) y los cambios en esos indicadores clave de
rendimiento.

Las bibliotecas han desarrollado estandares y mejores précticas para
el uso de estadisticas de recursos en la toma de decisiones. La eleccién de
métricas para proyectos especificos consideré que la biblioteca podria ser
responsable de los cambios en los indicadores y las acciones que podrian
ser adoptadas en respuesta a los patrones observados. Ellos también ten-
dran que identificar un plan para recopilar y analizar los informes.

Otro estudio se centrd en las aplicaciones de analitica web en el inven-
tario de recursos de las escuelas primarias denominadas K-12 (Wang, Shen,
Chen, & Wedman, 2011). Exploré a fondo la manera de utilizar un software
de anélisis web, Google Analytics, para un andlisis profundo de la conducta
de los usuarios web y asi comparar el comportamiento de los visitantes de
diferentes fuentes de trafico con la intervencion de los efectos en el tiempo.

Para llevar a cabo este estudio, se recogié un afio de datos de navegacién
de tres segmentos de visitantes de un sitio web de inventario de recursos
K-12, mediante la funcién de segmentacién avanzada de Google Analytics,
examinando las varianzas del rendimiento mediante esos tres segmentos,
con la intervencién del efecto temporal.

El estudio se plante6 responder las siguientes preguntas de investiga-
cién: jqué caracteristicas tiene el perfil de visitante de diferentes fuentes
de tréfico y que puedan ser reveladas por Google Analytics? ;Los usuarios
de diferentes fuentes de tréfico se comportan de manera diferente en fun-
cién de tres indicadores clave de rendimiento (visitas, tiempo promedio
en el sitio y paginas vistas por visita) durante los dias de semana y fines
de semana? ;Como?
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En el estudio se examind la relacién entre varias métricas web clave y
variables de trafico y la evidencia empirica proporcionada para apoyar la
relacién de correspondencia entre ellas, y se encontré que las fuentes de
trafico y los efectos en el tiempo fueron factores influyentes en el rendi-
miento del sitio web.

En primer lugar, los motores de bisqueda llevaron un gran trafico al
sitio web eThemes, pero conformado por visitantes que son una especie
de «turistas» que no se quedan mucho tiempo en el sitio ni exploran gran
parte de su contenido. Por el contrario, los visitantes provenientes del
trafico directo (marcador/tipea la URL) y los sitios de referencia no solo
se quedaron més tiempo en el sitio, sino también vieron méas paginas web.

En segundo lugar, los visitantes de tréfico directo y sitios de referencia
llegaron con frecuencia al sitio eThemes mediante la pagina principal, la
pagina de bisqueda de palabras clave y las paginas de bisqueda de direc-
torio, mientras que los visitantes procedentes de los motores de bisqueda
probablemente llegaron a ese sitio desde las paginas de contenido.

En tercer lugar, los visitantes de tréfico directo y sitios de referencia
mostraron mayor interaccion con el sitio eThemes de lunes a viernes que
los fines de semana.

En cuarto lugar, los visitantes de trafico directo y sitios de referencia
manifestaron una serie de caracteristicas de usuarios leales. Emplearon el
sitio eThemes como fuente de informacién en la vida cotidiana y accedieron
a él durante los dias de semana y los fines de semana.

Por tultimo, en la medida en que la herramienta Google Analytics
cuenta con una serie de funciones relacionadas con el contenido («conte-
nido superior», «detalles del contenido») y «el sitio de bisqueda», podria
explorarse mds a fondo con esas funciones y averiguar, por ejemplo, por
qué, en el estudio, los visitantes que llegan desde los motores de busqueda
son como «turistas». Responder a esta pregunta podria llevar a identificar
la deficiencia de la pagina web, lo cual es importante para la optimizacién
del sitio web.
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Otro estudio centrado en el sector académico tuvo como objetivo la
medicion del trafico web relacionado con la organizacion (relaciones y ana-
lisis de fuente de datos), usando diversas fuentes de trafico, sus diferentes
medidas y fiabilidad, con el fin de determinar las relaciones entre los datos
de tréfico web de cada fuente y las medidas de rendimiento académico
(Vaughan & Yang, 2013).

El estudio se enfocé en las cincuenta mejores universidades de Estados
Unidos (segtin las QS World University Rankings del 2011) y las cincuenta
mejores de China (segun el Ranking del Instituto de Educacion Superior
2012), para lo cual se examinaron tres fuentes de datos de tréfico web:
Alexa (www.alexa.com), Compete (www.compete.com) y Google Trends
for Websites.

Cabe mencionar que Alexa es la fuente mas grande de datos de trafico
web libre a disposiciéon del publico; que Compete es parcialmente libre
(algunos datos son gratuitos pero otros poseen una tarifa base), y que
Google Trends, aunque ya no se encuentra disponible, permite examinar
la calidad de las otras fuentes.

Cada una de estas fuentes recurri6 a diferentes métodos de recopilacion
de datos y métricas de trafico, lo que permite apreciar la utilidad de las tres
fuentes para la investigacion, y la forma en que los métodos de recopilacién
afectan la calidad de los datos.

El estudio se planteé las siguientes preguntas de investigacion: ;puede
el tréfico de la Internet utilizarse como indicador de rendimiento acadé-
mico y empresarial?; si la respuesta es positiva, ;cudl de las tres fuentes
de datos de trafico es mejor para la estimacion académica y los resultados
empresariales?; ;en qué medida se correlacionan los datos de tréfico web?

Estas preguntas fueron respondidas por cada una de estas fuentes y,
como se ha mencionado, mediante diferentes métodos de recopilacion de
datos y métricas de tréfico.

Dos cosas pueden afiadirse acerca de este estudio: que Alexa —en la
actualidad, la mayor proveedora de datos de traficos web, utilizados en
varios estudios— fue la mejor para estimar el rendimiento académico y
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que no se encontraron pruebas de sesgo; los datos trabajaron bien para los
sitios de Estados Unidos como para los de China.

Hay otro estudio, centrado en el monitoreo de la efectividad de las fuen-
tes de trafico, utilizando Google Analytics con series de tiempo (Plaza, 2009).

Su propésito fue el desarrollo de una nueva metodologia de facil se-
guimiento, capaz de analizar la eficacia de las visitas (comportamiento de
visitas recurrentes y duracién de las sesiones) dependiendo de su fuente
de tréafico: visitas directas, visitas por referencia y visitas por buscadores,
con la finalidad de que la metodologia se repitiera con diferentes sitios web.

En el estudio se plantearon dos preguntas de investigacion: ;qué tan
profundo navegan los visitantes en el sitio web?, ;cudl es su rendimiento
interno en funcién de sus fuentes de trafico?

Las respuestas surgieron luego del analisis de la eficacia de la fuente de
tréfico de unsitio, lo cual a su vez requiri6 del anélisis de series temporales
de datos generados por Google Analytics.

4.1. Sector académico en el entorno digital latinoamericano

La Internet es uno de los mejores materiales multimedia para la aplicacién
de programas formativos. Las nuevas tecnologias obtienen cada vez mayor
protagonismo en el panorama educativo y hacen que surjan centenares de
miles de paginas web educativas, con objetivos y formatos diversos (Torres
Barzabal, 2005).

También hay que tomar en cuenta el Ranking Web de Universidades
(Webometrics, 2015), que mide —aunque de modo indirecto— la ense-
fanza considerando no solo el impacto cientifico de las actividades de la
universidad, sino también la importancia econémica de la transferencia de
tecnologia a la industria, el compromiso con la comunidad (social, cultural,
medioambiental) e incluso la influencia politica.

El Ranking Web de Universidades recurre al analisis de enlaces para la
evaluacién de la calidad, herramienta mucho més poderosa que el analisis
de citas o las encuestas. Las citas solo tienen en cuenta el reconocimiento
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formal entre pares, mientras que los vinculos no solo incluyen citas biblio-
gréficas, sino también la participacion y el impacto de terceros en las activi-
dades universitarias. Por otra parte, las encuestas no son una herramienta
adecuada para la elaboracién de rankings mundiales, pues los individuos
no cuentan con una experiencia intensa en diversos campos (pluriinstitu-
cional y multidisciplinar) y que forme parte de una muestra representativa.

El Ranking Web de Universidades emplea un modelo a priori para la
construccion del indicador compuesto. Utiliza una proporcién 1:1 entre
indicadores de actividad —en este caso, publicaciones y contenidos en
la web— e indicadores de impacto, que se miden a través del niimero de
enlaces externos recibidos (visibilidad web). Esto tltimo significa que cada
grupo recibe un peso exactamente igual al 50%, para respetar el modelo 1:1.

Visibilidad Actividad
50% 50%
Impacto Presencia
Apertura
Excelencia

Figura 3.1. Indicadores de Webometrics

Fuente: Webometrics, 2015.
Elaboracién propia.

a) Visibilidad (50%)

Impacto. El dominio web universitario recibe enlaces entrantes de terceros,
tanto académicos como no académicos. Esos enlaces reconocen el prestigio
institucional, el rendimiento académico, el valor de la informacién y
la utilidad de los servicios tal como se ofrecen en la pagina web, de acuer-
do con los criterios y opiniones de millones de editores web de todo el
mundo.
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Majestic SEO y Ahrefs son proveedores de datos de visibilidad (enlaces
y dominios enlazantes), proveedores que utilizan sus propios rastreadores
y generan bases de datos con informacién diferente, por lo que al usarlos
en conjunto permiten corregir errores o completar lagunas.

El indicador es el producto de la raiz cuadrada del namero total de
vinculos recibidos por el niimero de dominios distintos que han originado
dichos vinculos, por lo que no solo es importante la popularidad de los
enlaces, sino también su diversidad. El maximo valor de los resultados
normalizados entre los dos proveedores es el indicador de impacto.

b) Actividad (50%)

* Presencia (1/3). El nimero total de paginas web alojadas en el dominio
web principal (incluyendo todos los subdominios y directorios) de la
universidad, obtenido del principal motor de biisqueda comercial Google.
Se cuentan todas las paginas web, incluyendo todos los formatos reco-
nocidos individualmente por Google, las paginas estéticas, dindmicas y
los archivos enriquecidos.

* Apertura (1/3). Este indicador tiene en cuenta el nimero total de ficheros
enriquecidos (pdf, doc, docx, ppt), publicados en sitios web tal como se
recogen en el motor de busqueda Google Académico (Google Scholar).

® Excelencia (1/3). Los trabajos académicos publicados en revistas inter-
nacionales de alto impacto estdn jugando un papel muy importante en
todos los rankings de universidades. Este indicador se restringe solo a
aquellas publicaciones excelentes.

Segtin el Ranking Web de Universidades, solo en América Latina existen
3,754 webs, las que estan ordenadas en funcién de los cuatro indicadores
(impacto, presencia, apertura y excelencia) (para mayor informacion, véase
el anexo 3).

En el cuadro 3.1 se presenta el ranking general, pero solo la parte en
que figuran las quince primeras universidades del ranking total (orden
determinado en funcion de los indicadores).
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4.2. Sector académico en el entorno digital peruano

Conforme al Ranking Web de Universidades (Webometrics, 2015), en el
Pert hay 93 webs, las que estan ordenadas en funcién de los cuatro in-
dicadores (impacto, presencia, apertura y excelencia). En el cuadro 3.2 se
presenta el ranking general, pero solo la parte en que figuran las quince
primeras universidades del ranking total (orden determinado en funcién
de los indicadores). Para mayor informacién, véase el anexo 3.

En el sector educativo superior peruano, las universidades contintan
ala vanguardia de la tecnologia, con mejoras constantes en su sitio web, el
que es considerado como uno de los principales canales de comunicacién
con sus alumnos y alumnos potenciales.

Con el uso de la herramienta Wayback Machine se consiguen visua-
lizar las transformaciones por las que ha atravesado la pagina web desde
su aparicion hasta la actualidad. En la figura 3.2 se detalla la evolucién de
los sitios web de las cuatro universidades peruanas con mayor trafico web
segin Webometrics (para mayor informacion, véase el anexo 3).

5. Evaluacién de las redes sociales en el sector académico peruano
segun las 4R

Dada la relevancia del uso de las redes sociales, procede analizar su rol
como fuentes de tréfico. Como se aprecia en el cuadro 3.3, para el analisis
se identifican las variables cuantitativas basicas de las redes sociales de cada
una de las universidades que ofrecen la maestria en marketing.

