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PRÓLOGO

			La mayoría de los problemas de los humanos se generan por nuestra incapacidad de asimilar que el mundo en que vivimos es imperfecto, incierto, injusto y bastante aleatorio.

			El cerebro humano necesita sentir más control del que el mundo está dispuesto a darle. Eso genera una importante inconsistencia entre lo que necesitaríamos hacer para sacarle el máximo partido a los negocios (y a la vida) con lo que al final acabamos haciendo.

			Buscamos el confort mental intentando encontrar mapas del tesoro que nos lleven de forma segura y sin margen de error al éxito. O nos inventamos excusas mentales como que quienes han tenido éxito son mucho más listos que tú, tenían más dinero o eran de mejor familia. Gilipolleces.

			Es más fácil sentirse un pobre diablo que fracasa en los negocios que cambiar la forma en la que te enfrentas a los negocios y la vida.

			Para mejorar hay que abrazar la incertidumbre. No hay mapas del tesoro, ni siquiera tienes la certeza de que haya un tesoro, un mapa o siquiera un camino.

			Luego nos toca reducir la incertidumbre. Porque si no, estaremos perdidos en mitad de un océano gigante.

			Para reducir la incertidumbre debemos experimentar y probar. Aparcar el ego que suele guiarnos por caminos complicados y de dudosa reputación, y buscar la objetividad y claridad mental que nos aportan los datos.

			Observar lo que nos rodea. Fijarnos en lo que pasa. O, incluso simplemente, contar.

			No es nada nuevo, se ha hecho toda la vida. Al menos los que sabían lo que hacían.

			Gregor Mendel nació en el año 1822, y de aquella no había la tecnología que tenemos hoy en día. Pero era un fraile «data driven». Durante décadas se dedicó a cultivar y cruzar plantas de guisantes, apuntando y contando en una libreta las características de los guisantes, de sus plantas, y las de su descendencia. Con papel y tinta dio con las leyes de Mendel, que luego originaron la teoría de la herencia genética.

			Con datos, consiguió desentrañar un misterio al que millones de personas antes que él no consiguieron ni acercarse. Porque a ninguna, antes que a él, se le ocurrió algo tan simple como contar.

			Desde hace milenios, los datos han permitido que las personas pudieran reducir la complejidad de sus decisiones y, con ello, pudieran acertar más. Basar las decisiones en datos ha sido, y sigue siendo, la gran ventaja competitiva.

			Ahora bien, a día de hoy, el acceso a los datos es directo, fácil y tan barato que en muchos casos es gratis. Hace apenas unos años, hubieras necesitado una buena suma de dinero para acceder a datos de valor para tu negocio. 

			Pero eso ya no es así. Ya no hay excusas.

			Hasta tu móvil te puede decir cuánto tiempo dedicas a usarlo cada día y en qué aplicaciones pasas más tiempo. Sin instalar ni hacer nada especial. Solo tienes que consultarlo y no deprimirte cuando veas en qué pierdes realmente tu tiempo.

			Pero no nos han enseñado a tomar decisiones basadas en datos. Nos han enseñado a creer a ciegas la mayoría de las cosas que nos dicen porque, cuando nos las contaron o se las contaron a quien nos las enseñó, no había forma de validarlas.

			Tenemos que reaprender a tomar decisiones, a hacer negocios con mucho más criterio. A hacer negocios basados en datos. Y esta es la principal aportación de este libro.

			No es un mapa del tesoro; eso no existe. Pero es una brújula, un astrolabio y el método que nos ayuda a leerlo todo junto. Una guía práctica para extraer información de nuestro negocio, validar hipótesis sobre él y montar un conjunto de herramientas que reducirán su incertidumbre.

			Este libro contiene la columna vertebral que debe articular cualquier negocio que se tome en serio a sí mismo.

			Pablo Moratinos no podría haber escrito nada mejor para ayudarte a maximizar tu negocio. Además, estás de enhorabuena porque Pablo es la persona perfecta para contarte todo esto.

			Si lo escucharas, como hago yo, cada semana en su podcast UBAC, sabrías que su voz es una de esas que escuchas y tienes que hacerle caso. En este libro no lo puedes oír, pero sus palabras tienen la misma profundidad que su voz y te guiarán en la mejor dirección.

			Llevo más de 20 años montando negocios digitales y este es el libro que hubiera querido leer antes de lanzarme al vacío con mi primer negocio. Bueno, también me hubiera venido bien antes del segundo, y del tercero… Tanto como que no me he leído el libro (simplemente) para escribir el prólogo; me lo he leído para hacer más fuertes mis negocios actuales.

			JOSÉ C. CORTIZO
CMO de Product Hackers
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INTRODUCCIÓN

			
LA CULTURA EMPRESARIAL DEL DATO

			Nunca ha sido tan fácil como hoy lanzar un nuevo negocio. Tampoco ha sido nunca tan barato y rápido fracasar. Ambas son buenas noticias si estás pensando en emprender digitalmente.

			Apuesto a que «fracasar» no era uno de los verbos que esperabas encontrar en el primer párrafo de este libro, pero te adelanto que aparecerá unas cuantas veces más a lo largo de sus páginas.

			No podía ser de otra manera. El error, la exploración y la prueba son inevitables herramientas de trabajo que te ayudarán a desarrollar tu apuesta de negocio hasta dar con el mejor resultado posible.

			De hecho, ese debería ser el comportamiento de todo emprendedor online: buscar la innovación constante. Fallar rápido y fallar barato. Con lo aprendido en cada intento avanzar un paso más hacia el éxito.

			Decía el campeón de F1, Mario Andretti: «Si todo parece estar bajo control, significa que vas muy despacio».

			El cineasta norteamericano Woody Allen, ganador de cuatro premios Oscar, decía a su vez: «Si no estás fallando de vez en cuando, es una señal de que no estás haciendo algo verdaderamente innovador».

			Es un modus operandi habitual en los negocios digitales. Mucho más económico y ágil que los grandes estudios de mercado que contrataban las empresas en los 80 o 90.

			Personalmente me he hinchado a experimentos y errores en los últimos 10 años. Gracias a ellos he aprendido muchas lecciones que espero transmitirte en este libro. Quizás así te ahorres unos cuantos tropezones y puedas cumplir tus hitos de una manera más dinámica.

			El primero que recuerdo llegó en el año 2012, cuando empecé a hacer informes sobre las campañas en redes sociales para mis recién estrenados clientes. Era una época en la que se comenzaba a hablar de un nuevo perfil profesional apasionante: el Community Manager.

			Hacía poco que había fundado 3ymedia Comunicación, mi propia agencia de marketing online, y trabajaba duramente para conseguir que pequeñas empresas dieran sus primeros pasos en internet. No era fácil porque —a consecuencia de la crisis— la situación económica en la España de aquellos años era muy precaria y los presupuestos publicitarios estaban muy recortados.

			Enviaba un informe a cada cliente todos los lunes a primera hora con los resultados de mis acciones semanales en redes sociales. Extensos documentos repletos de gráficos y tablas donde se detallaba el tipo de publicaciones, su impacto, alcance, compromiso, evolución del número de seguidores…

			Invertía mucho tiempo en recopilar manualmente toda esa información, procesarla y trasladarla a informes en hojas de cálculo que a mí me parecían superprofesionales. Muchas redes sociales no contaban aún con analíticas propias y existían muy pocas herramientas de seguimiento.

			Mi objetivo era poner en valor todas las tareas realizadas, justificar mi factura. Demostrar al cliente que su inversión estaba rentando y que mi trabajo era impecable.

			Demasiados «mi» en los dos últimos párrafos. Giro inesperado de la trama: no tardé en descubrir que ninguno de los clientes abría esos documentos a partir del segundo informe.

			Y visto desde la perspectiva que me da el tiempo transcurrido, no me extraña en absoluto porque eran unos ladrillazos infumables. No eran más que una excusa para ocultar mi síndrome del impostor. Los escribía para mí, no para ellos. Grave error.

			Uno de los problemas de este tipo de casos es que tu cliente raramente te advierte de que le has enviado demasiada información. Simplemente la obvia y sigue adelante con su vida.

			El problema es que ese detalle afecta a vuestra relación profesional, a la imagen que se crea de ti como proveedor de servicios.

			A partir de ese momento te será más difícil hacerle llegar a esa persona información vital para su empresa y, por tanto, para la tuya.

			Esto sucede a menudo con los presupuestos u ofertas comerciales demasiado extensos o densos. Pueden llegar a provocar una lectura diagonal por parte del cliente, hasta perderse los detalles más importantes del texto, aquellos que precisamente suponen una diferencia competitiva.

			No tienes más que comprobarlo echando un vistazo a tu bandeja de email. Apuesto a que hay un buen número de correos electrónicos de proveedores de servicios que ni has abierto ni piensas hacerlo. ¿Es así?

			Aprendí tres cosas con esa experiencia. Una, que los informes deben ser breves y centrados solo en métricas que aporten información de negocio relevante. Dos, que los datos hay que traducirlos al lenguaje del negocio para que el cliente los asimile perfectamente. Y tres, la importancia absoluta de los modos de visualización de datos.

			Desde aquella época mis informes analíticos han cambiado radicalmente y rara vez superan las dos o tres páginas. El tercer factor siempre es una interpretación de los datos aplicada a la toma de decisiones de la empresa. Ahí es donde está el verdadero valor de la analítica, en la toma de decisiones, en la acción.

			Hoy en día monitorizo el acceso de mis clientes a sus informes en tiempo real (por motivos de seguridad) y me satisface mucho comprobar que los visitan regularmente. Es una herramienta de negocio que estiman porque les ayuda a decidir cómo dar los siguientes pasos.

			El ambicioso objetivo que me he marcado con este libro es que puedas crearte un panel de control adaptado a tu estrategia de negocio, capaz de guiarte en la toma de decisiones y de maximizar tus resultados. Aprenderás las estrategias y técnicas de medición más adecuadas a tus acciones online.

			
ANALÍTICA PRÁCTICA PARA NEGOCIOS ONLINE

			Cuando algunas personas que emprenden online escuchan hablar de analítica digital, consideran que se trata de algo de lo que solo deben preocuparse cuando su negocio ya esté lanzado o rodado.

			Nada más lejos de la realidad, pues es una herramienta fundamental desde la gestación de la idea del proyecto, como verás en el primer capítulo.

			Pero incluso aunque así fuera y solo para que te hagas una idea general de su potencial aporte, la analítica puede ser:

			▶Descriptiva: describe lo que ha pasado para analizar los resultados de una acción y el grado de cumplimiento de objetivos.

			▶Predictiva: realiza predicciones sobre lo que podría suceder en determinado contexto utilizando como base una serie de datos descriptivos previos.

			▶Prescriptiva: recomienda acciones para alcanzar ciertos resultados y automatizar la toma de decisiones.