® Reconocimiento (awareness). Permite hacerse una primera impresion de
cémo se encuentra ubicada en el ranking la pagina de Facebook. Un
vistazo a los datos analizados con la herramienta Socialbakers destaca a
ESAN como la universidad con mayor ntimero de fans.

* Revalorizacion (appreciation). Demuestra la implicancia y participacién
de los usuarios con la pagina de Facebook. En el cuadro 3.3 se muestra
que la UPC mantiene el liderazgo entre las seis universidades analiza-
das. Cabe destacar que usa un solo fan page para estudios de pregrado y
posgrado.
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* Reaccion. Se logra a través de un estimulo de mérketing. En el cuadro 3.3
se puede observar que la mitad de los seis fan pages considerados permi-
ten a los usuarios una publicacion libre, sin restricciones. Esta libertad es
bien valorada por cada usuario cuando decide subir su propio contenido.

* Recomendacién (advocacy). Acto vital para que el usuario se convierta en
un abogado de la marca (compartiendo, mencionando). En este punto
destaca la activa recomendacién de las publicaciones que realiza Cen-
trum.

En cuanto al reconocimiento en Twitter, la herramienta usada destaca a
la UPC como la de mayor cantidad de seguidores, universidad que, al igual
como procede con Facebook, usa un solo Twitter para toda su comunidad
de pregrado y posgrado.

Una constante revalorizacién es sintoma de una buena implicancia y
participacién de los usuarios. En los datos comparados se encuentra a la
UPC como la universidad con mayor cantidad de respuestas de sus usua-
rios y mayor nimero de menciones, casi a la par con el mayor nimero de
retuits de ESAN. Logra convertir a los usuarios en abogados de la marca.

En lo que se refiere a reconocimiento, el buen uso de YouTube se
destaca por el mayor niimero de suscriptores de la UPC, universidad que
publica videos de todo evento o tema que gestiona (primer dia de clases
en la UPC, graduaciones de sus estudiantes, etcétera). Esta accion influye
en el comportamiento de sus alumnos, motivandolos a ingresar y a ver los
videos en donde aparecen, lo que contribuye a mejorar el posicionamiento
de la universidad en el buscador.

La cantidad de videos que la UPC va colgando influye en la revalori-
zacién que logra en YouTube: sus alumnos suman comentarios y likes, de
tal manera que van incrementando el valor de esa comunidad.

6. Conclusiones preliminares

Se trataron casos de estudio de la medicion de trafico web en diferentes
sectores: turismo, alimentos, académico.
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En el sector turismo, Beatriz Plaza desarrolla una nueva metodolo-
gla para analizar la eficacia de las visitas (comportamiento de visitas de
retorno y duracién de las sesiones), dependiendo de su fuente de tréfico:
visitas directas, en referencia, entradas de sitio y visitas de los buscadores.
La medicién del rendimiento de los sitios web de turismo es una cuestién
estratégica para el marketing online, y la aplicacion de la analitica web en
los sitios de turismo proporciona estadisticas claras y sencillas relativas a
la pagina web, lo que ayuda a determinar qué fuente de trafico es la que
genera mads visitas e incrementa la duracién por sesion, con la finalidad de
poder profundizar en la mejora del contenido y disefio web.

Del estudio se concluye que las visitas de retorno son las que incremen-
tan la profundidad de la visita y disminuyen la tasa de rebote, mientras que
las visitas directas son las mas eficaces, seguidas de las visitas de motor de
buisqueda y, finalmente, las visitas por enlace.

En un segundo estudio se realiza la medicion de las estadisticas de visitantes
a un sitio web de composicién de alimentos, empleando el Google Analytics
como herramienta de medicion de andlisis web, con el fin de evaluar el trafico
web, las transacciones en la web y el rendimiento de la web, de modo de poder
comprender la experiencia de los visitantes en linea.

En este estudio se hizo uso de una serie de indicadores de rendimiento:
visitantes tinicos, tiempo promedio en el sitio web, porcentaje de rebote, pro-
fundidad de visita, entre otros; donde cada indicador permite conocer mejor al
visitante. El niimero de visitas se considera como una medida de popularidad
de la web; el tiempo de permanencia indica si el contenido del sitio web es de
interés para el visitante; la tasa de rebote es un indicador de la calidad de la
visita: todos estos son indicadores cuyos resultados permiten conocer mejor
el comportamiento del usuario y ayudan a desarrollar mejoras de disefio y de
contenido del sitio web, con la finalidad de generar mayor trafico web.

El estudio efectuado en el sector académico se centra en la sostenibilidad
de los indicadores de rendimiento de andlisis web en entornos bibliotecarios
y detalla las métricas web apropiadas al uso en bibliotecas universitarias, que
permiten ahorrar tiempo y producir informacién més significativa. Los cambios
en los indicadores clave acrecientan la experiencia del personal.
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Otro estudio en el mismo sector emplea el Google Analytics para enfocarse
en el comportamiento de los usuarios y comparar el rendimiento de los visi-
tantes provenientes de las diferentes fuentes de trafico, analizando la relacién
entre las métricas web y las variables de trafico.

Del estudio se concluye que los visitantes por motores de btisqueda gene-
ran mas tréafico pero no se quedan mucho tiempo en el sitio, mientras que los
visitantes de trafico directo y sitios de referencia permanecen maés tiempo en
el sitio y visualizan mds péaginas web.



La metodologia de investigacion

Después de determinar el contexto de la investigaciéon y comprender como
ha evolucionado la web y revisar los casos de estudio relacionados con el
tréfico web, en el presente capitulo se procede a analizar la base de datos
de las visitas de la maestria en marketing de ESAN y su relacién con las
diferentes fuentes de trafico a través de la metodologia propuesta con el
propdsito de identificar las fuentes mas importantes y mejorar el rendi-
miento del sitio web.

De esta manera, a continuacién se describe la metodologia utilizada en la
investigacion, desde el disefio, alcance, muestreo y variables para estudiar el
trafico web hasta el andlisis de regresion en series temporales, desarrollando
los conceptos técnicos, el procedimiento de los test de validacion de datos,
y los supuestos que deben cumplir la data para la aplicacion del modelo.

1. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es no experimental longitudinal a través de un
analisis de regresion en datos temporales con modelos de series de tiempo
tipo ARMA (Autorregresivo de Media Mdvil), debido al uso de data sin
manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan los
fenémenos en su ambiente natural para después analizarlos.
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La data recogida se basa en el estudio realizado en ESAN aplicando
la herramienta Google Analytics en el periodo de mayo 2013 a mayo 2015
de forma diaria con los visitantes que han ingresado a la pagina web de la
maestria de marketing de ESAN (http://www.esan.edu.pe/maestrias/
marketing).

Una Investigacion no Experimental Longitudinal estd basada en estu-
dios que recaban datos en distintos puntos del tiempo, para inferir acerca
de la evolucién, sus causas y sus efectos (ver figura 4.1). Suelen dividirse
en tres tipos: disefios de tendencia (trend), disefios de andlisis evolutivo de
grupos (cohorte) y disefios de panel (Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2013).

Disefos
transaccionales

De tendencias (trend)

- De evaluacién
\ Disefios

longitudinales de grupo (cohorte)

Disefios no
experimentales

Disefnos de panel

Figura 4.1. Tipos de disefios longitudinales

Fuente: Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2013.
Elaboracién propia.

Los disefios de tendencia (trend) son aquellos que analizan cambios
a través del tiempo (en categorias, conceptos, variables o sus relaciones),
dentro de alguna poblacién en general. Se distinguen porque la atencién
se centra en la poblacion (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2013).
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La siguiente investigacion busca analizar cambios en la fuente de tréfico
web para la eleccién de un programa de maestria en marketing (ESAN) en
los visitantes. Dicha eleccién de fuentes de trafico se mide diariamente, para
efectos de esta investigacion se ha tomado desde mayo 2013 hasta mayo
2015, con ello se examina su evolucién a lo largo de este periodo.

En el siguiente estudio se puede observar o medir toda la poblacién
de visitantes, se toma una muestra cada vez que se observen o midan las
variables o las relaciones entre estas.

Es importante sefialar que los participantes del estudio no son los
mismos, pero la poblacién si. Los visitantes del sitio web de la maestria en
marketing de ESAN cambian con el transcurrir del tiempo, pero siempre
hay una poblacién de nuevos visitantes que son visitantes potenciales a ser
nuevos estudiantes de posgrado en ESAN (ver figura 4.2).

Investigacion no Recoleccion de datos | | Recoleccién de datos | | Recoleccion de datos
experimental en una poblacion en una poblacién en una poblacién

Muestras distintas, pero misma poblacion

Tiempo 1 Tiempo 2 Tiempo 3 Tiempo 4

Figura 4.2. Esquema de un disefio longitudinal de tendencia

Fuente: Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2013.
Elaboracién propia.

2. Alcance de la investigacion

El objetivo de esta investigacién es examinar un tema poco estudiado, del
cual se tienen atin dudas y no se ha abordado antes, por lo tanto, se trata
de una investigacion exploratoria.

Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo comuin
anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales o
explicativos.
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Investigacion Investigacion Investigaciéon
descriptiva correlacional explicativa

Investigacién
exploratoria

Figura 4.3. Alcance de la investigacion exploratoria

Fuente: Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2013.
Elaboracién propia.

a) Los estudios descriptivos: buscan especificar las propiedades, las ca-
racteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, o cualquier
otro fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, tinicamente pretenden
medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren. Su objetivo no es indicar
c6mo se relacionan estas.

Estos estudios son ttiles para mostrar con precision los angulos o di-
mensiones de un fenémeno, suceso, comunidad, contexto o situacién. En
este caso es ttil para mostrar la evolucién de los tipos de visitas (nuevas
y recurrentes) y la distribucién por afio de las distintas fuentes de trafico.

b) Los estudios correlacionales: tienen por finalidad conocer la relacién
o grado de asociacién que exista entre dos 0 méds conceptos, categorias o
variables en un contexto en particular.

Estos estudios en cierta medida tienen un valor explicativo, aunque
parcial, ya que el hecho de saber que dos conceptos o variables se relacionan
aporta cierta informacién explicativa. El caso planteado es correlacional
porque se relacionan las fuentes de trafico con el total de visitas o algtin
tipo de visita.

c) Los estudios explicativos: tienen como finalidad conocer la relacién
o grado de asociacién que exista entre dos 0 méas conceptos, categorias o
variables en un contexto en particular.
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Los estudios tratan de explicar la profundidad (promedio de paginas
vistas por visita) en funcién de las nuevas visitas y las visitas recurrentes.
Es decir, que tipo de internauta es el interesado de acuerdo al tipo de visita.

Ademas, es importante analizar si las nuevas visitas o las recurrentes
se explican por alguna fuente de trafico o por una combinacién de ellos,
en cuanto a como responden atrayendo visitas nuevas/recurrentes al sitio
web de la maestria en marketing.

Finalmente, a través de este tipo de estudio se analiza las visitas de
rebote con la finalidad de saber qué porcentaje de visitas al sitio web de
la maestria en marketing no estdn mostrando interés por sus contenidos y
han abandonado el sitio sin realizar ninguna accién o sin continuar a otras
subpéginas.

En resumen, se estd al frente de una investigacion exploratoria, des-
criptiva, correlacional y explicativa.

3. Muestreo y variables de la investigacién

Para determinar la muestra de esta investigacion se requiere previamente
establecer la unidad de anélisis y delimitar la poblacién.

La unidad de andlisis son las visitas realizadas al sitio web de la escuela
de negocios, quedando la poblacién delimitada como las visitas al sitio
web del programa de posgrado de dicha escuela de negocios durante un
periodo determinado.

La muestra analizada consiste en los visitantes que han visitado el sitio
web de la maestria de mérketing en ESAN en el periodo 2013-2015 con la
finalidad de determinar las principales fuentes de trafico (pagada y no pa-
gada) que generan mayor tréfico a la pagina y de calidad. La base de datos
fue generada a través de la herramienta Google Analytics.