			Bajemos esto a tierra. El análisis de datos online de tu negocio debería ayudarte a:

			▶Conocer los resultados de la última inversión en anuncios en Facebook para vender tus camisas hawaianas. La relación entre coste y beneficio.

			▶Prever cuál es el mejor mes del año para lanzar el próximo modelo de camisa al mercado.

			▶Decidir cuándo y qué tipo de campaña debes preparar para que la nueva hawaiana se venda un 15 % más que la anterior.

			Es una información realmente útil para la toma de decisiones de negocio ¿no te parece?

			Los likes y los trending topics están muy bien, pero preferirás conocer la relación entre el número de personas que ven tu publicación, las que hacen clic en ella y las que terminan comprándote una camisa hawaiana. Ahí es donde está el dinero.

			Con esto no quiero menospreciar las interacciones sociales. A lo largo de este libro comprobarás que las considero muy importantes, pero prefiero empezar haciendo foco en la «accionabilidad» de los datos.

			Con datos accionables me refiero a datos que funcionan como un trampolín en la toma de decisiones. Esos datos que te permiten decir: «Vale, seguimos con esta estrategia» o «De acuerdo, vamos a probar de esta otra forma».

			Si los datos no son accionables o no representan una vía hacia otros que sí lo son, solo suponen ruido, excusas y distracciones. Dinero perdido en forma de tiempo malgastado.

			
¿QUÉ DEBO MEDIR?

			Todos deseamos respuestas concretas y el marketing raramente puede dar la misma para todo tipo de negocio y de emprendedor. Tampoco en el caso de esta especialidad del marketing.

			Las respuestas dependen de la naturaleza del modelo de negocio, de la personalidad de la marca, de la situación empresarial y de la estrategia que estés llevando a cabo.

			No es lo mismo crear un cuadro de mandos para un nuevo ecommerce que vende camisetas de diseño de alto precio con envíos a todo el mundo que para una academia de cursos online de microlearning en español con 3000 seguidores en Twitter.

			Incluso existe la posibilidad de que en función de tu negocio una métrica sea más reveladora si se presenta con diferentes fórmulas de visualización de datos: un gráfico de barras, una línea de tiempo, un anillo, una tabla, etc. 

			Es posible que aún no hayas definido alguno de esos detalles alrededor de tu proyecto. Pero este paso es fundamental. Todo gran viaje comienza por definir tu punto de partida, determinar el destino, planificar la ruta y preparar la maleta. Por este orden.

			Parece una obviedad, pero en mi experiencia acompañando a más de cien proyectos de emprendimiento, muy pocos habían hecho este planteamiento tan sencillo. Casi siempre por falta de confianza. Sobre todo en los primeros proyectos.

			Del mismo modo que sufres un síndrome del impostor que te impide desplegar todo tu potencial con confianza, resulta complicado definir hasta dónde quieres que llegue tu proyecto de negocio cuando temes ser demasiado ambicioso. El problema es que ese miedo te impide planificar la ruta correctamente y preparar la maleta que necesitas.

			En el próximo capítulo de este libro establecerás este punto de partida. El resto de capítulos representan el recorrido por las diferentes fases clásicas en la evolución de un negocio online. Un círculo virtuoso que podrás completar una y otra vez. 

			En cada una de ellas identificarás un conjunto de estrategias, herramientas y métricas que te ayudarán a pasar a la siguiente fase. En todos los casos trataré de que estas sean gratis o lo más económicas posible, con el objetivo de que puedan llegar a ellas todos los perfiles emprendedores.

			El hilo de conexión entre todas ellas será el marketing asimétrico: la menor inversión para la mayor velocidad de crecimiento e impacto. Esto siempre implica algo más de riesgo, claro. Pero aquí hemos venido a aprender con cada error. ¿No habíamos quedado en eso?

			¡Rock&Roll!
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POSOLOGÍA

			
¿CÓMO DEBERÍA LEER ESTE LIBRO?

			Este libro se ha escrito siguiendo el orden natural de desarrollo de un negocio, desde la gestación de la idea hasta la fase más avanzada de prescripción, es decir, clientes que se toman la molestia de recomendar tu producto a sus amigos.

			En los primeros capítulos profundizarás en diversos métodos para encontrar y valorar una idea de negocio a partir de los datos. A continuación trabajarás en el desarrollo de dicha idea de negocio para su lanzamiento, darla a conocer en el mercado, conseguir clientes y fidelizarlos. Seguiremos siempre la guía de obtener la información que nos ayude en la toma de las decisiones propias de cada fase.

			En función de en qué momento de la vida de tu proyecto te encuentres, podrás saltar directamente al capítulo que corresponda y avanzar paso a paso.

			Esta metodología se basa en la iteración de procesos, por lo que una vez que completes el recorrido, lo más probable es que debas volver a iniciarlo para desarrollar un nuevo producto, ofrecer otro servicio más en tu catálogo, ampliar tu mercado potencial o pivotar, si no hubieras alcanzado tu objetivo. En ese caso, pasarás por los capítulos que te saltaste y cerrarás así el círculo.

			De cualquier modo, si aún estás en un momento de reflexión sobre tu futuro profesional, puedes realizar una lectura lineal para tener una visión organizada de todo el proceso.

			También puedes saltar y picotear entre las diferentes herramientas que desplegaremos. Seguro que los capítulos donde profundizo en Google Analytics, los test A/B o los mapas de calor, por ejemplo, te resultan particularmente interesantes, incluso de forma aislada.

			En la web www.negocios-online.eu, puedes encontrar vídeotutoriales, plantillas descargables e información ampliada sobre las técnicas y procesos descritos en los capítulos del libro. 

			Adapta el libro a tu necesidad concreta: pinta sobre él, anota cosas, subráyalo, tacha lo que no te guste, pégale pósits, gástalo y conviértelo en una guía de viaje para tu proyecto. Me encantará verte con tu libro bien usado.
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ESTUDIANDO EL CONTEXTO DE TU NEGOCIO

			«No busques clientes para tus productos, busca productos para tus clientes».

			—Seth Godin

			Hay muchos factores que determinan el éxito o el fracaso de un negocio. Algunos de ellos son la calidad, los beneficios o el precio del producto. Pero existen también otros más coyunturales, como las tendencias caprichosas del mercado. Pensamos que si nuestro producto reúne la mayoría de estas condiciones, el éxito debe estar asegurado. Pero no siempre es así. A diario vemos productos que no son aceptados por el público. Buenas ideas que, sencillamente, no calan.

			
BUENAS IDEAS QUE NO FUNCIONAN

			La explicación que los emprendedores digitales solemos dar a estos fracasos es que quizás «no era el momento adecuado» o que «el mercado aún no estaba preparado».

			Uno de mis ejemplos preferidos es el de las Google Glass, las gafas de realidad aumentada desarrolladas por Google en 2013. Se trataba de un wearable —un dispositivo electrónico inteligente que puedes vestir— en forma de gafas de realidad aumentada. Proyectaban una imagen virtual en la retina que, combinada con la imagen real captada por nuestros ojos, aportaba cierta información extra. Con ellas podías seguir un mapa online, publicar fotos en las redes sociales de lo que estabas viendo o compartir mediante una vídeollamada un paisaje al atardecer. Por si esto fuera poco, vistiéndolas te sentías como la persona más moderna de tu barrio. O eso debieron pensar quienes se hicieron una foto con ellas puestas para su perfil de LinkedIn durante 2014.
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			Figura 1.1.  Las Google Glass en su primera versión.

			

			Los ejecutivos de Google esperaban un éxito casi seguro y preveían un paso tecnológico de una importancia equiparable a la de la adopción de la telefonía móvil, los smartphones o el GPS. Sin embargo, solo dos años después, en 2015, ya habían sido retiradas del mercado. ¿Qué diablos había fallado?

			Varios detalles. Desde potenciales conflictos relativos a la privacidad personal en las imágenes que registraban, hasta una interfaz con graves problemas de usabilidad. Su precio de 1500 € tampoco ayudaba demasiado, decían los expertos.

			Personalmente no estoy tan seguro de que el coste del dispositivo fuera relevante para este fracaso. Una tecnología tan exclusiva y diferencial podría incluso haber usado ese aspecto como un elemento que jugara a su favor. La exclusividad y lo aspiracional son un cebo comercial muy poderoso. Lo hemos visto muchas veces con los buques insignia de otros jugadores de la misma categoría de negocio.

			A día de hoy, las Google Glass v2 han pasado de ser un producto enfocado al consumo masivo, a estar destinadas a un mercado industrial y profesional infinitamente más limitado. Incluso así, su precio se ha reducido a menos de la mitad y ya es mucho más asequible. ¿Qué habría pasado si hubieran sido el éxito que Google esperaba? Nunca lo sabremos, pero he de reconocer que aún les sigo la pista porque las Google Glass son un gadget que me fascina.

			Los grandes fiascos tecnológicos no son exclusivos de Google. El Apple Newton —un proto-tablet de 1993—, la Virtual Boy de Nintendo —una consola de realidad virtual creada en 1995— o los relojes inteligentes MSN Direct de Microsoft en 2004, dan buena fe de ello.

			Podríamos pensar que todos estos gadgets llegaron antes de tiempo, cuando aún no estábamos preparados para que transformaran nuestro modo de vida. No en vano todos ellos, salvo las dichosas gafas de Google, han terminado cuajando de una forma u otra 20 años más tarde. Una de dos, tecnologías o mercados inmaduros.

			Pero otras veces son los aspectos legales —y éticos— los que entran en juego y torpedean una buena idea.

			Un caso patrio muy sonado fue el de Factoo, una cooperativa online que facilitaba facturar a autónomos —freelancers—, sin tener que estar dados de alta en la seguridad social ni preocuparse por los IVA o IRPF trimestrales. Un edén para profesionales que en su mayoría no superaban el salario mínimo y vivían con la soga al cuello cada fin de mes.

			Tres años después y con los inspectores de trabajo y seguridad social llamando a su puerta, Factoo suspendía sus operaciones1. Cientos de clientes quedaban abandonados y con la obligación de abonar cuotas pendientes a la Administración. Algunos aún están litigando para resolverlo.

			El público potencial que explotaba Factoo es muy nutrido en España y suspiraba por una solución como la ofrecida por la cooperativa. Para muchas personas representaba un oasis en el desierto que supone emprender, un punto de dolor que pensaron resolverían legalmente.

			Aunque Factoo fracasó, ese mismo mercado y similar punto de dolor está siendo explotado actualmente con mucho éxito por algunos SaaS —Service as a Software— que ofrecen servicios de contabilidad, facturación y presentación de impuestos de forma totalmente online. Con el ahorro que eso supone en tiempo y gastos de gestorías y asesorías fiscales.