La temporalidad de los datos es diaria y corresponde al periodo com-
prendido entre mayo de 2013 y mayo de 2015.
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La investigacion se centra en un caso particular, la maestria de mérke-
ting ya que presenta un comportamiento regular en los tltimos afios el cual
se ha dado con frecuencia, caracterizandose esta maestria por no tener tanta
divergencia a comparacion de otros programas como el MBA a través de sus
diferentes modalidades (tiempo parcial, tiempo completo e internacional).

Las variables analizadas corresponden al mismo periodo, permitiendo
conocer mejor el comportamiento del usuario en linea y determinar las
principales fuentes de trafico y sus relaciones entre ellas.

En el cuadro 4.1 se mencionan las principales variables y los indicadores
relacionados, extraidos del marco conceptual y contextual.

En el cuadro 4.2 se presenta la matriz de consistencia, la cual permite
evaluar la conexion légica entre el problema, los objetivos, las hipétesis,
las variables, el tipo, método, disefio de investigacion, la poblacién y la
muestra de estudio.

4. Técnicas y procedimiento de la investigacion

El modelo planteado para el presente estudio es el analisis de regresién en
datos temporales, por lo cual se detalla los conceptos relacionados tanto
de los modelos de series de tiempo como del tipo del modelo ARMA (au-
torregresivo de media mévil) como modelos de regresién mdltiple.

En las investigaciones de trafico web se encontraron autores que han
aplicado los modelos mencionados, un ejemplo es el de la Dra. Beatriz
Plaza (2011), quien realiza la medicién del rendimiento de los sitios web
de turismo, y el del Dr. B. Q. Budd (2013), quien aplica estos modelos para
medir el rendimiento de un sitio web en una red social y analiza la eficacia
de las fuentes de tréfico.

El procedimiento metodolégico consta de los siguientes pasos:

1) Los datos que se usaran deben cumplir la normalidad.

2) Los datos deben ser estacionarios; los cumplimientos de estos
requisitos iniciales permiten trabajar los datos con el modelo de
regresion de datos temporales.
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3) Se aplica el andlisis de regresién y para modelar mejor los errores
es que se trabaja con los modelos ARMA, donde se generan las
variables mas significativas que explican los conceptos a medir.

4) Se generan los test de validacién del modelo: test de autocorrela-
cién de Breusch-Godfrey, test de heteroscedasticidad de White y el
test de normalidad de Jarque-Bera, todo esto sobre los errores; esto
ultima valida si el modelo es correcto para utilizar sus resultados.

A continuacién, algunos fundamentos relacionados con este tipo de
modelos que permite tener una vista general del tema.

4.1. Fundamentos

a) Proceso estocastico: un proceso estocastico o aleatorio { Yt}es una
coleccién de variables aleatorias ordenadas en el tiempo. Si ¥ denota una
variable aleatoria y es continua, se denota como ¥(?), pero si es discreta se
expresa como Y, (Gujarati & Porter, 2010).

Un ejemplo del primer tipo es un electrocardiograma y del segundo
tipo el nimero de visitas a una pagina web. La informacién de la presente
investigacion se recopilé en puntos discretos del tiempo, por lo tanto, se
utilizé el segundo tipo. Si Y representa al niimero de visitas a una pagina
web se tiene entonces: Y, Y, Y,..., Y,,,, ¥,;), donde el subindice / es la
primera observacion y representa el niimero de visitas del dia 01/01/2013
y el Y., el nimero de visitas del dia 31/12/2014. Cada una de estas Y es

una variable aleatoria.

b) Serie temporal: es una realizaciéon de un proceso estocéstico. Como en
un proceso estocastico hay infinitas realizaciones, una serie temporal es
una entre todas las realizaciones posibles del proceso.

¢) Proceso estocastico estacionario: un proceso estocastico es estacionario
si sumedia y varianza son constantes en el tiempo y si el valor de la cova-
rianza entre dos periodos depende solo de la distancia o rezago entre estos
dos periodos y no del tiempo en el cual se calcul6 la covarianza (Gujarati
& Porter, 2010).
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Por lo tanto, si una serie de tiempo es no estacionaria se puede estudiar
su comportamiento solo durante el periodo en consideracién; cada conjunto
de datos perteneciente a la serie de tiempo corresponderd a un episodio
particular. En consecuencia, no es posible generalizar para otros periodos.

d) Proceso puramente aleatorio o ruido blanco: un proceso es puramente
aleatorio si tiene una media igual a cero, una varianza constante ¢° y no
esta serialmente correlacionado. Lo denotamos por {et} (Gujarati & Porter,
2010).

e) Correlacion espuria: los coeficientes de correlacién precisan una cuidada
interpretacién. Muchos coeficientes que no solo son grandes numéricamen-
te, sino que ademds son estadisticamente significativos pueden no contener
informacion real. En caso de que existiera una teoria acerca de la variacién
conjunta de X'e Y, el signo y el tamafio del coeficiente de correlacién esta-
rian de acuerdo con dicha teoria, pero si tal teoria no existe, o puede solo
imaginarse, se procede a calificar la correlaciéon como correlacién absurda
o espuria (Johnston & Dinardo, 2001).

f) Paseo aleatorio: es un proceso estocéstico {Yt} cuyas primeras diferen-
cias forman un proceso de ruido blanco, es decir VY, = ¢,(Novales, 1993).

g) Distribuciéon Normal: se dice que una variable aleatoria (continua) esta
normalmente distribuida si su funcién de densidad de probabilidad (FDP)
tiene la siguiente forma:

1 — )2
exp L empy , — 0<x<o© 4.1)

o\2x 2 o2

S =

Donde u y 62, conocidos como pardmetros de la distribucion, son la
media y la varianza de la distribucién, respectivamente (Gujarati & Porter,
2010).

h) Autocorrelacion: se define como la correlacion entre miembros de series
de observaciones ordenadas en el tiempo (datos de series de tiempo) o en
el espacio (datos de corte transversal) (Gujarati & Porter, 2010).
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i) Heteroscedasticidad: un supuesto importante del modelo clasico de
regresion lineal es que la varianza de cada término de perturbaciones x,,
condicional a los valores seleccionados de las variables explicativas, es
algin numero constante igual a ¢*> (Gujarati & Porter, 2010). Simbdlica-
mente:

Eup)=0o
Dondei=1,2,3,...,n.
4.2, Regresion en series temporales

El andlisis de regresion determina cudnto una variable cambiara en res-
puesta a un cambio en alguna otra variable, y para este estudio se utiliza
datos temporales del 2013 al 2015.

Un hallazgo frecuente en las regresiones de series de tiempo es que los
residuos son correlacionados con sus propios valores rezagados. Esta corre-
lacién serial viola el supuesto estdndar de la teoria de regresion debido a que
las perturbaciones no se correlacionan con otra perturbacién. El problema
primario asociado con la correlacién serial es que el método de Minimos
Cuadrado Ordinarios (MCO) que estima los coeficientes del modelo ya no
es eficiente entre estimaciones lineales (Eviews, 2011: 85).

Ademas, puesto que los residuos anteriores ayudan a predecir los re-
siduos actuales, la informacién forma una mejor prediccién de la variable
dependiente que puede ser adoptada. Los errores estandar calculados
utilizando MCO no son correctos, y en general se subestima. Por tltimo, si
hay variables dependientes rezagadas en el lado derecho, las estimaciones
MCO son sesgadas e inconsistentes.

Para pronosticar y analizar el tamafio de los errores del modelo y el
problema de la volatilidad de los datos, se utiliza dentro de la regresion
el modelo Autorregresivo de Media Mévil (ARMA). La versién basica del
modelo de minimos cuadrados ordinarios (MCO) supone que el valor espe-
rado de todos los términos de error al cuadrado, es la misma en cualquier
punto dado. Esta suposicion es llamada homoscedasticidad y es el foco del
modelo ARMA (Engle, 2001).
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Los datos en el que las varianzas de los términos de error no son iguales,
y cuando los términos de error pueden razonablemente esperarse que sea
mas grande para algunos puntos o intervalos de los datos que para otros,
se dice que sufren de heteroscedasticidad (Engle, 2001).

La advertencia es que en presencia de heteroscedasticidad, los coe-
ficientes de regresiéon de minimos cuadrados ordinarios (MCO) siguen
siendo insesgados, pero los errores estandar e intervalos de confianza
estimados por procedimientos convencionales serdn demasiado pequefios,
dando un falso sentido de la precisiéon. En lugar de considerar esto un
problema que debe corregirse, ARMA trata la heteroscedasticidad como
varianza para modelar y las deficiencias de los minimos cuadrados se
corrigen (Engle, 2001).

a) Variables dicotomicas o dummy

En el anélisis de regresion la variable dependiente no solo acusa influencia
de variables en escala sino de variables cualitativas. Estas variables suelen
indicar la presencia o ausencia de una cualidad o atributo, femenino o mas-
culino, casado o no casado, tiene auto o no. Una manera de “cuantificar”
tales atributos, es mediante variables artificiales que toman los valores 0
o1, donde 1 indica la presencia (o posesién) de ese atributo y 0 su ausen-
cia. Tales variables son, por lo tanto, en esencia, un recurso para clasificar
datos en categorias mutuamente excluyentes como masculino o femenino
(Gujarati & Porter, 2010).

A continuacién, explicaremos los modelos de series de tiempo que se
han usado en el analisis de regresion.

b) Proceso autorregresivo AR(p)

Describe una clase particular de proceso en el que las observaciones en un
momento dado son predecibles a partir de las observaciones previas del
proceso mas un término de error. El caso méas simple es un AR(1), cuya

expresion matematica es:

Yi=9,Y ,*u 4.2)
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Donde u, es un término de error aleatorio y cumple las caracteristicas
de ruido blanco (Pérez, 2012).

El valor de Y en el tiempo t depende de su valor en el periodo anterior
y de un término aleatorio. Este modelo dice que el valor de prondstico de
Y en el periodo t es simplemente alguna proporcién (= ¢,) de su valor en
el periodo (#-7) més un “choque” o perturbacién aleatoria en el tiempo ¢
(Gujarati & Porter, 2010).

El proceso autorregresivo de orden p, representado por AR(p) toma
la forma:

Yi=0, Y T, Y ,t... T Y +pu (4.3)

que puede expresarse, mediante el operador de cambio retroactivo B,
en la forma:

(1—goIB—(/)ZBZ—...—(ppBP)Yt=ﬂtBk(Y[)=Ytik (4.4)

Un proceso autorregresivo AR(p) es estacionario si las raices del poli-
nomio en B dado por:

l—go]B—goZBZ—...—gopo

caen fuera del circulo unidad. Esa condicién es equivalente a que las
raices de la ecuacion:

D L 2 L e Al

sean todas inferiores a uno en médulo. Un proceso autorregresivo
siempre es invertible (Pérez, 2012).

¢) Proceso de media movil MA(q)

También describe una serie temporal estacionaria. En este modelo el valor
actual puede predecirse a partir de la componente aleatoria de este momen-
to y, en menor medida, de los impulsos aleatorios importantes. El modelo
MA(1) viene dado por la expresion (Pérez, 2012).
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Yo=u,=v (4.5)
Donde u es el término de error estocastico de ruido blanco.

El proceso de medias méviles de orden g representado por MA(q) viene
dado por la expresion:

e ) N e Y e T (4.6)

Que puede expresarse, mediante el operador de cambio retroactivo B
en la forma:

Yt=(1—le—szZ—...—qu‘l),ul 4.7

Un proceso de medias méviles es siempre estacionario.

Un proceso de medias méviles MA(q) es invertible si las raices del
polinomio en B es definida por:

1 —vIB—szZ—...— quq

Y que caen fuera del circulo unidad. Esta condicién es equivalente a
que las raices de la ecuacion:

-1 -2 _
Yi—v,yit—v,yd —...—vqily—vq—O
sean todas inferiores a uno en moédulo (Pérez, 2012).

d) Proceso autorregresivo de media movil ARMA (p, q)

Una extension natural de los modelos AR(p) y MA(q) es un tipo de modelos
que incluyen tanto términos autorregresivos como de medias méviles y se
definen como ARMA (p, q) (Pérez, 2012). Se representa por la ecuacion:

Vo=, Y 4o, Y ot Y =il = vyt ==Vt (4.8)

que puede expresarse de la forma:
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Yo=Y =0 Y =m0, Y Sl = Vil = Vol ==V, 4.9)
Es decir, que:
(1 —(pIB—(p2Bz—...—gopBP) Y= —VIB—VZBZ—...— qu‘f),ut (4.10)

Por lo tanto, el proceso ARMA es estacionario si lo es su componente
autorregresivo, y es invertible si lo es su componente de medias méviles.
Por tanto, se dice que un modelo ARMA (p, q) es invertible si las raices del
polinomio en B definido mediante:

1 —vIB—szZ—...—quq

caen fuera del circulo unidad. Esta condicién es equivalente a que las
raices de la ecuacion:

q_ q-1 _ 92 _  _ _y =
Yy v,y v,y TV YTV, 0
sean todas inferiores a uno en moédulo.