			«Si Apple fabrica móviles con manzanas, nosotros los haremos con bellotas», debieron pensar los líderes de Zetta, una empresa extremeña que en 2016 saltó a todos los medios de comunicación españoles haciendo bandera de la tecnología punta nacional.

			Dos jóvenes de Zafra llevaban un par de años vendiendo smartphones supuestamente fabricados en España con las últimas características técnicas que exigía el mercado.

			El alcance de su actividad había estado reflejado tan solo por medios locales, pero tras la aparición en un diario nacional, muchos otros sitios de prensa digital se hicieron eco de las peculiaridades de la empresa.

			Solo 24 horas después, la comunidad online de Forocoches destapaba el engaño, al descubrir que se trataba de móviles de la marca china Xiaomi (muy poco conocida entonces) a los que simplemente les cambiaban las pegatinas y modificaban parte del software. El proceso de rebranding chusquero se completaba con una notable subida de precio.

			Tras el escándalo2 y verse obligados a alcanzar algunos acuerdos extrajudiciales con los clientes afectados, este grupo de emprendedores lanzó otros proyectos de venta online de dispositivos de marcas chinas, que cerraron consecutivamente al carecer de los acuerdos de distribución correspondientes.

			El conocimiento tecnológico del sector no fue suficiente en la aventura de la marca de la bellota mordida. Puedes tener un buen producto y los medios adecuados para distribuirlo, pero si el público se siente engañado por tu marca, estás en un aprieto muy serio. No digamos si, además, estás navegando por las procelosas aguas de los mares piratas. 

			Lo que nos enseñan estos fracasos es que una buena idea siempre debe ir acompañada del contexto adecuado para funcionar. Algunas personas tienden a depositar toda la responsabilidad del éxito sobre la idea del negocio y considerar imponderables el resto de factores que comentaba al principio de este capítulo.

			Pero no lo son. O por lo menos no del todo. Como veremos un poco más adelante, podemos estudiar el terreno y evaluar aspectos como el interés, el tamaño del público potencial y la tendencia del mercado. Los proyectos digitales tienen características propias que los diferencian de los negocios físicos. Una de ellas es que casi todo se puede medir. Otra es que los estudios de mercado de guerrilla online son muy asequibles.
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			Figura 1.2.  Los terminales chinos de Xiaomi eran rebrandeados con la marca de Zetta.

			

			Pero demos un paso atrás. Hemos dado por supuesto que contamos con una buena idea de partida. Tanto esos negocios que fracasaron como aquellos que han alcanzado el éxito, empezaron con una idea de un producto o con la identificación de una necesidad que satisfacer. ¿Tiene esto algún valor real?

			En mi experiencia, las ideas no son demasiado rentables por sí mismas. Es la forma en la que las ejecutamos y el contexto lo que las convierte en algo valioso. Tener una buena idea en un cajón es como tener un fajo de billetes metido en una caja. En el mejor de los casos, cuando vuelvas a acordarte de ella seis meses más tarde, lo que habrá dentro será el mismo fajo o incluso una menor cantidad de dinero si es que no vives solo. Nunca habrá más. Con las ideas pasa lo mismo, lo importante es lo que haces con ellas.

			En el mundo del emprendimiento es muy habitual encontrarnos con personas que guardan celosamente sus ideas de negocio en una caja. Normalmente esperan indefinidamente el momento adecuado para sacarlas de ahí: cuando tengan tiempo, cuando mejore la economía, cuando sus hijos crezcan, cuando les echen del trabajo, cuando Júpiter se alinee con Saturno… Mientras tanto, nunca abren la caja para que nadie les robe la idea.

			Si es tu caso, siento decirte que salvo que hayas descubierto alguna solución médica revolucionaria, tu idea no vale prácticamente nada mientras esté en la caja. La única forma de que adquiera valor es sacarla y exponerla al mundo para saber qué opinan de ella todos tus compradores potenciales.

			Pueden pasar dos cosas. La primera, que descubras que realmente hay gente interesada en tu proyecto y que te aporte ideas de mejora u oportunidades de comercialización. La segunda, que a nadie le importe un bledo. En ambos casos esta información es oro puro. Si la idea era buena, porque podría ser rentable. Si era mala, porque te ahorrarás un montón de tiempo y disgustos en tratar de explotarla.

			En cierta ocasión, hablando con un buen amigo técnico de una agencia pública de desarrollo económico y empresarial, me confesaba que una de las métricas internas de éxito que utilizaban era la de los proyectos que les habían presentado y se habían abandonado posteriormente en la fase de evaluación del plan de negocio.

			Aunque pueda parecer un poco triste imaginarse a decenas de personas renunciando a la idea de sus sueños ante la crudeza de unos números en papel, es mucho más duro ver cómo hay gente que hipoteca su vida en aventuras empresariales para las que no se han realizado unas cuantas preguntas básicas. Todos podemos fallar, lo que no podemos permitirnos es ser imprudentes por falta de previsión o preparación.

			
¿QUÉ ES ANTES: PRODUCTO O MERCADO?

			Seth Godin, el autor de la cita que abre este capítulo, es un exitoso empresario norteamericano, experto en marketing y autor de una decena de bestseller. Un gurú en toda regla que inventó conceptos tan rupturistas como el permission marketing o el marketing viral.

			Con «No busques clientes para tus productos, busca productos para tus clientes», Godin se refiere a que no solo pienses en atraer a los clientes para que compren tus productos, sino que también te acerques a ellos para conocerlos, descubrir sus puntos de dolor y encontrar soluciones a sus necesidades.

			Para hacerlo puedes probar a responder estas preguntas:

			▶¿Quiénes son los clientes en los que me estoy enfocando?

			▶¿Qué necesitan o qué les duele?

			▶¿Qué quieren ellos?

			▶¿Qué soluciones buscan?

			▶¿Cómo puedo proporcionarles alguna de esas soluciones?

			De esta reflexión podemos deducir que en el mundo de los negocios digitales tenemos dos formas de enfrentarnos a las primeras fases de un proyecto. Una de ellas define un producto y se enfoca en buscar su público potencial. La otra identifica un mercado potencial con una necesidad concreta y diseña un producto a su medida que la satisfaga.

			En mi opinión, no hay una mejor que otra, a priori. Depende de la naturaleza del proyecto y de tu punto de partida. Por ejemplo, si cuentas con un profundo conocimiento de un sector, con un acceso preferente a un producto de alta calidad o con un almacén repleto de existencias, tu apuesta más atractiva será la de buscar a tus potenciales compradores y tratar de que se interesen por tu producto.

			Este es el caso más habitual de aquellas personas que están realizando una migración de un negocio físico al ecosistema digital. Entre las consecuencias en la economía de la pandemia de COVID-19 de 2020 en el sector retail, se encuentran los miles de casos de migraciones de este tipo, hasta el punto de producirse una cierta saturación y frustración en el proceso (en muchos casos por no hacerlo adecuadamente). En este planteamiento existe el riesgo de que las existencias en el almacén nos quemen en las manos y nos empeñemos en vender un producto que el mercado digital no está reclamando o no necesita. Que lo tengas a mano no quiere decir que puedas venderlo bien online.

			El caso puede ser distinto si eres una persona muy resolutiva. Cada vez se oye hablar más de los multipotenciales, personas que muestran múltiples aptitudes en varias disciplinas distintas y que en los casos de mayor excelencia se denominan polímatas3. En esa situación podrías apostar por estudiar un nicho de mercado y averiguar si eres capaz de resolver alguno de sus puntos de dolor de forma integral. 

			Un nicho es un segmento de mercado compuesto por una serie de personas que poseen características y necesidades homogéneas. Su valor depende de su tamaño y de si esas necesidades están cubiertas por la oferta generalista o no. Ambas características son directamente proporcionales: a mayor tamaño del nicho, mejor cubiertas suelen estar sus necesidades.

			Los polímatas digitales son aquellas personas capaces de interconectar disciplinas como el diseño, la programación y el marketing. Bien por su multipotencialidad práctica, bien porque son excelentes traductores entre los miembros de un equipo.

			En los negocios online, si un polímata aburrido descubre un nicho, la monetización está asegurada (si es que hay algo seguro en internet). El caso más clásico es el de un experto en SEO —Search Engine Optimization o técnicas de posicionamiento en buscadores— con conocimientos de creación de páginas web y redacción publicitaria, que crea un sitio web de comparativas de, por ejemplo, freidoras de aire (sin aceite). Cada una de ellas incluye su enlace correspondiente a productos de afiliados en Amazon. Por cada venta que procede de dicho sitio, nuestro amigo el SEO recibe una comisión de entre el 3 % y el 10 %. Es un buen negocio si su sitio posiciona bien para búsquedas frecuentes.

			Decidas la estrategia que decidas, hay dos preguntas absolutamente determinantes para definir el punto cero de tu negocio online:

			1.¿Qué nicho me interesa?

			2.¿Cuántos clientes potenciales tiene?

			
CÓMO ENCONTRAR IDEAS DE NEGOCIO BUSCANDO UN NICHO DE MERCADO

			Las grandes empresas realizan carísimos estudios de mercado a la caza de nuevas oportunidades o como modo de validar sus hipótesis de negocio. Estos estudios consisten en la recolección y análisis de información que sirve para identificar las características de un mercado, comprendiendo cómo funciona. A menudo se componen de datos cuantitativos y cualitativos, con encuestas, entrevistas y experimentos.

			Aunque son herramientas muy útiles, estos estudios no son infalibles.

			Es célebre el estudio de consumo sobre 200 000 clientes que realizó Coca Cola en 1985 para lanzar su New Coke. Con ella se alteraba la fórmula clásica por primera vez en 100 años y, a pesar de las buenas previsiones, supuso un fracaso estrepitoso. Tanto que tuvieron que recuperar el sabor clásico y, finalmente, abandonar la New Coke en 2002.

			Mucho más reciente es el caso de Microsoft, que publicaba a bombo y platillo su sistema operativo para móviles Windows Phone en 2015, con el respaldo de Nokia, adquirida por la compañía solo un año antes. En sus mejores previsiones Microsoft contemplaba que para 2018 alcanzarían una cuota de mercado del 7 %, pero nunca superaron el 3,4 %. La revolución esperada con Windows 10 Mobile fue el último clavo en el ataúd de Windows Phone, que finalmente fue abandonado en 2020.

			Los estudios de mercado no son exclusivos de las multinacionales. Una persona que conocí cuando yo arrancaba con mi agencia estaba proyectando abrir una frutería de barrio. Para evaluar el interés y necesidades de su vecindario se situó varias mañanas en la esquina donde planeaba abrir su tienda y encuestó a toda(o) ama(o) de casa con quienes se cruzó. Les preguntaba cosas como: ¿Dónde compras la fruta?, ¿con qué frecuencia?, si tuvieras una tienda más cercana ¿cambiarías de frutería?, ¿qué fruta compras? o ¿qué echas de menos en tu tienda habitual? Además, anotaba detalles sobre algunas características demográficas básicas del cliente, como la edad o el sexo. Toda la información recogida le fue de gran ayuda para certificar la ubicación de su negocio, la gama de producto, diseñar un buyer persona y ciertas previsiones de ventas. Abrió y funcionó muy bien. Validó la idea y se cambió a un local cercano de mayor tamaño para dar un servicio mejor solo unos meses después.