Asimismo, un modelo ARMA (p, q) es estacionario si las raices del
polinomio definido por:

lfgoIBfgozBZf...f(opo

caen fuera del circulo unidad. Esta condicién es equivalente a que las
raices de la ecuacion:

Yo yP =gy ——9 y-0,=0

sean todas inferiores a uno en modulo.
4.3. Test de validacion de datos (estacionariedad, normalidad)

Se ha mencionado que el anélisis de regresion de series temporales se viene
aplicando en esta investigacion, por lo tanto, los datos que se trabajan deben
cumplir normalidad para asegurar que sean adecuados (test de normalidad
de Jarque-Bera).
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Ademéds, para que las regresiones sean validas los datos de series de
tiempo deben ser estacionarias y, por lo tanto, se utiliza el test de estacio-
nariedad de Dickey-Fuller para cada una de las variables. Al cumplir este
supuesto los modelos autorregresivos de media mévil (ARMA) podran ser
usados. Una serie de tiempo es estacionaria si su media y varianza no varian
sistemdticamente en el tiempo. Por esta razdn, los test de estacionariedad
deben preceder a los test de causalidad (Plaza, 2009).

A continuacion, se explican los conceptos tedricos de estos test:
a) Test de estacionariedad

La prueba sobre estacionariedad se conoce como prueba de raiz unitaria. El
punto de partida es el proceso (estocastico) de raiz unitaria que se inicia con:

Y=pY  ,+u—1, donde -1 <p<1 (4.11)
Donde g, es un término de error de ruido blanco.

Se sabe que si p = 1, se convierte en un modelo de paseo aleatorio sin
deriva que es un proceso estocastico no estacionario. Por consiguiente,
hacer la regresién de Y, sobre su valor rezagado (de un periodo) Y, ,, y se
averigua si la p estimada es estadisticamente igual a 1, y si es asf ¥, es no
estacionaria. Esta es la idea general de la prueba de raiz unitaria para la
estacionariedad. Sin embargo, no se puede estimar la ecuacién (4.11) por
MCO y probar la hipétesis de que p = 1 por medio de la prueba t acostum-
brada, esta tiene un sesgo muy marcado en el caso de una raiz unitaria
(Gujarati & Porter, 2010).

Por lo tanto, se trabaja (4.11) restando Y, ; de ambos miembros de la
ecuacion para obtener:

Yt_YH =p thl_thlJrlut
Y-Y, ==Y, b, (4.12)

AY, =6Y, ,+u, (4.13)
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Donde 6 = (p — 1) y A es el operador de primeras diferencias.

Asimismo, en la practica se estima (4.13) en vez de (4.11) y se prueba
la hipétesis nula de que J = 0 y la hipdtesis alternativa de que 6 < 0. Si
0 =0, entonces p = 1, es decir, se tiene una raiz unitaria, lo que significa que
la serie de tiempo es no estacionaria.

Por lo tanto, para estimar la ecuacién (4.13) hay que tomar las prime-
ras diferencias de Y, y hacer la regresion sobre Y, ;, con el fin de ver si el
coeficiente estimado de la pendiente en esta regresion (J) es o no cero. Si
es cero se concluye que Y, es no estacionaria, pero si es negativa se infiere
que Y, es estacionaria. Segtin la hipétesis nula de que 6 = 0, es decir, p = 1, el
valor t del coeficiente estimado de Y, ; no sigue la distribucién t ni siquiera
en muestras grandes, es decir, no tiene una distribucién normal asintdtica,
con lo cual la prueba t no seria lo correcto.

De esta manera, lo que Dickey y Fuller probaron fue que segtin la hip6-
tesis nula de que J =0, el valor estimado t del coeficiente Y, ,en (4.13) sigue
el estadistico 7 (tau). Ellos calcularon los valores criticos del estadistico tau
con base en simulaciones de Monte Carlo. El estadistico de prueba tau se
conoce como prueba Dickey-Fuller (DF).

Entonces, el procedimiento para la aplicacién supone diversas decisio-
nes. La naturaleza del proceso de raiz unitaria puede ser un paseo aleatorio
sin deriva (sin intercepto), con deriva o con tendencia deterministica y
estocastica. La prueba Dickey-Fuller se estima en tres diferentes formas,
conforme a las siguientes tres hipétesis nulas:

Y, es un paseo aleatorio AY,=d Y, ,+ u, (4.14)
Y, es un paseo aleatorio con deriva AY, =g, +4 Y, ,+pu, (4.15)

Y es un paseo aleatorio AY, =, +p,t+0Y, ,+u, (4.16)

con deriva alrededor de una tendencia determinista donde ¢ es la va-
riable de tiempo o de tendencia. En cada caso las hipétesis son:
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1) Hipdtesis nula (H): 6 = 0 (es decir, existe una raiz unitaria, la serie
de tiempo es no estacionaria o tiene tendencia estocéstica).

2) Hipétesis alternativa (H,): < 0 (es decir, existe una raiz unitaria,
la serie de tiempo es estacionaria posiblemente alrededor de una
tendencia determinista).

b) La prueba Dickey-Fuller Aumentada (DFA)

En las ultimas tres ecuaciones se supuso que el término de error u, no es-
taba correlacionado, pero Dickey y Fuller desarrollaron una prueba cuando
este término estaba correlacionado, el cual implica “aumentar” en las tres
ecuaciones los valores rezagados de la variable dependiente AY, (Gujarati
& Porter, 2010).

Se hara el ejercicio en la ecuacién (4.16). La prueba DFA consiste en
estimar la siguiente regresion:

AY,=p,+p,t+dY ,+L” o, AY, +e, (4.17)
Donde ¢, es un término de error puro de ruido blanco y donde:

AY =Y =Y
AY, ,= (Y, ,— Y, ,), etcétera.

Elntimero de términos de diferencia rezagados que se deben incluir con
frecuencia se determina de manera empirica, con la idea de incluir los tér-
minos suficientes para que el término de error en (4.17) no esté serialmente
relacionado y se obtenga una estimacién insesgada de 6. En la DFA se sigue
probando ¢ = 0, y ademads esta prueba sigue la misma distribucién asint6-
tica que el estadistico DF, por lo que utilizan los mismos valores criticos.

¢) Test de normalidad
Una de las hipétesis importantes a cumplir en el modelo de regresion de

series de tiempo es la normalidad de las variables, para asegurar que los
datos sean adecuados.
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* Test de normalidad de Jarque-Bera

Como primera aproximacion, un método sencillo y al mismo tiempo
informativo, en relacién con el comportamiento de los residuos minimo-
cuadréticos, consistira en el analisis gréfico de esta variable, mediante el
célculo de la asimetria y curtosis que presente su distribucién. A partir de
los estadisticos de Pearson se podrd obtener una primera aproximacién
de su comportamiento en relacién con la distribucién normal tipificada
(Marrén & Diaz, 2014).

DI £
g . " (4.18)
[Zlnl 8? r/z
n
2::1 8?
g " (4.19)

Zn 2 2
i=1%
n

La distribucién asintética de (4.18) y (4.19) cuando el niimero de obser-
vaciones sea suficientemente elevado, viene dado por las variables:

7, =N (0, 6/n) (4.20)
7,= N (0, 24/n) 4.21)
El estadistico de simetria correspondiente a la distribuciéon Normal

toma el valor de 0, mientras que el coeficiente de curtosis de una normal
tipificada es igual a 3.

El estadistico Jarque-Bera constituye una prueba habitual para contras-
tar la hipétesis de normalidad del término aleatorio:

n—(k+1) 1 } (4.22)

B — — |:g? (g3
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Donde n denota el ntimero de observaciones muestrales, k + /, el nui-
mero de regresores cuando el contraste se realiza a partir de los residuos de
un modelo estimado, y g,y g,las medidas de simetria y curtosis recogidas
en (4.18) y (4.19), respectivamente. En relacién con los comportamientos de
una distribucién Normal tipificada (4.22) se analiza la simetria y curtosis
de la distribucién de los residuos minimo-cuadraticos.

Bajo el supuesto de normalidad (4.22) sigue una distribucién y*~Pearson
con dos grados de libertad. La hipétesis de normalidad se aceptara cuando
(4.22) particularizado bajo la hipétesis nula, sea menor que el valor critico
correspondiente.

4.4. Test de validacion del modelo
a) Test de autocorrelacion

En presencia de autocorrelacién los estimadores MCO contintian siendo
lineales e insesgados, consistentes y estan distribuidos de forma asintéti-
camente normal, pero dejan de ser eficientes, es decir, no tienen varianza
minima (Gujarati & Porter, 2010).

e Test de Durbin-Watson (DW)

La prueba méas conocida para detectar correlacion serial es la de los
estadisticos Durbin y Watson. Se le conoce como el estadistico d de
Durbin-Watson que se define como:

DI R A o (4.23)

t=n A2
X H

Que es simplemente la razén de la suma de las diferencias al cuadrado
de residuos sucesivos sobre la suma de cuadrados residual (SCR). En el
numerador del estadistico d, el nimero de observaciones es n — I porque
se pierde una observacion al obtener las diferencias consecutivas. Una gran
ventaja del estadistico d es que se basa en los residuos estimados que se
calculan en los anélisis de regresion (Gujarati & Porter, 2010).
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Asimismo, el estadistico d se basa en los siguientes supuestos:

(1) El modelo de regresion incluye el término del intercepto, si dicho
término no estéd presente, como en la regresion a través del origen,
es esencial efectuar de nuevo la regresién con dicho término para
obtener la SCR.

(2) Las variables explicativas, X, son no estocasticas, es decir, son fijas
en muestreo repetido.

(3) Las perturbaciones u, se generan mediante el esquema autorregre-
sivo de primer orden:

/ut:p'ut—]—‘rgt

Por tanto, no se pueden utilizar para detectar esquemas autorregre-
sivos de orden superior.

(4) Se supone que el término de error u, estd normalmente distribuido.

Por lo tanto, el muestreo exacto o la distribucién de probabilidad del
estadistico d dado en (4.23) tiene una dependencia compleja de los valores
presentes de X en una muestra dada. Esto se entiende porque d se calcul6
a partir de los 4 . los cuales dependen de las X dadas. A diferencia de las
pruebas t o F, no hay un valor critico tinico que lleve al rechazo o aceptacién
de la hipétesis nula.

Sin embargo, Durbin y Watson lograron encontrar un limite inferior
d, y un limite superior d, tales que si el valor d calculado de (4.23) cae por
fuera de estos valores criticos, puede tomarse una decision respecto de la
presencia de correlacion serial positiva o negativa. Estos limites solo depen-
den del ntimero de observaciones n y del ntimero de variables explicativas,
y no de los valores que adquieren estas variables explicativas.

Por lo cual el procedimiento de prueba aplicado se explica con la ayu-
da de la figura 4.4, la cual muestra que los limites de d son 0 y 4, estos se
determinan al expandir (4.23) para obtener:

d= Zﬁ% + 2/&zz—] B Zzﬁtﬁt—l

S (4.24)
My
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Como Z/’if y Zﬁi , difieren solo en una observacién, son aproxima-
damente iguales. Por consiguiente, se establece que Xi? = 517 y (4.24)

se escribe como:
2/\ A
dzzé‘“é%%l> (4.25)
My

Donde = significa aproxidamente igual. Ahora se define:

YA

= 4.26
p i (4.26)

Como el coeficiente de correlacion muestral de primer orden, un esti-
mador de p. Con (4.26) se expresa (4.25) como:

d=2(1-p) (4.27)

Pero como —1 < p < I implica que 0 < d < 4. Estos son los limites de d;
todo valor estimado debe caer dentro de estos limites.

Entonces, en la ecuacion (4.27) sip =0, d =2, es decir, si no hay correla-
cién serial esperamos que d esté alrededor de 2. Por consiguiente, si en una
aplicacion se observa que d es igual a 2 se supone que no hay autocorrela-
cién de primer orden, positiva o negativa. Si p = 1, indica una correlacién
positiva perfecta en los residuos, d = 0. Por consiguiente, entre mas cercano
este d a 0, mayor serd la evidencia de correlacion serial positiva.

CA ., .

Sip =—1 hay una correlacién negativa perfecta entre los valores conse-
cutivos de los residuos d = 4. Por lo tanto, entre més se acerque d a 4, mayor
seréd la evidencia de correlacion serial negativa.

La hipdtesis nula que plantea esta prueba es H: No hay correlacién
serial de primer orden en las perturbaciones ,.
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® Test de Breusch-Godfrey (BG)

Dado algunos inconvenientes de la prueba d de Durbin-Watson,
los estadisticos Breusch y Godfrey elaboraron una prueba para la
autocorrelaciéon que permite:

1) Regresoras no estocésticas, como los valores rezagados
de la regresada.

2) Esquemas autorregresivos de orden mayor.

3) Promedios méviles simples o de orden superior de los
términos de error de ruido blanco (Gujarati & Porter, 2010).

Entonces, para el procedimiento se utilizé un modelo de regresion de
dos variables para ilustrar la prueba, se pueden afiadir al modelo muchas
variables regresoras, ademas se pueden incluir en él valores rezagados de
la regresada.

De esta manera se tiene que:
Y =p,+p,X *u, (4.28)

Suponga que el término de error u, sigue el esquema autorregresivo de
orden p, AR(p) del siguiente modo:

My =Py TPyt Py, g, (4.29)

Donde ¢, es un término de error de ruido blanco. La hipétesis nula #, 0
por demostrar es:

H0=p1=p2=p3=...=pp=0 (4.30)

Es decir, la hipétesis nula prueba que no existe correlacion serial de
ningtin orden. La prueba Breusch-Godfrey implica los siguientes pasos:

(1) Se estima (4.28) mediante MCO y se obtiene los residuos /,.

(2) Se realiza la regresién i, sobre la X, original (si hay mas de una
variable X en el modelo original que también se incluye) y 4, ,,
ﬁH,..., /)FP donde estas tltimas son los valores rezagados de los
residuos estimados en el paso 1. Por tanto, si p = 4, entonces se
introduce en el modelo cuatro valores rezagados de los residuos
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como regresoras adicionales. Por ello, se realiza la siguiente regre-
sion:

fy=oyt o, X+, + Pl P, T, (4.31)

Y se obtiene R? de esta regresién (auxiliar).

(3) Si el tamafio de muestra es grande, Breusch y Godfrey demostra-
ron que:

(n-p) W~ (4.32)

Es decir, asintéticamente, n — p veces el valor de R? obtenido en la re-
gresion auxiliar (4.31) sigue la distribucién chi-cuadrada con p grados de
libertad. Si la probabilidad es menor al nivel de significancia seleccionado
se rechaza la hipétesis nula (H ), entonces, por lo menos una p en (4.30) es
significativamente diferente de 0.

Ademas, pueden mencionarse algunos puntos adicionales:

Las regresoras incluidas en el modelo de regresiéon pueden contener
valores rezagados de la variable regresada Y; es decir, ¥, ,, Y, ,,..., entre
otros, pueden aparecer como variables explicativas (Gujarati & Porter, 2010).

Asimismo, la prueba Breusch-Godfrey es aplicable, aunque las pertur-
baciones sigan un proceso de medias méviles (PM) de orden p, es decir,
aunque las u, se generen como sigue:

u,=e+ie  tie, +...+ip817p (4.33)

Donde ¢, es un término de error de ruido blanco, es decir, el término de
error que satisface los supuestos clasicos.

Una desventaja de la prueba Breusch-Godfrey es que el valor de p, la
longitud del rezago, no puede especificarse a priori. Es inevitable algin
grado de experimentacién con el valor de p. Con los valores de las variables
X'y los valores rezagados de u, la prueba supone que la varianza de x en
la ecuacion (4.29) es homoscedastica.
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b) Test de heteroscedasticidad de White

La prueba de heteroscedasticidad propuesta por White no se apoya en el
supuesto de normalidad. Para ilustrarlo se considera un modelo de regre-
sién con tres variables:

Y, =B+ B X+ B X+ (4.34)

Se procede de la siguiente forma, se estima (4.34) mediante MCO y se
obtiene los residuos ,uAi, luego se efecttia la siguiente regresion (auxiliar):

no_ 2 2
Hi= ot o Xy t o Xyt o, Xom + o Xom + o, Xo X+, (4.35)

Es decir, con el cuadrado de los residuos de la regresion original se hace
la regresion sobre las variables regresoras X originales, sobre sus valores
al cuadrado y sobre los productos cruzados de las regresoras. También
pueden introducirse potencias mas altas de las regresoras. Observe que hay
un término constante en esta ecuacion, aunque la regresion original puede
o0 no contenerlo. De esta forma, se obtiene R? de esta regresion (auxiliar)
(Gujarati & Porter, 2010).

Segun la hipétesis nula (/) de que no hay heteroscedasticidad, puede
demostrarse que el tamafo de la muestra (1) multiplicado por R?, obtenido
de la regresion auxiliar, asintéticamente sigue la distribucién chi-cuadrado,
con los grados de libertad igual al nimero de regresoras (sin el término
constante) en la regresion auxiliar. Es decir:

2 2
X ~
n xR asintX GL

Donde los grados de libertad (GL) son iguales a los definidos antes.

Si la probabilidad es menor al nivel de significancia seleccionado, en-
tonces, se rechaza la hipétesis nula con lo cual existe heteroscedasticidad.
Si por el contrario, no hay heteroscedasticidad, entonces quiere decir que
en la regresion auxiliar (4.35) se cumple que:

a2=a3=a4=a5=a6=0
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Siun modelo tiene muchas regresoras —podria ocurrir que la introduc-
cién de todas las regresoras, de sus términos elevados al cuadrado (o de las
potencias mas elevadas) y de sus productos cruzados— pueden consumir
los grados de libertad mucho mds rapidamente, por lo que se debe tener
cautela con esta prueba.

En los casos que el estadistico de prueba de White es significativo esta-
disticamente, la heteroscedasticidad puede no necesariamente ser la causa,
sino los errores de especificacion (es decir, que el modelo esté especificado
“correctamente”), es decir, que la prueba de White puede ser una prueba
de heteroscedasticidad (pura), de error de especificaciéon o de ambos. Se
argumenta que, si no estan presentes los productos cruzados, esto consti-
tuye una prueba de heteroscedasticidad pura, si existen tales términos, es
una prueba de heteroscedasticidad y de sesgo de especificacion.

¢) Test de normalidad de los residuos

Una de las hipétesis importantes a cumplir en el modelo de regresién
multiple es la normalidad de los residuos. Aunque dicha hipétesis no es
necesaria para la obtencién de los estimadores de los pardmetros del mo-
delo de regresion por el método de los minimos cuadrados ordinarios, si
es estrictamente necesaria para la realizacién de la inferencia en el modelo
(Pérez, 2012).

Los detalles para realizar el procedimiento de este test se explicaron
en la secciéon 4.3.

5. Modelos de anélisis

El principal modelo planteado para estudiar el sitio web de la maestria
en marketing de ESAN estd en funcién del trafico y calidad de las visitas
a través de las fuentes de trafico. El comportamiento de los visitantes es
remitido desde las fuentes de trafico capturadas con las siguientes herra-
mientas de Google Analytics: Organic Search, Paid Search, referidos de
redes sociales pagadas, referidos de redes sociales orgénicos, referidos
sitios de ESAN, referidos que no son redes sociales, trafico directo, e-mail
y Display, que permitird comprender la manera de mejorar el contenido y
disefio del sitio web.
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Figura 4.5. Modelo principal

Elaboracién propia.
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Se decidi6 desagregar el modelo principal en tres submodelos (modelo
de profundidad, modelo de tréfico de visitas nuevas y modelo de tréfico
de visitas recurrentes) y un modelo anexo llamado modelo de rebote. Para
cada una de ellas existen diversas hipétesis dicho por los autores que han
realizado investigaciones de trafico web.

5.1. Modelo de profundidad de visitas

En el estudio realizado por Plaza (2009), se encuentra que el nimero de
péginas por entrada crecié méas por cada visita recurrente, mientras que el
efecto de las nuevas visitas es nulo. Es decir, que las visitas recurrentes son
el motor principal para nutrir la duracién de la sesién.

Asimismo, Budd (2012) menciona que las visitas recurrentes son una
medida de retenciéon que genera un mayor nimero de veces que una pagina
es vista en comparacion con las nuevas visitas.

Por lo anteriormente expuesto, se pone a prueba (%,) lo mencionado
por ambos autores (Plaza, 2009; Budd, 2012).

h,: “Se considera que el efecto de las visitas recurrentes son el principal
motor para aumentar el promedio de péginas vistas por visita”.

Visitas nuevas

Promedio de paginas
vistas por visita

Visitas recurrentes

Figura 4.6. Modelo de profundidad de visitas

Elaboracién propia.
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5.2. Modelo de visitas recurrentes

Para probar el modelo de visitas recurrentes se extrae un hallazgo realizado
por Plaza (2009), quien menciona que las visitas directas son las més efica-
ces, seguido por las visitas de motores de biisqueda y en tercer lugar, por
las visitas referenciadas para la generacion de visitas de retorno.

Para este caso también se procede a tomar de manera individual la
comparacion de cada uno de las fuentes de trafico mencionadas por Plaza
(2009), por lo tanto:

hy:

“Se considera que el Paid Search es mas eficaz que las visitas pro-
venientes de Organic Search para atraer mads visitas recurrentes al
sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

: “Se considera que las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas

son mas eficaces que las visitas provenientes de Organic Search para
atraer visitas recurrentes al sitio web de la maestria en marketing
de ESAN".

: “Se considera que las visitas por Organic Search son més eficaces que

las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas para atraer visitas
recurrentes al sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

: “Se considera que las visitas por Paid Search son mas eficaces que

las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas para atraer visitas
recurrentes al sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

: “Se considera que las visitas referidas por Display son mas eficaces

que las visitas por Paid Search para atraer visitas recurrentes al sitio
web de la maestria en marketing de ESAN".

: “Se considera que las visitas referidas por Display son mas eficaces

que las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas para atraer visi-
tas recurrentes al sitio web de la maestria en mérketing de ESAN".
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Figura 4.7. Modelo de visitas recurrentes

Elaboracién propia.
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5.3. Modelo de visitas nuevas

A pesar de que ambos autores no hayan hablado directamente de las vi-
sitas nuevas, se menciona que existe una relaciéon directa con las visitas
recurrentes. Es por esta razén que, para probar la efectividad del modelo
de visitas nuevas, se considera la siguiente literatura: Plaza (2009) mencio-
na que las visitas directas son las mas eficaces, seguido por las visitas de
motores de bisqueda y, en tercer lugar, por las visitas referenciadas en las
visitas de retorno.

Se menciona las siguientes hipétesis basadas en el hallazgo de Plaza
(2009), pero usando las fuentes de tréfico de manera independiente, para
ser probadas en la generacién de visitas nuevas, por lo tanto, se tiene que:

hg: “Se considera que las visitas referidas por Display son més eficaces
que el trafico directo para la generacion de visitas nuevas al sitio

web de la maestria en mérketing de ESAN”.

hy: “Se considera que las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas
son mas eficaces que el trafico directo para la generacion de visitas
nuevas al sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

10+ Se considera que las visitas referidas por Display son més eficaces
que Paid Search para la generacion de visitas nuevas al sitio web
de la maestria en marketing de ESAN".

h,,:“Se considera que las visitas referidas por Redes Sociales Pagadas
son mas eficaces que Paid Search para la generacion de visitas nue-
vas al sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

h,,:”Se considera que las visitas por Paid Search son mas eficaces que

Tréfico Directo para la generacion de visitas nuevas al sitio web de
la maestria en marketing de ESAN".
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Figura 4.8. Modelo de visitas nuevas

Elaboracién propia.
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5.4. Modelo de visitas de rebote (calidad de visitas)

Para analizar el modelo de visitas de rebote (calidad) se usan los aciertos
encontrados en el estudio realizado por Plaza (2011), quien identifica que
la mayor parte de los visitantes que entran y salen de inmediato del sitio
web vienen del trafico de referencia. Esto significa que para ese sitio web
el crecimiento del tréfico de referencia puede convertirse en un problema
debido a su alta tasa de rebote.