			En este caso concreto no fue solamente la identificación de una necesidad y el lanzamiento de un producto que la satisfacía lo que le llevó al éxito. Este pequeño emprendedor trabajó de una forma muy efectiva su marca profesional gracias a una presencia tremendamente original en redes sociales. Podríamos identificar esa actitud proactiva como una forma de modelar el contexto del nicho al cual se dirige.

			Lo más curioso de toda esta historia es que cuando esta persona estaba proyectando montar su propio negocio, este no era una frutería, sino algo totalmente distinto, en modo alguno relacionado con el sector de la alimentación. Fue trabajando en el plan de negocio cuando rectificó y dio un giro radical a su destino al descubrir una buena oportunidad. Un caso de éxito en las métricas internas de mis amigos de la agencia de desarrollo, sin duda.

			Desconozco qué pista desató su decisión, pero sí sé dónde encontrar unas cuantas ideas en las que se han inspirado otras personas emprendedoras.

			ESCUCHA ACTIVA, EL ZANSHIN EMPRENDEDOR

			Puede parecer muy obvio, pero el estar alerta ante nuevas oportunidades es un estado vital que se entrena. Me gusta llamarlo Zanshin4 emprendedor. Consiste en leer atentamente todas las noticias, informes y comentarios de profesionales que aporten datos de los que puedas extraer ideas y convertirlo en tu forma rutinaria de escuchar al mundo. Piensa en los informativos de televisión y radio, la prensa digital, las redes sociales o incluso una charla con tus compañeros de la asociación de madres y padres del colegio de los niños. De repente alguien se queja de la calidad de los productos de las máquinas expendedoras del centro y algunas madres reconocen que están preocupadas porque todos son productos de bollería industrial y dulces. ¿Puede haber ahí una oportunidad de comercializar un vending saludable para colegios?

			Si eres una persona curiosa, probablemente te haya pasado varias veces y hayas profundizado en un tema que te ha llamado la atención para averiguar los motivos, implicaciones y posibles soluciones. Es como un impulso o curiosidad natural que no puedes controlar. Si no te ha pasado nunca, seguro se deba a que no has encontrado aún la motivación suficiente para tenerlo. Pero no hay ningún problema, porque el zanshin emprendedor se entrena. Prueba a ver un informativo de televisión y trata de escuchar las noticias como indicadores de oportunidades comerciales. Seguro que te sorprendes a ti mismo. La subida del precio de la luz y la cercanía de las Navidades, con el consumo energético que suponen, podría ser una oportunidad para anunciar una tienda online de productos eléctricos reciclados de decoración navideña y de bajo consumo, por ejemplo.

			Cuanto más ejercites este estado de alerta constante y relajada, más natural te saldrá y mayor rendimiento obtendrás de su práctica. Cuando tienes un negocio online, la chispa no está solo en el momento de dar con la idea sino también en comunicarla y conseguir clientes en las siguientes fases. La escucha activa y el zhansin serán unas magníficas acompañantes en todo tu viaje de emprendimiento.

			EL INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA

			El INE5 español es una auténtica mina de oro para la tarea que estás desempeñando en este capítulo. Este instituto es un organismo público encargado de la gestión y control de los servicios estadísticos de la Administración General del Estado de España y es muy conocido por la realización y publicación de estadísticas sobre demografía, economía, y sociedad. Así, entre sus trabajos más populares destacan el Índice de Precios al Consumo (IPC) o la Encuesta de Población Activa (EPA).

			En su sitio web puedes encontrar millones de datos relativos a estas estadísticas, y otras encuestas relacionadas, de forma gratuita y abierta. Te invito a profundizar en ellas para consultar cualquier dato que necesites. Para ello dispones de la posibilidad tanto de descargar los datos en bruto (enormes hojas de cálculo con todos los datos recogidos en cada estadística) como de la posibilidad de hacer un filtrado online desde la propia página, lo que te permite ver los resultados en pantalla y descargarte tablas más simples y manejables.
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			Figura 1.3. Las cifras de población y los indicadores demográficos básicos (población residente por fecha, sexo y edad) son algunas de las encuestas básicas más relevantes en la web del INE.

			

			Las ventajas principales de los estudios del INE son:

			▶Una enorme variedad de informes a tu entera disposición —categorizados por sectores y geografía—.

			▶La actualización anual de esos datos.

			▶Las facilidades para su visualización en la consulta y la presumible veracidad y precisión de los datos, ya que se trata de un organismo público sometido a un severo control técnico.

			Debes tener en cuenta que aunque existen redes sociales, como Facebook, que recogen muchísima información de millones de usuarios en España, los datos del INE son más completos en el sentido de que el perfil de usuarios es más amplio y, por tanto, refleja una imagen de la sociedad más rica y real. 

			El principal inconveniente del INE es que su alcance se limita exclusivamente al ámbito nacional, por lo que no podrás obtener datos relativos a otros países —aunque sí podrás hacerlo sobre extranjeros residentes en España—. En otros estados existen organismos similares, como el INEGI6 de México, el INDEC7 de Argentina, el DANE8 de Colombia, el INSEE9 de Francia o el StBA10 alemán, así que siempre puedes probar a buscar en las organizaciones correspondientes a tus objetivos geográficos de negocio.

			¿Cómo utilizar los datos del INE? En la página de inicio del INE encontrarás los informes categorizados por sectores. Dentro de cada uno podrás encontrar algunas subfamilias y por debajo de ellas, las estadísticas propiamente dichas, ordenadas cronológicamente. Las estadísticas se dividen a su vez en tablas, que tienen un comportamiento dinámico. Al acceder a cualquiera de ellas, podrás escoger los valores o indicadores a consultar y los filtros a aplicar. Por ejemplo, podrás acceder a los datos de gastos internos (en miles de €) en I+D en la industria española (indicador) por comunidades autónomas (filtro).

			Unas de las estadísticas más populares son las relativas a Demografía y Población, que permiten acceder a datos relativos al padrón, al censo o a movimientos demográficos (mortalidad, fecundidad, matrimonios, migraciones, etc.).

			En negocios-online.eu/ine podrás ver un vídeo sobre cómo crear una tabla de este tipo.

			Mi recomendación es empezar con cualquier categoría vinculada al germen de tu idea de negocio e ir profundizando hasta dar con algún indicador que pueda aportarte un dato útil al que seguir la pista a lo largo de los informes. Las estadísticas de población, por otra parte, serán un complemento muy valioso para comprender la magnitud de tu público potencial, aunque no podrás segmentarlo por intereses, como veremos más adelante con Facebook Ads.

			Además, al tener estudios organizados por años, puedes medir la tendencia o evolución temporal de la pista que te ha llamado la atención y prever —por decirlo de alguna forma— lo que vaya a suceder próximamente.
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			Figura 1.4. Extracto de la sección de tecnología del informe «España en cifras».

			

			Finalmente, hay un documento que publica anualmente el INE, llamado «España en cifras», cuyo objetivo es explicar y exponer de forma general los fenómenos sociales, económicos y demográficos más destacables que suceden en nuestro país. La publicación tiene un formato muy visual, repleto de infografías, donde se resumen muchos aspectos fascinantes. Puede serte muy inspirador si no tienes ninguna idea de negocio en mente y te comprometes a practicar con él la escucha activa.

			GOOGLE SUGGEST

			Google Suggest11 es una de las funcionalidades integradas en la herramienta de búsqueda de Google. Te permite obtener sugerencias de búsquedas frecuentes a medida que escribes la tuya en la caja del buscador. Si por ejemplo, empiezas a escribir «zapatillas» es probable que Suggest te proponga algo como «zapatillas deportivas» o «zapatillas nike mujer».
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			Figura 1.5. Google Suggest completa tu cadena de texto con las búsquedas más frecuentes.

			

			Vamos a utilizar esta característica como fórmula para evaluar cadenas de búsqueda con cierto interés para nuestro proyecto. Como puedes ver en la figura 1.5, si estuviéramos trabajando en un proyecto alrededor de la venta de pintura por internet, tendríamos una buena serie de conceptos sobre los que trabajar la oferta de producto.

			Mi fórmula de trabajo habitual consiste en hacer un listado de cadenas de búsqueda muy básicas, como podría ser la siguiente:

			▶pintura

			▶pintura para

			▶pintura especial

			▶pintura online

			▶comprar pintura

			▶cómo pintar

			Y ver qué me propone la función de Autocompletar (que es como se llama Suggest en español), anotando en mi hoja de cálculo aquellas opciones más alineadas con mi producto, servicio u oferta comercial.

			Es importante tener en cuenta que estas sugerencias se generan a partir de una serie de filtros en Google: la frecuencia, volumen y comportamiento de la búsqueda, el idioma del usuario, la ubicación de la que procede, el interés en una consulta que es tendencia y tu historial de búsquedas.

			Por tanto, siempre que uses Google como fuente de información del comportamiento de tus usuarios, es importante realizar esta consulta en una ventana de navegación de incógnito —o navegación privada, como se denomina en Firefox—, no estando identificado en tu cuenta de Google —en Gmail, habitualmente— y con el historial de búsquedas limpio. Así, trataremos de anular el impacto que nuestras costumbres de navegación e histórico de búsquedas tienen en la función de Suggest.

			Este método es también uno de los más usados para la exploración de nuevas palabras clave o keywords en el trabajo de SEO. En ambos casos se comparte el objetivo de identificar conceptos relevantes en nuestro nicho con un elevado volumen y frecuencia de búsqueda. La diferencia es que mientras el SEO lo usa para crear los textos de su sitio web, nosotros lo estamos usando para explorar ideas de negocio.

			GOOGLE TRENDS

			A nadie le gusta llegar tarde a una fiesta. Y al decir tarde me refiero a cuando se están recogiendo las bebidas, las bandejas vacías de comida y ya no suena la música. Cuando abres un negocio online después de unas cuantas semanas o meses de duro trabajo, publicas tu web y la tendencia que lo motivó ha perdido tanto interés que ya no merece la pena, la sensación es bastante parecida a la de esa fiesta que se acaba. Es tremendamente frustrante, pero ¿era previsible?

			Como decía al principio de este capítulo, el mercado es tremendamente caprichoso y muy difícil de predecir. Hay intereses que evidentemente serán muy pasajeros y para los que llegar pronto debe ser imprescindible si quieres sacarles partido. En otros casos, su vida aprovechable puede ser mayor, e incluso llegando en su momento álgido, podemos tener el margen de tiempo suficiente para que merezca la pena el esfuerzo.