En un siguiente estudio realizado por Moral, Gonzalez y Plaza (2014),
hallaron que las campanas sobre el trafico de busqueda (AdWords) ha
aumentado el volumen de trafico de manera significativa, pero la calidad
del trafico pagado es peor que la de tréfico sin pagar, mostrando mayores
tasas de rebote, menor rentabilidad de tarifas y duracién de las visitas.

Por otro lado, Budd (2012) sefiala que el trafico de referencia revela el
menor impacto en la tasa de rebote mostrando un contacto més eficiente
que el directo o trafico de busqueda.

Por lo tanto, se procede a comprobar si lo enunciado por Plaza (2011)
es valido para el presente caso estudiado (%, ).

h,;:”Se considera que el efecto de las visitas referidas por Redes Sociales
Pagadas muestra altas tasas de rebote que las referidas por Display
al sitio web de la maestria en marketing de ESAN".

h,;”Se considera que el efecto de las visitas referidas de Redes Sociales
Pagadas muestra altas tasas de rebote al sitio web de la maestria en
marketing de ESAN".
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Figura 4.9. Modelo de visitas de rebote

Elaboracién propia.



Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacién a
partir de los datos que cumplieron en su mayoria los supuestos iniciales
de normalidad y estacionariedad descritos en el capitulo anterior, por lo
que se deberéd centrar en los diferentes modelos y las hipétesis planteadas.

1. Analisis descriptivos

Un informe preliminar consistiré en la descripcion de las variables de tréfico
para conocer un resumen de sus estadisticas, distribuciones y datos outliers
que pudieran existir. Estos datos son de la maestria en marketing de ESAN
(que en estricto es una subpagina web de ESAN).

Pertfil del sitio web

El sitio web de la maestria de marketing de la Universidad ESAN ha tenido
una explosién de visitas en el 2013 por la gran inversién en fuentes de tra-
fico pagadas, pero a partir del 2014 es que optimizan sus inversiones para
llegar al grupo objetivo y el nimero de visitas se vuelve menos volétil, las
campanas realizadas por ESAN son las marcadas en la figura 5.1.

En la figura 5.2 las nuevas visitas son las que causaron en el 2013 la
gran cantidad de tréafico que tuvo el sitio web de la maestria en Mérketing.
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La distribucién de las visitas por fuentes de trafico muestra que la prin-
cipal fuente en el 2013 fue la buisqueda pagada (Paid Search), en el 2014 y
2015 fueron el Organic Search que junto con las visitas referidas de las redes
sociales pagadas fueron las que concentraron el mayor tréfico.

En segundo lugar de importancia esta el Display y el trafico directo
(pudiendo considerar a las referidas de sitios de ESAN como tréafico direc-
to), en vista de que la pagina analizada es una subpégina del sitio web de
ESAN.

Cuadro 5.1. Distribucion de las fuentes de trifico por afio

Afio 2013 2014 2015
Organic Search 17% 29% 30%
Paid Search 51% 7% 3%
Tréfico directo 7% 9% 9%
Referidos de Display 15% 13% 16%
Referidos de sitios de ESAN 1% 2% 5%
Referidos de redes sociales organicas 2% 2% 4%
Referidos que no son de redes sociales 1% 1% 1%
Referidos de e-mail 5% 7% 7%
Referidos de redes sociales pagadas 1% 30% 25%

Total 100% 100% 100%

Fuente: Google Analytics.
Elaboracién propia.

Se trabajo los datos para los afios 2014 y 2015 de algunos indicadores
para conocer el comportamiento. Segtin el cuadro 5.2 un visitante recorre
dos péginas promedio por visita, se queda en promedio dos minutos y
en promedio mas de la mitad (58%) se van sin recorrer méas péaginas web,
pero hay semanas cuando esta tasa llega a 78%, es decir, ocho de cada diez
visitantes solo llegan y se van.
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Cuadpro 5.2. Estadisticas de los principales indicadores

Variables Media Mediana Minimo Maximo

Paginas vistas 1,591 1,326 214 4,106
Promedio de paginas vistas por visita 2.02 2.04 1.47 2.82
Promedio de sesién (duracion en segundos) 125 127 55 205

Promedio de bounce rate (tasa de rebote) 58% 57% 34% 78%
Nuevas visitas 446 299 48 1,835
Visitas que retornan o recurrentes 407 329 42 1,073
Visitas de rebote 543 391 43 1,959
Promedio de nuevas visitas 50% 49% 39% 68%

Promedio de visitas que retornan 50% 51% 32% 61%

Fuente: Google Analytics.
Elaboracién propia.

2. Test de normalidad y estacionariedad

Los datos deben adecuarse a la distribucién Normal, pero en vista de que
los datos diarios no cumplian con este requisito, estos se convirtieron en
datos semanales para que cumplan en mayor proporcién con la normalidad
segtin el test de normalidad de Jarque-Bera. Ademas, la campania atipica del
2013 conlleva a tomar los datos a partir del 2014. Las variables resaltadas
cumplen la normalidad en vista de que para ellos la probabilidad es mayor
a 0.05, con lo cual se aceptaria la hipétesis de normalidad.

Se contintia con el procedimiento a pesar de que solo una proporcién
de las variables cumplen con la normalidad. Asimismo, tomando en cuenta
la cantidad de datos semanales (74), se asume para las demas variables un
comportamiento de normalidad.

Los test de estacionariedad Dickey-Fuller (a través del cual se prueba si
la variable tiene raiz unitaria) son calculados para cada una de las variables.
En las variables resaltadas las probabilidades son menores a 0.05, con lo
cual se rechaza la hipétesis nula. Entonces, la serie de tiempo no tiene raiz
unitaria, es decir, son estacionarios.

En vista de que se presentan estas propiedades en las variables, el pre-
sente trabajo emplea los modelos autorregresivos de media mévil (ARMA)
para modelar la componente aleatoria en el modelo de regresion.
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Cuadro 5.3. Test de Normalidad de Jarque-Bera de las variables analizadas

Variables Jarque-Bera Probabilidad
Promedio de péginas vistas por sesién 0.1862 0.9111
Sesiones o visitas 11.1549 0.0038
Paginas vistas 5.5266 0.0631
Nuevas visitas 50.4930 0.0000
Visitas que retornan 8.0116 0.0182
Visitas de rebote 18.0069 0.0001
Trafico directo 12.1377 0.0023
Referidos de redes sociales pagadas 29.6899 0.0000
Referidos de redes sociales orgéanicas 84.6349 0.0000
Paid Search 42.1312 0.0000
Organic Search 1.9445 0.3782
Referidos de Display 5.0263 0.0810
Referidos de e-mail 661.6144 0.0000
Referidos que no son de redes sociales 5.5716 0.0617
Referidos de sitios de ESAN 15.0837 0.0005

Elaboracién propia.

Cuadro 5.4. Test de Estacionariedad de Dickey-Fuller de las variables analizadas

Variables ADF Test Statistic Probabilidad
Promedio de péginas vistas por sesién -2.9120 0.0487
Sesiones o visitas —4.4033 0.0006
Péginas vistas —4.3412 0.0008
Nuevas visitas —4.8231 0.0002
Visitas que retornan -3.7035 0.0059
Visitas de rebote —4.3698 0.0007
Trafico directo -3.5254 0.0099
Referidos de redes sociales pagadas —4.1847 0.0013
Referidos de redes sociales organicas -3.6587 0.0067
Paid Search —-2.6943 0.0076
Organic Search -3.6821 0.0063
Referidos de Display -3.1286 0.0287
Referidos de e-mail —-6.4092 0.0000
Referidos que no son de redes sociales -3.6235 0.0075
Referidos de sitios de ESAN -1.4581 0.5492

Elaboracién propia.
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3. Trafico web en profundidad de visitas

El primer modelo analiza en qué medida los cambios en las nuevas visitas y
visitas recurrentes al sitio web impacta en el ntimero promedio de péginas
vistas por visita (profundidad).

Las raices MA y AR que se gener6 fue de 0.89 y 0.58 (menores a 1) e
indican un modelo ARMA estacionario, el proceso es invertible por lo que
permite la interpretacion de los resultados.

Las nuevas visitas y visitas recurrentes muestran efectos significativos
sobre el nimero promedio de pdginas por visitas, siendo el de mayor im-
pacto las visitas de retorno (cuyo valor absoluto del coeficiente f = 0.44 es
mayor que el 0.27 de las nuevas visitas). Ambos tipos de visitas disminuyen
el promedio de paginas vistas por visita por debajo de 2.34, por lo tanto,
las visitas recurrentes recorren menos paginas en promedio, por lo tanto,
la visita recurrente es menos profunda que la visita nueva.

0.80

0.60

0.40

0.20

Visitas recurrentes Nuevas visitas

Figura 5.3. Importancia de las variables de la regresién de profundidad
de visitas

Elaboracion propia.

El modelo se trabaj6 para ajustar los errores con un modelo ARMA (1,1).
El coeficiente de determinacién ajustado del modelo indica que el 73% de
la variabilidad de los datos es explicado por el modelo.
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El test de Breusch-Godfrey que prueba en su hipétesis nula que no
existe autocorrelacion serial en los residuos, y siendo que su probabilidad
es mayor a 0.05, indica entonces que se acepta la hipétesis, por lo tanto, no
existe autocorrelacion.

El test de White que prueba en su hipétesis nula la homoscedasticidad
en los residuos, y siendo que su probabilidad es mayor a 0.05, entonces
se acepta la hipétesis nula con lo cual los residuos son homoscedasticos.

El test de Jarque-Bera que prueba en su hipétesis nula la normalidad
de los residuos, y siendo que su probabilidad es menor a 0.05, entonces se
rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, no existe normalidad en los residuos.

h,: “Se considera que el efecto de las visitas recurrentes son el principal
motor para aumentar el promedio de paginas vistas por visita”.

Por ello, de acuerdo a lo expuesto, se rechaza esta primera hipétesis
de investigacion.

4. Trafico web en visitas recurrentes

La siguiente regresioén prueba el impacto de que las fuentes de trafico parti-
cular generan mayores visitas recurrentes. Por otra parte, las redes sociales
pagadas son las que muestran un mayor impacto sobre las visitas de retorno,
y las otras, aunque significativas, muestran un nivel de importancia bajo,
pero similar para el Paid Search, Organic Search y Display.

Cada una de las variables muestra eficacia positiva y contribuye a gene-
rar visitas recurrentes. La generacion de visitas recurrentes principalmente
es por el trafico pagado en redes sociales. Los motores de busqueda y el
Display, en segundo orden, también son significativos.

El test de Breusch-Godfrey que prueba en su hipétesis nula que no
existe autocorrelacion serial en los residuos, y siendo que su probabilidad
es mayor a 0.05, indica entonces que se acepta la hipétesis, por lo tanto, no
existe autocorrelacion.
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0.80
0.60 |
040 -
- l .
0 4 : : : l
Referidos de redes Paid Search Organic Search Referidos
sociales pagadas de Display

Figura 5.4. Importancia de las variables en la regresion de las visitas
recurrentes

Elaboracion propia.

El test de White que prueba en su hipétesis nula la homoscedasticidad
en los residuos, y siendo que su probabilidad es mayor a 0.05, se acepta
entonces la hipétesis nula, con lo cual los residuos son homoscedasticos.

El test de Jarque-Bera que prueba en su hipétesis nula la normalidad
de los residuos, y siendo que su probabilidad es mayor a 0.05, se acepta
entonces la hipétesis nula, por lo tanto, existe normalidad en los residuos.

Los resultados de las hipédtesis se visualizan en el cuadro 5.7.

5. Trafico web en visitas nuevas

La siguiente regresion prueba el impacto de que las fuentes de trafico par-
ticular generan mayores visitas nuevas. Las redes sociales pagadas son las
que generan mayor impacto en este tipo de visitas: el Display y el tréfico
directo estdn en segundo orden y el Paid Search es el que menos impacta.

Las raices invertidas del AR y MA menores a 1 permiten interpretar
los resultados. Las fuentes de redes sociales pagadas, el Display y el tréfico
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Figura 5.5. Importancia de las variables en la regresiéon de las nuevas
visitas

Elaboracién propia.

directo traen efectos positivos sobre las nuevas visitas, pero el Paid Search
logra un efecto negativo, lo que seria perjudicial para las nuevas visitas.
Ademas, para tratar los residuos se aplica un modelo ARMA (1,2) y se in-
cluyen variables dummy que permiten controlar los outliers en las semanas
11,16 y 17 del afio 2014.

El test de Breusch-Godfrey que prueba en su hipétesis nula que no
existe autocorrelacion serial en los residuos, y siendo que su probabilidad
es mayor a 0.05, indica entonces que se acepta la hipétesis, por lo tanto, no
existe autocorrelacion.

El test de White que prueba en su hipétesis nula la homoscedasticidad
en los residuos, y siendo que su probabilidad es menor a 0.05, se rechaza
entonces la hipétesis nula, con lo cual los residuos son heteroscedasticos.

El test de Jarque-Bera que prueba en su hipétesis nula la normalidad
de los residuos, y siendo que su probabilidad es menor a 0.05, se rechaza

entonces la hipétesis nula, por lo tanto, no existe normalidad en los residuos.

Los resultados de las hipétesis se presentan en el cuadro 5.9.
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6. Trafico web en visitas de rebote (calidad de visitas)

La siguiente regresion prueba el impacto de que las fuentes de tréfico par-
ticular generan mayores visitas de rebote (visitas que permanecieron un
momento y se fueron). En este modelo son las referidas por las redes socia-
les pagadas las que mayor impactan, estando muy por debajo el Display.

1.00

0.80

0.60

0.40

0.20

Referidos de redes Referidos
sociales pagadas de Display

Figura 5.6. Importancia de las variables en la regresion de las
visitas de rebote

Elaboracién propia.

El modelo utilizado tiene un ajuste del 95%, es decir, que este porcentaje
dela variabilidad de datos es explicada por el modelo. Las raices invertidas
AR y MA (menores a 1 en valor absoluto) permiten interpretar los resulta-
dos. Para tratar los residuos se aplica un modelo ARMA (1,1) que muestra
coeficientes significativos. Las redes sociales y el Display muestran efectos
positivos sobre las visitas de rebote.

El test de Breusch-Godfrey que prueba en su hipétesis nula que no
existe autocorrelacion serial en los residuos, y siendo que su probabilidad
es mayor a 0.05, indica entonces que se acepta la hipétesis, por lo tanto, no
existe autocorrelacion.

El test de White que prueba en su hipétesis nula la homoscedasticidad
en los residuos, y siendo que su probabilidad es menor a 0.05, se rechaza
entonces la hipétesis nula, con lo cual los residuos son heteroscedasticos.
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El test de Jarque-Bera que prueba en su hipétesis nula la normalidad
de los residuos, y siendo que su probabilidad es menor a 0.05, se rechaza
entonces la hipétesis nula, por lo tanto, no existe normalidad en los residuos.

Los resultados de las hipétesis se visualizan en el cuadro 5.11.

Cuadro 5.11. Hipétesis del modelo de calidad

Cédigo Descripcién Resultado

“Se considera que el efecto de las visitas referidas por Redes
hy, Sociales Pagadas muestra altas tasas de rebote que las referidas ~ Se acepta
por Display al sitio web de la maestria en marketing de ESAN”.

“Se considera que el efecto de las visitas referidas de Redes
Sociales Pagadas muestra altas tasas de rebote al sitio web dela  Se acepta
maestria en mérketing de ESAN”.

14

Elaboracion propia.

En vista de que al ser las redes sociales un factor importante en las
visitas de rebote (visitas de baja calidad), se observa que el crecimiento de
esta fuente podria ser problematica debido a su alta tasa de rebote.

Para las nuevas visitas y visitas recurrentes, las redes sociales deben ser
tomadas con cuidado, en vista de que impacta positivamente en el trafico
de estas atrayendo visitas, pero no con visitas de calidad.

En el cuadro 5.12 se ilustran el panorama de las nuevas visitas y de las
visitas recurrentes, asi como el orden de importancia sugerido, ya sea si es
por trafico o calidad de la visita.

Cuadro 5.12. Prioridad de las fuentes de trifico por indicador segtin tipo de visita

Visitas recurrentes ~ Trafico Calidad Visitas nuevas Trafico  Calidad
Redes sociales pagadas 1 3 Redes sociales pagadas 1 3
Paid Search 2 1 Display 2 2
Organic Search 2 1 Trafico directo 2 1
Display 2 2 Paid Search 3

Elaboracién propia.



Discusion final, conclusiones

y recomendaciones

Sobre la base de la investigacion realizada, en esta parte se presentan la
discusion final, las conclusiones y las recomendaciones obtenidas de este
trabajo.

1. Discusion

Esta investigacion muestra una nueva metodologia aplicada al sitio web de
la maestria en marketing de ESAN, cuya finalidad es analizar el rendimiento
del sitio web en funcién de las fuentes de trafico y la calidad de la visita.
Es la primera investigacion que realiza un estudio de esta naturaleza, que
a su vez estd generando nuevos modelos, méds completos que los que se
han revisado en papers anteriores. La metodologia puede ser utilizada para
investigaciones futuras y aplicarse con otras escuelas, lo cual demuestra que
hay avances en esta rama, con hipétesis y variables que podrian conducir
a hacer més investigaciones sobre el tema.

Este trabajo contribuye en la identificacion de las principales fuentes de
tréfico en el sitio web, donde se busca atraer visitas nuevas y recurrentes,
pero de calidad. Segtin el estudio, para atraer visitas recurrentes se deberdn
priorizar como fuentes de tréfico las redes sociales pagadas y la Paid Search.
De la misma manera, para la generacion de visitas nuevas se priorizara el
uso de las redes sociales pagadas, el tréafico directo y el Display. Y para
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obtener visitas de calidad y evitar visitas de rebote no se debera recurrir a
las redes sociales pagadas, que generan tréfico, pero de mala calidad.

Por consiguiente, al determinar las fuentes de trafico mas importantes
que generan tréafico de calidad mediante la metodologia planteada, se consi-
gue hacer un analisis més detallado del sitio web con la finalidad de medir
su rendimiento evaludndolo con indicadores. Este andlisis proporciona las
bases necesarias para establecer estrategias de acuerdo con los objetivos
de la institucion —optimizando la inversién en medios digitales—, las que
son igualmente aplicables en otros programas de posgrado.

Como principales limitaciones en el desarrollo de la investigacion estan,
en primer lugar, la falta de desagregacion de la informacién de indicadores
clave de rendimiento por cada fuente de trafico y, en segundo lugar, el he-
cho de que el tréfico solo se analiza para una universidad, por lo cual hay
que tener cautela con la generalizacién de los resultados.

Por tanto, la importancia de nuestra investigacion reside en determinar
el rendimiento de las fuentes de trafico mediante la aplicacién de la meto-
dologia probada para la obtencién de los resultados.

Asimismo, la unidad de anélisis de la investigacion se ha centrado en un
programa de posgrado especifico, por lo que —para una agenda futura—
se sugiere repetir el experimento con otros sitios web de los programas de
posgrado a fin de conocer con mayor precision la eficacia de las diferentes
fuentes de tréfico y poder comparar los diversos resultados obtenidos de
otros estudios. Asi, al introducir estos anélisis web, las instituciones acadé-
micas podrian transformar su estrategia y conseguir mejorar el rendimiento
y la efectividad de sus respectivos portales web.

Por ultimo, dentro de los marcos de la investigacion se consider6 el
concepto de comunicacion digital como un proceso de importancia vital
para la generacion de trafico, mas no como una variable predictora en el
desarrollo metodolégico.
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2. Conclusiones

Ahora pasamos a mencionar las principales conclusiones de cada uno de
los capitulos de esta investigacion.

Para empezar, se da respuesta a las preguntas de investigacion plan-
teadas en la introduccién y capitulos iniciales (para mayor comprension,
véase este cuadro resumen).

Pregunta general Respuesta a la pregunta general

Segtin los resultados obtenidos se concluye que
las fuentes de trafico que afectan el rendimiento
de tréfico web de la maestria en marketing de
ESAN, son Paid Search, Organic Search y tréafico
directo.

;Cual es la mejor combinacion de
fuentes de trafico que afectan el
rendimiento de trafico web para la
maestria en marketing de ESAN?

Preguntas especificas Respuesta a preguntas especificas

. La profundidad de navegacién en el sitio web de
:Qué tan profundo navegan los . . ..
. .. la maestria en marketing de las visitas recurrentes
visitantes en el sitio web de la . .
. o es menor a las visitas nuevas, es decir, estas
maestria en marketmg? L . L. .
dltimas recorren mas paginas durante su sesién.

Las fuentes de trafico que atraen mas visitas
nuevas al sitio web de la maestria en mérketing
de ESAN son las redes sociales pagadas, Display
y tréfico directo. Las principales fuentes de

;Cual es la mejor combinacién de
fuentes de trafico que atraen mas
visitas nuevas/recurrentes al sitio

p p . trafico para generar visitas recurrentes son las
web de la maestria en marketing?

redes sociales pagadas y, en segundo orden, Paid
Search, Organic Search y Display.

Las fuentes de trafico que generan calidad de
trafico para las visitas recurrentes al sitio web de

;Cudl es j binacién d
¢-Ual €s 1 Mejor combinacion cie la maestria en mérketing de ESAN son el Paid

fuentes de trafico que atraen mas
trafico de calidad al sitio web de la
maestria en marketing?

Search y el Organic Search en el mismo grado
de importancia. En el caso de las visitas nuevas
la fuente de trafico mds importante es el trafico
directo.

Luego de desarrollar el marco conceptual y contextual, se concluye que
la inversién en publicidad en linea ha ido creciendo en los tdltimos afios
debido al incremento del uso de las nuevas tecnologias. Estas tecnologias
estan permitiendo cambiar la forma de comunicacién, la que ahora, al
permitir una mayor interaccion entre los usuarios, adopta una caracteristica
mas participativa. Los nuevos medios facilitan la recopilaciéon de datos
sobre el comportamiento de los usuarios en tiempo real, empleando diversas
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herramientas analiticas (Google Analytics, entre otras) que revelan el
desemperio del usuario con la pagina web en sus diversas fuentes de trafico.

Posteriormente, esta valiosa informacién podrd ser transformada en
conocimiento para la mejora de los sitios web. La comunicacién digital
(eWOM) es una de las nuevas corrientes que ha traido consigo la nueva
tecnologia y que les permite a las personas adquirir mayor capacidad para
la difusién de mensajes en el menor tiempo posible, lo que ha dado lugar
a las recomendaciones colectivas procedentes de las redes.

Una de las tecnologias mas utilizadas es el sitio web —considerado
como el principal medio de comunicacién entre el usuario y la institu-
cién—, cuyo fin es brindar contenido enriquecido a los alumnos para
satisfacer sus necesidades. Las instituciones estan tomando conciencia de
la importancia de la medicién del rendimiento del sitio web. Es el trafico
web el que permite conocer la forma en que el usuario interacttia con el
sitio web; es decir, conocer su ruta de navegacion en funcién de las fuentes
de trafico.

Al analizar los casos de estudio relacionados con el rendimiento de un
sitio web se concluye que son los indicadores los que permiten conocer el
comportamiento del visitante y comparar el rendimiento de los visitantes
provenientes de las diferentes fuentes de trafico, analizando la relacién entre
las métricas y sus variables. Los resultados de estos indicadores propician
el desarrollo de mejoras de disefio y contenido del sitio web, con la finali-
dad de generar mayor trafico. Entre los principales indicadores destacan:
el promedio de paginas vistas por visita, como indicador de profundidad
de visita; el nimero de visitas, como medida de popularidad de la web; el
tiempo de permanencia, que indica si el contenido del sitio web es de interés
para el visitante; y la tasa de rebote, indicador de la calidad de la visita.