			Un ejemplo de interés muy pasajero por un producto podría ser el de los fidget spinner, esos pequeños juguetes giratorios que se sostienen en los dedos y que arrasaron en el 2017. O los paloselfies, monopies de mano para realizar autorretratos de fotografía con el móvil. En ambos casos se trata de auténticas explosiones de interés que se fueron con tanta rapidez como llegaron. Para hacer negocio con ellas hubo que ser tremendamente ágil en conseguir un proveedor, montar un sitio, darlo a conocer y empezar a vender.
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			Figura 1.6. Los fidget spinner llegaron casi tan rápido como desaparecieron de las manos de niñas y niños.

			

			Por otra parte, existen tendencias que si bien irrumpen con fuerza, decaen de modo más progresivo o incluso puede que se mantengan más tiempo del previsible. Un ejemplo de ello sería el de las pulseras de actividad, esos relojes que cuentan pasos, frecuencia cardíaca y actividad deportiva. Se popularizaron en 2015 y crecieron a buen ritmo hasta la pandemia de COVID de 2020, cuando, naturalmente, perdieron mucho interés debido al confinamiento casero de gran parte de la población.

			La clave con este tipo de productos es saber cuándo están creciendo (o mejor aún, a punto de explotar) y cuándo están decayendo. Esto nos serviría como guía para comparar entre varias opciones y apostar siempre por proyectos con margen de crecimiento en lo que a interés del mercado se refiere.

			En esta tarea nos sirve de gran ayuda Google Trends12, la herramienta de google para estudiar tendencias de búsqueda.
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			Figura 1.7. Google Trends permite conocer la tendencia de las búsquedas más frecuentes.

			

			Google Trends es un gran repositorio de las búsquedas que más se repiten, organizadas temporal y geográficamente. Podrás consultar las tendencias de búsqueda de los últimos años para tu región e incluso las de los últimos días. Por ejemplo, en 2020 las búsquedas más populares en España fueron sobre el coronavirus, la receta del pan casero, cómo hacer una mascarilla de tela o cuándo es el Black Friday, entre otras. En Colombia, en el momento en que escribo estas líneas se está buscando sobre el equinoccio de otoño, el Manchester United o el estreno en Netflix de «El olvido que seremos». Toda esta información es muy útil si practicas la escucha activa.

			Pero con Google Trends también puedes ver la evolución en el tiempo que ha tenido una cadena de búsqueda en concreto y compararla con otras. Esto te permitirá evaluar cuál es más relevante o cuál tiene una proyección más positiva. En la figura 1.8 puedes ver comparadas las tendencias en las búsquedas de los ejemplos que hemos mencionado anteriormente. Comprobarás que los spinner supusieron un auténtico evento en búsquedas pero que decayeron tan rápido como explotaron. Sin embargo el interés por las pulseras de actividad se ha mantenido mucho más estable y a mediados de 2020 es cuando bajó.
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			Figura 1.8. Comparación entre las tendencias en búsquedas de tres productos.

			

			En el análisis puedes modificar las consultas, la zona geográfica, el periodo, la categoría temática (como un filtro para evitar las confusiones en conceptos polisémicos) y el tipo de búsqueda (web, imágenes, noticias, compras online, etc.). Esto te permite ajustar el informe lo más posible a tu caso concreto. Además de la evolución te mostrará información más segmentada en la parte inferior.

			Fíjate en la figura 1.9 cómo la pintura para azulejos es más popular en toda España que la pintura para suelos, salvo en Galicia, donde están más igualadas. También es llamativo comprobar cómo durante el confinamiento por la pandemia de COVID —a partir de marzo de 2020 en España— se incrementaron las búsquedas de pintura para azulejos mientras que bajaron las de suelos. Tiene sentido que cuando más tiempo pasábamos en casa, mayor interés por el interiorismo se despertó, siempre y cuando no tuviéramos que pisar el suelo recién pintado del lugar del que no podíamos salir, obviamente.
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			Figura 1.9. Desgloses comparativos por región de las cadenas de texto analizadas.

			

			También puedes comprobar (te invito a que repliques la búsqueda en tu Google Trends para ver los datos de forma interactiva) cómo en los últimos años creció el interés por estos productos en la estación de primavera. Un dato tremendamente útil para tus lanzamientos o incluso para abrir un nuevo negocio de venta online de pinturas para el hogar en el mejor momento del año.

			NOTA

			
			No midas volúmenes de búsquedas en valores absolutos en Google Trends, fíjate solo en las tendencias. Para los volúmenes es más aconsejable utilizar el Planificador de palabras clave de Google Ads, como veremos más adelante.

			

			EL BUSCADOR INTERNO DE TU WEB

			Si ya cuentas con un proyecto en marcha y estás estudiando la posibilidad de incorporar nuevos productos o servicios al mismo, el histórico de búsquedas realizadas en tu sitio web puede serte de gran ayuda.

			Muchas web cuentan con un buscador interno. A veces este buscador es muy sencillo, como en un blog, pero otras veces ofrece posibilidades de filtrado por diferentes aspectos como categorías de contenido, precios, antigüedad, etc.

			En algunos sitios web el buscador es la forma natural de desplazarse por los contenidos, como por ejemplo en Amazon, donde la navegación a través de los menús con subcategorías es más secundaria. De ahí, probablemente, el tamaño anormalmente enorme de la barra de su buscador interno en todos sus rediseños. En el momento actual, destaca además la importancia del filtro temático en la propia caja de búsqueda. En PcComponentes, uno de los mejores ejemplos de ecommerce español en la vertical tecnológica, sucede lo mismo, con un buscador destacado en la parte central superior. Parece estar claro que a una gran profundidad de catálogo le viene siempre bien el protagonismo del buscador y de eso puedes aprovecharte para recoger información útil sobre los intereses de los usuarios.

			Si tienes instalado Google Analytics13 o algún software de analítica web similar (como Matomo14, por ejemplo) en tu sitio y has configurado el seguimiento de las búsquedas internas, deberías contar con un valioso historial de conceptos que buscan tus usuarios. Revisándolo te encontrarás con un buen puñado de productos, dudas y consultas que tus visitantes pensaron, por algún motivo, que encontrarían en tu web.

			Estas búsquedas pueden indicar dos cosas. La primera es que, efectivamente, ese contenido no está disponible en el sitio y hay personas que lo reclaman. La segunda, que si el contenido sí está ahí, hay un problema de diseño que hace que al usuario le cueste tanto llegar a él que se ve obligado a utilizar el buscador.

			La primera opción te da una posible idea de ampliar tu oferta. La segunda te indica que necesitas mejorar la usabilidad del sitio o que sencillamente tu profundidad de catálogo te lleva a la misma solución que Amazon y PcComponentes. En ambos casos has sacado partido del seguimiento de las búsquedas internas con un beneficio para tu proyecto.

			Webs con Google Analytics 4

			En el caso de que para hacer el seguimiento de tu sitio web estés usando una de las propiedades de Google Analytics llamadas GA4, lo más probable es que ya tengas activados los eventos de búsqueda interna y se estén registrando. En la figura 1.9 puedes ver la configuración predefinida que lo hace. Para consultarlo en Analytics ve a Configurar>Flujos de datos. Selecciona ahí el flujo de datos de tu sitio web y en los ajustes despliega la configuración avanzada de las Búsquedas en el sitio.
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			Figura 1.9.  Configuración de las
					búsquedas internas en Google Analytics 4.

			

			Si tienes la configuración de esta forma, puedes ir ahora a los informes de Interacción que se engloban en el Ciclo de vida y abrir la familia de Eventos. Ahí encontrarás una tabla con todos los eventos registrados en el periodo de análisis (recuerda modificar la horquilla de tiempo para abarcar el lapso temporal que más te interese). El evento que buscas es view_search_results. Al hacer clic en él, te mostrará un informe más detallado donde deberás fijarte en la tabla con el parámetro personalizado search_term, ya que es donde se guardan todas las cadenas de búsqueda registradas. Seguro que ahí identificas muy buenas oportunidades de mejora.

			Si no ves el parámetro search_term es porque no se ha creado previamente una dimensión personalizada en el momento de la implementación del seguimiento (un especialista debe tener en cuenta estos detalles pero no siempre es un técnico quien se encarga de esta tarea). Para resolverlo ve a Configurar>Definiciones personalizadas>Crear dimensiones personalizadas e introduce los datos de la figura 1.10. El problema es que las dimensiones personalizadas no funcionan de forma retroactiva, así que solo podrás ver los datos que se registren a partir de este momento.
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			Figura 1.10. Hay que definir el parámetro search_term como una dimensión personalizada.

			

			Si todo este recorrido te resulta difícil de seguir, no te preocupes porque más adelante conoceremos un poco más a fondo Google Analytics 4 para que te muevas por su interfaz como pez en el agua. Incluso podrás crear tu propio reporte personalizado de búsqueda interna para no tener que bucear en los informes como has hecho ahora.

			Webs con Universal Analytics

			En el caso de que el seguimiento analítico del tráfico de tu sitio web se realice desde una propiedad de Universal Analytics (las que se creaban por defecto en Google Analytics hasta octubre de 2020) el procedimiento es sensiblemente distinto. Lo primero es confirmar que está activado el registro de las búsquedas. Para ello ve a Administrar>Configuración de vista>Configuración de búsqueda en el sitio y activa el Seguimiento de la búsqueda en el sitio. En el campo de Parámetro de consulta debes añadir el parámetro que use tu sitio web. En el caso de que estés trabajando con una web con WordPress, el parámetro que debes escribir es s. Para una tienda online en Shopify el parámetro es q. En un sitio con Joomla es searchword, y search_query en Prestashop. Si no usas ninguno de estos gestores de contenido, prueba a hacer una búsqueda en tu sitio y fíjate en la URL que se genera. Podrás ver una cadena similar a esta:

			https://miweb.com/?s=zapatos+de+hombre

			El parámetro de búsqueda es el que está entre el ? y el =. Una s en este caso.

			Una vez hayan pasado 24 horas, tu Analytics ya empezará a mostrar datos de las búsquedas realizadas. Puedes verlos en Comportamiento>Búsquedas en el sitio>Términos de búsqueda. Asegúrate de poner una horquilla de tiempo de análisis lo suficientemente extensa como para recoger tantas búsquedas como te sea posible.

			PRODUCT HUNT

			Si tu idea de negocio gira alrededor de una aplicación, un desarrollo de software o un producto 100 % digital, Product Hunt15 es una estupenda fuente de inspiración. Product Hunt es una comunidad donde a diario se suben cientos de herramientas digitales que se exponen de forma lineal. La gracia es que el orden en el que se muestran esos listados se define por un algoritmo basado en los votos de los propios usuarios de la plataforma (cientos de miles actualmente). Esto hace que los que aparecen más destacados sean los que más interés generan. Es un sistema muy parecido al de sitios con mucha solera en la red como Reddit o Meneame.

			En esta comunidad encontrarás aplicaciones sobre productividad, desarrollo, inteligencia artificial, marketing, UX, diseño, wearables, hardware y software, hogar, analítica digital, fotografía, bots, APIs, juegos, gestión de tareas, webapps, redes sociales, prototipado, etc. Busca la categoría que mejor se adapte a tu posible idea de negocio y suscríbete a ella para hacer un seguimiento de las nuevas publicaciones y, sobre todo, de la reacción de los miembros de la comunidad en lo que a votos y comentarios se refiere. Aprenderás mucho sobre lo que más interés despierta y por qué de lo que los usuarios (tus potenciales clientes) comentan en cada entrada.

			Como estarás sospechando a estas alturas, Product Hunt es también un buen recurso para las siguientes fases de tu proyecto, cuando estés buscando cómo dar a conocer tu producto listo para la venta.

			ENCUESTAS ONLINE Y FOCUS GROUPS

			Este método requiere disponer de cierta popularidad en internet: utilizar una marca —mejor si es personal— que cuente con un número importante de seguidores y que estos, además, sean activos. No te voy a engañar, si cuentas con perfiles con pocos seguidores o poco comprometidos, no será el método más provechoso de todos.

			Consiste en lanzar una encuesta o formulario a través de una red social invitando a tus seguidores a que la respondan. Para preguntas simples puedes usar los formatos propios de encuesta con los que cuentan redes sociales como Twitter16 o LinkedIn17. Las historias de Instagram también disponen de encuestas y cuestionarios —muy simples, eso sí— que pueden ser muy útiles para alcanzar a algunos públicos de una forma más creativa.
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			Figura 1.11. Encuesta en Twitter, donde puedes añadir una ventana de tiempo a la misma para que se cierre automáticamente.

			

			Si estabas pensando en contar con la inmensa audiencia generalista de Facebook el asunto se complica un poco. Por una parte, las encuestas en abierto solo están disponibles para las publicaciones en formato de historias. Además, están limitadas a una pregunta con dos respuestas, lo que es muy probable que sea insuficiente.

			En los grupos sí es posible publicar encuestas más completas, aunque la disponibilidad de esta función depende de la configuración que para el mismo haya definido su administrador. El problema es que al hacerlo ahí, limitamos el alcance exclusivamente a los miembros del grupo.

			TRUCO

			
			Un pequeño hack para resolverlo consiste en publicar la encuesta en un grupo abierto, y utilizar la URL de la misma para compartirla después en tu perfil personal. Debes hacerlo así porque actualmente para las publicaciones en grupos no se muestra el botón Compartir. Puedes conseguir dicha URL a través del enlace con el texto que indica el tiempo que hace que se publicó esa actualización, en la cabecera de la misma, tal y como se indica en la figura 1.12. 
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			Figura 1.12. Enlace directo a la publicación de la encuesta en Facebook.

			

			En todo caso te invito a comprobarlo (tanto en perfiles personales como en páginas de empresa, cuyas funcionalidades son distintas) porque Facebook es muy cambiante en su oferta de formatos y podría volver a integrar las encuestas en las actualizaciones de estado de los perfiles en cualquier momento.

			Pero si debes tener algo claro es que la reina de las aplicaciones para encuestas y formularios es Google Forms18. La suite ofimática de Google cuenta con varias herramientas que usaremos a lo largo de este libro. La primera de ellas, Forms, te permite crear formularios, cuestionarios o encuestas muy avanzadas con distintos tipos de campos: áreas de texto, botones de selección, casillas de aceptación, matrices, etc.

			Además de las posibilidades creativas, los resultados se recogen en un formato muy visual para interpretar los datos y podrás exportarlos a hojas de cálculo para facilitar la limpieza de resultados y su análisis.
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			Figura 1.13. Google Forms cuenta con una variedad de tipos de campo más que suficiente para la mayoría de las encuestas y formularios.
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			Figura 1.14. Los formatos en los que Google Forms muestra los resultados son muy cómodos para analizar los datos recogidos. También se pueden exportar a una hoja de cálculo.

			

			Si prefieres crear unos formularios más atractivos visualmente, puedes usar Typeform19, que cuenta con una gran colección de plantillas muy vistosas listas para usar. No hay grandes diferencias a nivel de funcionalidad básica y salvo que necesites algo muy concreto o esperes muchas respuestas, la cuenta gratuita será más que suficiente.

			Te preguntarás por qué usar preferentemente encuestas en aplicaciones de formularios y no preguntas abiertas en actualizaciones de estado convencionales en redes sociales. La respuesta es la agilidad en el procesamiento de las respuestas. Una encuesta tiene el problema de representar una visión de la realidad muy parcial, al no ofrecer un universo de variaciones infinito. Sin embargo, una cantidad elevada de respuestas abiertas sin estar organizadas en una hoja de cálculo pueden suponer una carga de trabajo de procesamiento enorme en leerlas, interpretarlas, clasificarlas y convertirlas en datos procesables. La inteligencia artificial y el machine learning están avanzando tanto en este campo en los últimos años que ya empiezan a ser útiles analizando y clasificando respuestas abiertas, pero siguen sin estar al alcance de los pequeños emprendedores. Y menos en español.
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			Figura 1.15. Typeform te permite crear unos formularios muy atractivos.

			

			NOTA

			
			Para obtener datos limpios y más útiles es muy recomendable comenzar la encuesta con algunas preguntas que sirvan de filtro. Con ellas te aseguras de que la persona que está respondiendo se ajusta de la mejor manera posible al perfil que te interesa.

			Estas preguntas se definen como condicionales para que la encuesta se cierre antes de tiempo (sin que contesten al resto de preguntas) o para que cuando vayas a filtrar los resultados, puedas hacerlo a partir de esas respuestas.

			Por ejemplo, si te interesan solo las respuestas de mujeres, pregunta al encuestado cuál es su sexo. Si responde que es un varón puedes optar por:

			▶Dar la encuesta por terminada.

			▶Dejar que el usuario la complete y filtrar el análisis de los resultados finales para que solo se tengan en cuenta las respuestas de mujeres.

			La opción más interesante para tu estudio dependerá de varios factores. Uno es si te interesa conservar información extra (la de los varones) que no necesitas en este momento. Quizás puedas aprovecharla más adelante o estudiar algún nuevo enfoque para tu proyecto. Otro depende de si te preocupa que haya usuarios que repitan la encuesta al ver que se ha cortado abruptamente. Podrían llegar a mentir en su sexo para completar las preguntas por curiosidad o por optar a alguna promoción de participación, como veremos más adelante.

			

			Los Focus Groups, por otra parte, consisten en juntar a un grupo de personas con una demografía objetivo (sexo, edad, localización geográfica, intereses, etc.) para discutir de un tema en particular. Es una fuente de información cualitativa muy valiosa que te puede aportar ideas tremendamente útiles para tu investigación.

			Para llevarla a cabo puedes utilizar herramientas de vídeoconferencia como Zoom (es de pago pero puedes grabar reuniones de hasta una hora de forma gratuita), Whereby o Google Meet, que son ya muy conocidas por todo el mundo y reducen la fricción tecnológica entre los participantes. En realidad, la dificultad está en convocar a esas personas, en conseguir que participen del estudio, para lo que te invito a utilizar nuevamente las redes sociales. Una fórmula sería la de organizar un debate en torno a un tema vinculado a tu estudio de mercado, un podcast, un vídeo para un canal de YouTube o material de investigación para un próximo artículo de tu blog.

			La publicación del contenido es un buen gancho para capturar información en internet. A todo el mundo le gusta sentirse protagonista y un debate o una entrevista suponen una buena inyección de esteroides para el ego de cualquiera.

			En casos muy concretos también pueden ser útiles las entrevistas personales, donde te concentras en un solo individuo con el que puedes profundizar mucho en las respuestas. El principal inconveniente es la inversión en tiempo que requieren, así que si quieres rentabilizarlas bien, es importante elegir perfiles muy representativos.

			CÓMO FOMENTAR LA PARTICIPACIÓN

			Como hemos visto, una de las preguntas que te asaltarán en esta fase de investigación es la de cómo conseguir que el mayor número posible de personas participen de forma voluntaria en tu estudio. Esto es así porque tienes que intentar llegar un poco más lejos que el FFF —fools, friends and family o tontos, amigos y familiares— para que el estudio tenga sentido. Solo tu madre se tomaría la molestia de contestar un cuestionario sin obtener nada a cambio y eso no es suficiente para montar un negocio, como seguramente ya sospechabas. Además, preguntar sobre intereses de negocio a personas que tienen un vínculo sentimental contigo puede que no sea lo más objetivo del mundo.

			Hay varias estrategias para dinamizar la cooperación:

			Gamificar la participación convirtiéndola en un reto que superar. A todos nos gusta jugar y si explotas un poco tu creatividad, verás que aumenta notablemente el número de respuestas recibidas. VídeoAsk20 es una buena herramienta para crear formularios en formato vídeo mucho más interactivos que los convencionales. La herramienta cuenta con una página de ejemplos21 donde descubrirás ideas muy inspiradoras.

			Una de las técnicas que mejor funcionan es la de aplicar a tu formulario una dosis de storytelling, un poco de narrativa que consiga atrapar al usuario mediante una historia. En Typeform cuentan con una plantilla de ejemplo22 donde puedes ver un formulario en el que te conviertes en el protagonista de una historia de zombies con el formato clásico de «Elige tu propia aventura» o de las viejas aventuras conversacionales de los vídeojuegos de los 80.

			Premiar la participación de aquellas personas que completen la encuesta. Un clásico que sigue funcionando como el primer día. ¿Cuánto dinero pagarías por descubrir esa información que te interesa? Puedes invertirlo en un buen premio y organizar un sorteo entre todos los participantes. La mejor estrategia es que el premio esté directamente vinculado con tu propuesta de valor, tu servicio o tu producto. Un iPad es siempre un regalo muy atractivo pero no aporta nada a tu proyecto si te dedicas a vender champiñones por internet. En el caso de que ofrezcas servicios online, una sesión gratis de tu servicio estrella podría ser un buen premio, ya que así te asegurarías de atraer a tu verdadero cliente potencial.

			Bonificar la participación con alguna ventaja como un futuro descuento, un tratamiento especial, un acceso preferencial a la primera versión de tu producto, información sobre la evolución del proyecto o aparecer en una página o en un vídeo de colaboradores de la marca. Hay muchos proyectos de cierto interés social con los que el público está orgulloso de contribuir, si puede presumir de haberlo hecho. Esta estrategia de dinamización mediante recompensas es muy habitual en las campañas de crowdfunding. Date una vuelta por Kickstarter23, Verkami24 o Goteo25 y échale un vistazo a las bonificaciones que ofrecen los proyectos a sus colaboradores con las aportaciones más bajas. Hay ideas muy interesantes y bastante sencillas de replicar con poco coste.