Profundidad

A lo largo de los tltimos dos afios ha quedado demostrado que la visita
recurrente tiene menor impacto en la profundidad de visita a la pagina de
la maestria en marketing de ESAN, lo cual refleja que el comportamiento
del visitante recurrente obedece a la biisqueda de una informacién puntual
en su visita y no a la intencién de realizar més exploraciones.
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Sin embargo, el objetivo de un sitio web es atraer a nuevos usuarios
(vistas nuevas) para que lo conozcan (aumento de profundidad de visita)
y posteriormente retornen, lo cual probaria que la pagina visitada ha cum-
plido con las expectativas del usuario.

Por lo tanto, para que una visita recurrente sea mas profunda y el
usuario pueda quedarse mas tiempo accediendo a un mayor niimero de
paginas, es importante que estas carguen con rapidez, que el contenido
se mantenga actualizado y, sobre todo, que esta informacién pueda estar
disponible en diversos aparatos tecnolégicos, como por ejemplo el celular,
que hoy en dia es el dispositivo de mayor uso.

Visitas recurrentes

Para la pagina web de la maestria en marketing de ESAN, el fin de una
visita recurrente es que el usuario entre mas a fondo a la pagina, se haga
cliente y regrese. Es lo que condujo a evaluar el comportamiento de las
visitas recurrentes en el 2014 y el 2015, producto de lo cual se encontré que
la fuente de trafico que genera mayores visitas recurrentes son las referidas
de redes sociales pagadas, y se descubrié que el orden de importancia de
las fuentes analizadas es el siguiente: referidas de redes sociales pagadas,
Paid Search, Organic Search y referidas de Display.

Lo ultimo mencionado nos demuestra que existen fuentes de tréfico
que no estan cumpliendo con el objetivo de fidelizar més clientes y que,
seguin Kaushik (2011), son los motores de buisqueda los que aportan casi
un tercio del tréfico a un sitio web. Esto supone que la Paid Search y la
Organic Search deberan ser consideradas como fuentes importantes para
ser trabajadas mediante las campafias nuevas o existentes para optimizar
las frases y palabras clave, con la intencién de que el sitio web de ESAN
aparezca en los primeros puestos durante una bisqueda organica.

Conforme a lo mencionado, es importante que el contenido de una
pégina recoja aquellas palabras relacionadas con el programa, teniendo
en cuenta la audiencia a la cual uno se dirige; es decir, considerando cémo
escriben y cémo piensan. Esto se presenta como una oportunidad para que
el sitio web de la maestria en marketing de ESAN logre hacerse més visible
ante la competencia.
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Otro aspecto importante es la necesidad de que dicho sitio web se en-
cuentre registrado en los directorios web y posea una estructura adecuada
para facilitar la navegacion del cliente potencial.

Por tdltimo, a fin de optimizar la fuente de trafico referido por Display,
se sugiere sincronizar los anuncios y las palabras clave en grupos de anun-
cios, segtin los productos o servicios. Asi se llegarad a mas segmentos de
personas interesadas en el programa.

Visitas nuevas

Del periodo de andlisis de la investigacién del sitio web de la maestria en
marketing de ESAN, se evidencia que para incrementar la generacion de
mayor trafico de visitas nuevas (ntimero de usuarios que visitan la pagina
por primera vez) se debera priorizar el uso de las visitas referidas por redes
sociales pagadas y por Display, en vista de que impactan en forma positi-
va en las nuevas, seguidas por las visitas por trafico directo. Lo contrario
sucede con la Paid Search.

Estos resultados confirman el comportamiento del actual usuario en
linea: el uso mayoritario de las redes sociales al buscar un tema de interés,
para luego visitar por primera vez la pagina del sitio web requerido —siendo
este un buen indicador de promocién del sitio web que permite atraer
mas visitantes—. Lo mismo sucede, pero en menor grado, con el Display
(anuncios online), debido a que el usuario visualiza los anuncios y a partir
de ellos visita el sitio web (Vélez & Pagén, 2011).

Por tanto, se considera que el Display es una fuente mas eficaz que el
trafico directo, pues al ser un anuncio online es mas accesible y, por ende, es
mas factible que el usuario lo visualice durante su sesion, capte su atencién
y, luego, visite el sitio web. Con una campania de Display se incrementa en
forma potencial la visibilidad —pues el anuncio esta presente en muchos
sitios web—, en comparacion con el trafico directo, que se da solo cuando
los visitantes llegan al sitio web escribiendo de manera directa el URL (para
lo cual, si nos referimos al caso particular de nuestra investigacién, deberan
tener conocimiento previo del sitio web de la maestria en marketing de
ESAN) (Eouzan, 2013).
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Por otra parte, segtn los resultados del anélisis, no cabria considerar la
Paid Search, pues esta fuente de trafico no genera visitas nuevas.

Asi pues, para incrementar el trafico directo al sitio web es recomenda-
ble mejorar el awareness y realizar mas campanas de la maestria en marke-
ting de ESAN, con la finalidad de obtener una mayor recordacién de marca.

Visitas de rebote

El rendimiento del sitio web se encuentra directamente relacionado con una
tasa alta de rebote (medida de la calidad de la visita), la que indica que la
pégina del sitio web no es relevante para los visitantes.

Las fuentes referidas de las redes sociales pagadas son un factor muy
importante en la generacion de las visitas de rebote; es decir, esas fuentes no
traen visitas de calidad. En ese orden de importancia les siguen las fuentes
referidas de Display, que también traen visitas de rebote.

Al hacer el match (coincidencias) entre las fuentes que traen maés trafico
(modelos de visitas nuevas y recurrentes) y las fuentes que traen visitas de
rebote, a fin de conocer qué fuente impacta en las visitas de calidad segin
el tipo de visita, se descartan las referidas de redes sociales pagadas y de
Display.

Ahora bien, las mejores fuentes para las nuevas visitas son las de tréfico
directo, mientras que para las visitas recurrentes, las fuentes adecuadas son
las de trafico de busqueda (buscadores pagados y buscadores organicos).

Después de plantear las conclusiones —que responden a las preguntas
de investigacion y sintetizan lo més relevante de cada capitulo—, cabe
ahora proceder a detallar las recomendaciones asociadas a cada una de
las conclusiones, asi como las acciones que son necesarias para mejorar el
rendimiento del sitio web a corto y a largo plazo.
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3. Recomendaciones

Sobre la base de esta investigacion, se formulan las siguientes recomen-
daciones:

En los ultimos tres afios, con el objeto de atraer visitas de calidad, la
Universidad ESAN invirti6 en redes sociales pagadas. El presente estudio
recomienda que se reduzca la inversion en ellas y que se logre una mejor
eficiencia, dado que dichas redes son generadoras de altas tasas de rebote.

El estudio encuentra que las visitas nuevas son las que presentan mayor
profundidad y postula un mix segiin un orden de trabajo: redes sociales
pagadas, Display y tréfico directo. Las primeras dos fuentes atraen visitas,
pero la inversion en esas fuentes debe ser més eficiente y focalizarse mas
en los clientes potenciales, pues las visitas que provienen de ellas presentan
altas tasas de rebote. Si disminuimos esas tasas de rebote, la calidad de la
visita serd mayor y su duracién promedio serd mas alta, lo que impactara
en un mayor tréfico directo (ya sea en forma directa por las visitas mediante
los URL o mediante los marcadores). Esta generacion por tréfico directo
permitird mejorar el alcance de la pagina de la maestria en marketing con
una mayor cantidad de clientes que naveguen por mds paginas; es decir,
traerd mas visitas de calidad.

Para enriquecer el alcance de la pagina se sugiere conservar un ritmo
de publicacién constante, es decir, mantener la atencién del usuario con
contenidos ttiles y de calidad (videos, posts, imdgenes) de manera continua,
para despertar asi la curiosidad del visitante por encontrar algo nuevo en
cada sesion.

Para consolidar los motores de biisqueda —dado que son una fuente
relevante para las visitas recurrentes—, se propone recurrir a herramientas
de busqueda de keywords e identificar no solo aquellas palabras clave mas
utilizadas por los visitantes cuando buscan una maestria en mérketing,
sino también aquellas palabras que no se deberian considerar para su
posicionamiento.

Se propone anticipar tendencias en el comportamiento del visitante,
mediante el uso del informe de superposicién de Google Analytics, el cual
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analiza los ndmeros de clics que el visitante hace en los enlaces de un
sitio web.

Se propone la evaluacién de otras herramientas analiticas similares al
Google Analytics, para analizar el sitio web y las redes sociales y asi obtener
una informacion detallada, por medio digital, acerca de la navegacion de
los usuarios durante su visita. Entre esas herramientas se recomienda Crazy
Egg, por su potencia, porque ofrece una representacion visual de los clics
que los visitantes hacen mientras estdn navegando en el sitio web (mapas
de calor); y Scrollmap, que muestra el desplazamiento de los visitantes y
dénde abandonan la pagina, que permite evaluar el sitio web conociendo
la interaccién de los visitantes y detectar posibles fallas.

Se recomienda que la Universidad ESAN considere al eWOM como
factor crucial dentro del proceso de comunicacién digital, pues permite
un tipo de comunicacion electrénica cuyo medio principal es la Internet,
el que por no tener barreras de llegada abarca a muchos usuarios en el
menor tiempo posible. Este concepto deberd ser empleado como base para
el desarrollo de futuras investigaciones.

También se recomienda, una vez establecido el ranking de las fuentes de
trafico en la unidad de analisis asignada, determinar el grado de inversion,
por fuente de trafico, segtin los resultados obtenidos.

Por ultimo, se recomienda que la metodologia planteada en este estudio
se use para el andlisis del rendimiento del sitio web de otros programas
de posgrado y la identificacion de las principales fuentes de trafico para la
generacion de visitas nuevas, visitas recurrentes y visitas de rebote.
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Fuente: Wayback Machine, 2015.
Elaboracién propia.
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Elaboracién propia.
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Elaboracién propia.
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Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM)
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Figura 7. Transformacién del sitio web de la Universidad Nacional Mayor de San
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Fuente: Wayback Machine, 2015.
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Universidad Peruana Cayetano Heredia (UPCH)
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Fuente: Wayback Machine, 2015.
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Universidad ESAN
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Fuente: Wayback Machine, 2015.
Elaboracién propia.
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Cuadro 3. Detalle del total de IAB Perii por pais para los afios 2014 y 2015

Pais Afo 2014 Afo 2015
Paginas vistas En porcentaje  Péginas vistas En porcentaje

Peru 5107849,033 69.71% 563'427,329 67.64%
Estados Unidos 45'598,777 6.22% 47'606,961 5.72%
Meéxico 23'267,664 3.17% 28’001,261 3.36%
Paises Bajos 22'724,211 3.10% 27'693,717 3.32%
Espafa 177001,406 2.32% 17"737,868 2.13%
Argentina 12'384,895 1.69% 16'597,749 1.99%
Suecia 11'733,798 1.60% 15'507,240 1.86%
Colombia 10°061,950 1.37% 14'534,001 1.74%
Chile 8'558,698 1.17% 13'213,704 1.59%
Australia 8'108,815 1.11% 8'538,750 1.03%
Suiza 6'203,068 0.85% 8'161,507 0.98%
Ecuador 5'453,234 0.74% 7'189,775 0.86%
Venezuela 5'355,799 0.73% 6’503,195 0.78%
Bolivia 5'151,064 0.70% 5'902,581 0.71%
Reino Unido 5'147,305 0.70% 5622,980 0.68%
Japén 4'249,263 0.58% 5'335,578 0.64%
Canada 3'961,476 0.54% 4'594,092 0.55%
Costa Rica 3'306,991 0.45% 4'174,396 0.50%
Italia 2'589,589 0.35% 4074,183 0.49%
EZI;:E::M 226,183 0.30% 3776,029 0.45%
Brasil 1'746,770 0.24% 2'561,583 0.31%
Alemania 1'691,877 0.23% 2'196,482 0.26%
Guatemala 1'644,401 0.22% 2'132,119 0.26%
Uruguay 1'353,042 0.18% 1'811,138 0.22%
Panama 17248,994 0.17% 1'704,267 0.20%
Francia 1224,471 0.17% 1'693,360 0.20%
Paraguay 1'186,691 0.16% 1'559,224 0.19%
Resto 8'839,749 1.21% 11'084,831 1.33%

Total 732'869,214 100% 8327935,810 100%

Fuente: IAB Perq, 2015.
Elaboracién propia.
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