			Utilizar tu encanto personal para que la gente te haga este favor. Cuando tienes una marca personal trabajada en redes sociales puedes darte el lujo de utilizarla para este tipo de cosas. Muchos microinfluencers realizan llamadas a campañas de recogida de datos desde sus perfiles personales en Twitter o Instagram, donde tienen mucha tracción. Si en tu perfil publicas habitualmente contenido atractivo y útil para tu audiencia, esto generará en tus seguidores una cierta sensación de deuda. El hecho de que puedan saldar esa deuda mediante la participación en una encuesta es una satisfacción para ambos.
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			Figura 1.16. Luis Díaz del Dedo es el CEO de Product Hackers, empresa que a menudo hace uso de la marca personal de los miembros de su equipo para dinamizar la participación en estudios.

			

			
¿HAY SUFICIENTES CLIENTES POTENCIALES?

			Pongamos que ya has localizado un nicho de mercado, un producto o una necesidad que satisfacer. Queda ahora la tarea de verificar que el interés identificado es lo suficientemente grande como para emprender la aventura de tu nuevo negocio digital.

			Hay ideas fantásticas que tienen un público tan reducido que no merece la pena sacarlas adelante. Si descubres una solución revolucionaria para todas aquellas mujeres de 54 a 64 años que tienen presbicia y que viven en los números pares de la Calle Real de Oriente de Castrojeriz (Burgos), puede que los costes de desarrollo y lanzamiento no se compensen con el beneficio potencial de un mercado tan pequeño. De hecho, los mercados limitados geográficamente son a menudo un problema radical en muchas ideas de negocio.

			Aunque todo esto se ve afectado por varios aspectos, uno de los más importantes es una de mis métricas preferidas: el porcentaje de conversión. Definimos conversión como el evento de conseguir que un cliente potencial se convierta en cliente real. A veces es tan sencillo como que un visitante de tu ecommerce compre un producto. Eso sería una conversión. En casos en los que los objetivos del sitio web son de otro tipo, no propiamente ventas, podemos adaptar el término a una acción de otra naturaleza, siempre que sea muy relevante.

			Por ejemplo, en un sitio web que busca que los visitantes se suscriban a un newsletter, el alta de cada visitante se consideraría como una conversión. O si habláramos de una red social, un nuevo registro de usuario también sería una conversión. Todo depende de los objetivos para los que fue creada la web o la app.

			El porcentaje de conversión es una métrica que nos informa de la tasa de visitantes que se convierten en clientes respecto al total de ellos:

			% de conversión = conversiones*100/total de visitantes

			Si tu web recibió 1746 visitas el mes pasado y 87 de ellas cumplieron el objetivo definido, tu web goza de un interesante 4,98 % de conversión (87*100/1746). Dicho de otra forma, de cada cien visitas en el sitio, cinco de ellas terminan convirtiéndose en clientes.

			Cuanto mayor sea el porcentaje de conversión que consigas alcanzar, menor número de usuarios necesitarás para hacer rentable tu proyecto. O mejor aún, con un buen porcentaje de conversión, maximizar tus beneficios es tan sencillo como aumentar el tráfico. Genial ¿verdad? Bueno, no lancemos las campanas al vuelo porque más adelante verás que no es tan fácil como parece.

			Te preguntarás en este momento qué porcentaje deberías esperar y si existe alguna referencia en la que apoyarte. Y aunque esto es algo que aún no podemos predecir en esta fase tan inicial del negocio online, ya que desconocemos el tráfico que seremos capaces de atraer ni nuestra capacidad de convencerlos (convertirlos), la media del ecommerce español ronda el 1,07 %, alcanzando un máximo del 7,25 %, según el estudio de Flat 10126 correspondiente al año 2020. Te invito a descargarte el estudio completo porque descubrirás datos muy reveladores que te resultarán útiles para hacerte una idea mucho más real de los números que se mueven en el ecommerce hispano.

			Como en una primera fase del lanzamiento la mayor parte del tráfico que logres es probable que llegue desde campañas publicitarias, podrás calcular fácilmente la inversión publicitaria requerida para llevar un volumen de tráfico que convierta al 1 % y genere suficientes ventas como para que tu negocio sea sostenible. Sé que no es fácil, pero es una forma de empezar a hacer estimaciones y descartar ideas que, con unos cálculos básicos, se muestran poco viables. En los dos próximos capítulos profundizaremos en estos costes de lanzamiento y métricas de referencia.

			NOTA

			
			Hemos conocido dos de las métricas más importantes en el mundo de los negocios online y que deberás monitorizar con mucha seriedad para llevar un control del rendimiento de tu negocio online:

			conversiones: n.º de veces que se ha cumplido el objetivo principal de mi web o app.

			% de conversión: tasa de conversiones respecto al total de visitantes.

			

			En todo caso, necesitas conocer el volumen de personas que podrían estar interesadas en tu idea, ya que este será el primer dato del que ir tirando del hilo. Para ello usarás dos herramientas publicitarias que representan actualmente las bases de datos de usuarios online más completas que puedas imaginar.

			▶Con Google Ads conocerás la cantidad de búsquedas que se generan reclamando información sobre el producto, servicio o punto de dolor que pretendes resolver. Es ideal para proyectos en los que el usuario sabe, más o menos, lo que necesita y lo reclama a través de búsquedas informativas o de compra en Google.

			▶Con Facebook Ads te centrarás en el tamaño de tu público potencial, que puede conocer o no que existe un producto como el tuyo o una solución a un problema que aún no saben que tienen. Es perfecto si vas a lanzar una novedad en el mercado pero desconoces a cuántas personas podría importarles.

			PLANIFICADOR DE PALABRAS CLAVE DE GOOGLE ADS

			Google Ads27 —antes conocida como Google Adwords— es una de las redes de publicidad online más relevantes. Aglutina toda la oferta de espacios publicitarios gestionados por Google que puedes ver en su buscador (y en los de sus colaboradores), en forma de banner en millones de sitios web, en Youtube, en Gmail o en la red de Shopping específica para ecommerce.

			Aunque su función natural es la de crear, publicar y gestionar campañas de publicidad, en este punto del desarrollo de tu idea de negocio, te va a servir para conocer el volumen de búsquedas de cadenas de texto que se realizan mensualmente relacionadas con la necesidad que satisface tu producto. Google Ads es totalmente gratuita hasta que pones una campaña publicitaria en marcha, por lo que no tengas problema en trabajar con confianza con ella incluso aunque te pida tus datos bancarios.

			Para nuestra tarea utilizaremos una de sus herramientas internas, creada originalmente para la identificación de keywords o palabras clave que disparan los anuncios de Google Ads en las búsquedas. Se trata del Planificador de palabras clave y está disponible en el apartado de Herramientas y configuración>Planificación.

					ADVERTENCIA

			
			Cuando hablo de palabras clave o keywords siempre hago referencia a cadenas de búsqueda que pueden estar compuestas por varias palabras. Por ejemplo: «comprar fundas para asiento delantero de Volkswagen Touran» es una única palabra clave. En este caso se denomina de larga cola o long tail por su especificidad. 

			

			Cuando accedas al planificador podrás realizar dos acciones:

			▶Crear una lista de palabras clave relacionadas con las búsquedas que quieres monitorizar. Ojo en este punto porque la variedad de palabras puede llegar a ser muy grande. Es útil porque no todo el mundo busca de la misma manera y es probable que descubras variaciones de tu keyword que ni siquiera sospechabas.

			▶Medir el número de búsquedas de las palabras clave de tu lista. Si ya tienes una idea muy concreta puedes pasar directamente a esta fase y escribirlas en el campo correspondiente.

			[image: ]

			
			Figura 1.17.  Indicamos las palabras clave de las que queremos conocer el volumen de búsquedas.

			

			En la figura 1.17 hemos indicado tres palabras clave relacionadas con la compra de un piano: «comprar piano de segunda mano», «comprar piano eléctrico» y «comprar piano digital». Al pedir a la herramienta que nos realice el análisis, obtenemos como resultado la figura 1.18, donde se observa una estimación de unas 430 búsquedas mensuales relacionadas. Además, se indica la evolución mensual por si la estacionalidad pudiera afectar al resultado, en una horquilla de tiempo configurable.

			
					ADVERTENCIA

			
			Confirma siempre que tienes seleccionado tu mercado objetivo en lo que a país e idioma se refiere. Puedes ver esos datos sobre la gráfica de la figura 1.18.
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			Figura 1.18. Las palabras clave definidas arrojan una previsión de 440 búsquedas mensuales para España, tomando como referencia los datos recogidos entre septiembre de 2020 y agosto de 2021.

			

			Si trabajas con un buen número de variaciones de tus palabras clave llegarás a hacerte una idea bastante precisa del interés que existe sobre el tema que estás estudiando. Ten en cuenta que hablamos de búsquedas y no de usuarios, ya que una persona puede repetir la misma búsqueda o similar varias veces durante su investigación precompra. Para conocer una aproximación al universo de potenciales interesados usaremos las audiencias de Facebook Ads.

			AUDIENCIAS DE FACEBOOK ADS

			Facebook Ads es el sistema de administración y publicación de anuncios en las redes sociales de Facebook, Instagram, el sistema de mensajería personal Messenger y la red de Audience Network —conjunto de webs y aplicaciones de terceros, como por ejemplo, medios de comunicación online—.

			Se trata de un servicio que recoge la información personal de más de 350 millones usuarios que hablan en español en todo el mundo —cerca de 22 millones de ellos en España—, lo que lo hace muy representativo para quienes quieran segmentar esa audiencia a partir de sus intereses. 

			En este momento del desarrollo de la idea de negocio, vas a usar Facebook Ads para tener una referencia de la cantidad de usuarios que cumplen con un perfil determinado, el de tu cliente potencial. No son más que unas pinceladas básicas de lo que más tarde será tu buyer persona —representación ficticia y muy detallada de tu cliente ideal— pero te servirá como aproximación de lo que debes esperar. Para ello prepararás una campaña de publicidad que ni siquiera vas a completar, ya que con solo llegar a la mitad del proceso (como sucedía con Google Ads) obtendrás los datos que necesitas.

			Para ello debes contar con un perfil de usuario de Facebook y haber creado una página de empresa (no es necesario que sea real). Tendrás acceso entonces al Administrador de anuncios o al Centro de anuncios. Ambos te permiten crear una nueva campaña de Facebook Ads con diferentes objetivos. Aunque es irrelevante en este momento y solo con el objetivo de que no te atasques ante tantas opciones disponibles, te invito a crear una para Conseguir más visitas en el sitio web.

			En la sección Audiencia del formulario de configuración de la campaña es donde podrás modelar exactamente el perfil de usuario que te interesa. Aquí puede ser que necesites un nivel de detalle de segmentación que solo esté accesible a través del Administrador de anuncios. Si es así, adelante con ello.

			Como ejemplo de segmento, si tu idea de negocio está dirigida a mujeres españolas con hijos, de mediana edad e interesadas en los coches híbridos o eléctricos, deberías obtener un perfil similar a esta configuración:

			▶Nombre de la audiencia: Madres españolas de mediana edad interesadas en coches eléctricos

			▶Lugar de residencia: España

			▶Edad: 40-64

			▶Sexo: Mujer

			▶Personas que son Padres

			▶Y que también les interesa: Automóvil eléctrico, Vehículos eléctricos o Vehículo híbrido eléctrico

			
					TRUCO

			
			Al definir más de un interés o detalle demográfico, puedes hacer que estos se añadan creando una audiencia mayor, pero también puedes hacer que acoten al anterior con una nueva característica o exclusión. De esa forma la segmentación será mucho más precisa. Por ejemplo: no es lo mismo mujeres interesadas en coches o motos, que mujeres interesadas en coches y motos. La primera incluye a las que les gustan los coches y a las que les gustan las motos. La segunda acota la audiencia a solo aquellas mujeres que les gustan las dos cosas (una audiencia a todas luces menor).
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			Figura 1.19. Configuración de una audiencia para una campaña de Facebook Ads

			

			Si sigues el ejemplo propuesto deberías tener un panel similar a la de la figura 1.19, donde verás que la audiencia potencial tiene un tamaño previsto de cien mil personas. Esa es la cantidad de internautas a las que podrías llegar a tener acceso y que podemos estimar que tiene una representación bastante aproximada a la realidad, ya que la mayoría de los internautas tienen un perfil en Facebook.

			Puedes ir jugando con los intereses, exclusiones y acotaciones para verificar cómo afecta al tamaño de la audiencia. Comprobarás cómo el hecho de añadir aspectos complementarios incrementa su número, mientras que si se trata de características muy parecidas, no afecta tanto al total.

					TRUCO

			
			Te invito a usar las opciones de exploración de datos demográficos, intereses y comportamientos. Comprobarás que hay parámetros sorprendentemente detallados, como por ejemplo la edad de los hijos a cuyos padres queremos alcanzar, el nivel de estudios o las marcas a las que siguen en Facebook. La definición de audiencias es todo un arte en esta herramienta.

			

			REPARTIR LA TARTA CON EL KEI

			Conoces ahora la demanda que existe de tu solución y el mercado potencial que la necesita. Sin embargo, no es suficiente con saber el número de búsquedas y público que hay por repartir, si no sabes entre cuántos proveedores tienes que hacerlo.

			Aunque un poco más adelante profundizarás en el análisis de la competencia en todos los niveles de su oferta, debemos detenernos brevemente ahora a evaluar la competitividad que existe en las páginas de resultados de las búsquedas en Google.

			Porque no es lo mismo que una búsqueda concreta como «comprar fundas para el asiento delantero de un Volkswagen Touran» obtenga 170 000 resultados, comparada con los 83 200 resultados de «comprar fundas de cuero rojo para el asiento delantero de un Volkswagen Touran». Es decir, a mayor número de resultados, mayor grado de competencia, particularmente si el número de búsquedas es menor. Incluso dentro del total de resultados, algunos son más relevantes que otros, en función de si la palabra clave aparece en el título y/o en la URL del contenido posicionado, por ejemplo.

			Por este motivo, debes encontrar una manera de identificar la dificultad que te vas a encontrar en el futuro al tratar de posicionar las palabras clave relacionadas con tu idea de negocio, las que has analizado antes con el planificador de palabras clave de Google Ads. Para ello usaremos una métrica muy interesante, el KEI.

			El KEI —Keyword Effectiveness Index o índice de eficacia de las palabras clave— relaciona el volumen mensual de búsquedas de una palabra clave, con el número de resultados que nos ofrece el buscador. Se calcula mediante una fórmula matemática creada por el especialista en SEO Sumantra Roy28, de la que existen diferentes versiones. Esta es la más habitual:

			KEI = (n.º de búsquedas^2)/ n.º de resultados

			El número de búsquedas es un dato que ya tienes, lo has obtenido del planificador, y el número de resultados lo encontrarás al buscar la keyword en Google, justo en la parte de arriba de la página, por encima del primer resultado.

			Observando la fórmula y aplicándola a tus keywords, descubrirás tres conclusiones:

			▶El valor del KEI de una palabra clave crece cuando aumentan las búsquedas.

			▶El KEI se reduce cuanto más competencia hay.

			▶El KEI crece cuando la relación entre búsquedas y competencia es constante.

			A partir de ellas podemos decir que aquellas palabras clave que tengan un KEI más elevado, representan una oportunidad mayor para nuestro proyecto en este proceso de priorizar distintas ideas de negocio.

			Un KEI menor a 0,001 supone una misión imposible en el asalto de una palabra clave. Demasiada competencia, muy pocas búsquedas o ambas cosas. Sin embargo, valores por encima de 0,10 empiezan a ser asequibles y si superan un KEI del 0,40, podríamos hablar de grandes oportunidades (muy escasas, por desgracia, a estas alturas de la película).

			El KEI no es un dogma de fe ni una métrica infalible. El SEO es una disciplina muy compleja que en unos pocos años ha avanzado muchísimo. Hace no mucho tiempo todos los sitios tenían el mismo potencial para posicionarse, mientras que ahora ya no es así. La fórmula del KEI trata a todos los sitios web por igual, cuando sabemos que la autoridad de cada uno es diferente y no es lo mismo competir contra unos pocos resultados muy potentes que hacerlo con cientos de baja calidad.

			Sin embargo, sigue teniendo validez como un elemento comparativo más en este filtrado inicial que estás haciendo para identificar y evaluar tu idea de negocio. De hecho vas a completarlo ahora con un análisis mucho más amplio de tus competidores.

			
CÓMO EVALUAR LA COMPETENCIA

			¿Qué es la competencia? Hay personas que consideran competencia a aquellas empresas que hacen lo mismo que ellos. Y esto es cierto pero también incompleto.

			Debes tener en cuenta que tu producto o servicio resuelve un punto de dolor de un nicho y cualquier alternativa que cubra esa necesidad se convierte automáticamente en tu competencia.

			Tuve un cliente que regentaba una escape room y consideraba que no tenía competencia porque no había ninguna más en la ciudad. Sin embargo sí que existía un negocio de laser tag, un karting indoor y un minigolf. Todos estos negocios eran competencia, sin que mi cliente lo supiera, porque cubrían exactamente el mismo nicho: actividades urbanas de ocio en grupo o en familia. Cuando estás haciendo planes con tus amigos para pasar una tarde de sábado, todas esas opciones entran en juego y sus atributos se convierten en elementos competitivos para ver cuál de ellos os convence más. Cuando tu cliente puede gastarse su dinero en otro negocio que no es el tuyo y satisfacer esa misma necesidad, aunque se trate de un producto de distinta naturaleza, es tu competencia. Los negocios que son como el tuyo son tu competencia directa, los que lo sustituyen son la competencia indirecta.

			
					ADVERTENCIA

			
			Si en tus investigaciones concluyes que no tienes competencia, o eres un genio visionario o tienes que repetirlas.

			

			El problema más importante es el de ser capaces de cuantificar la magnitud o la importancia que cada elemento de la competencia tiene, para tomar las decisiones adecuadas en la fase de ideación en la que te encuentras. Particularmente en lo que al valor agregado de nuestra oferta se refiere. En un mercado altamente competitivo y con marcas fuertes bien establecidas, nuestras estrategias deberán ser complementarias, así que cuanto antes lo sepamos, mejor.

			El estudio de nuestros competidores se denomina benchmarking de competencia y es una práctica muy recomendable en todas las fases del negocio. Su objetivo es analizar las prácticas que desarrollan los competidores e identificar sus puntos débiles en cuanto a servicio, procesos y estrategias se refiere. Esto te permitirá definir acciones para ser más competitivo en tu respuesta. En este momento del desarrollo de la idea te sirve solamente para comprender las dificultades con las que vas a encontrarte pero deberías observarlo como un proceso continuo que más adelante te ayudará identificar las mejores prácticas para tu propio negocio.

			[image: ]

			
			Figura 1.20. Usa el soporte visual que más cómodo te parezca para el benchmarking. Hay personas que prefieren una hoja de cálculo. Otras disfrutan más con una gran pizarra.

			

			BENCHMARKING DE COMPETENCIA

			En un análisis de la competencia puedes estudiar: sus precios, clientes, calidad, estrategias de publicidad y comunicación, innovación y todo lo que te parezca que te puede ayudar a entender mejor su oferta. Crearás una instantánea de cada competidor y verás si en el paisaje que se dibuja combinándolas todas, existe un hueco para sacar adelante tu idea de negocio. Una hoja de cálculo te será de mucha ayuda para mantener toda la información visible y ordenada. También puedes usar una pizarra grande si te sientes más cómodo, usando pósits para las anotaciones.

			El primer paso es hacer una lista con todos los competidores que se te ocurran. Prioriza aquellos que sean más relevantes para poder estudiarlos a fondo, porque la prueba definitiva es convertirte en su cliente y vivir una experiencia de compra en primera persona. Estos líderes se denominan competidores aspiracionales y suelen ser un modelo útil en el que fijarse incluso aunque luego te estés «pegando» con otros más pequeños.

			Para ello anota todo lo que suceda desde que empiezas a buscar su producto en Google hasta que este te llega a casa después de comprarlo o contratarlo. Fíjate en si hay fricciones como: 

			▶No encuentras su sitio web bien posicionado para el producto analizado.

			▶Es más caro que el de la competencia.

			▶Las descripciones en la web no son detalladas o tienen pocas fotos.

			▶No hay un chat para realizar consultas.

			▶El envío no está incluido en el precio.

			▶Tarda más en llegar de lo que te prometieron

			▶El embalaje no era adecuado.

			▶El servicio postventa es demasiado lento y no responden a tus preguntas.

			Anota esas fricciones en tu hoja de cálculo, debajo de cada marca, y vamos a trabajar ahora en analizar su posicionamiento en el mercado respondiendo a estas preguntas:

			▶¿Qué productos/servicios están destacando en su comunicación?

			▶¿Cuánta y qué información proporcionan de cada uno?

			▶¿A qué tipo de cliente van dirigidos estos productos?

			▶¿Qué necesidades o puntos de dolor cubren?

			▶¿Son distintos a los productos que yo pretendo ofrecer?

			▶¿Cuáles son sus ventajas?

			▶¿Qué modelo de negocio tienen? Una membresía, pago único, alquiler, contenido gratuito a cambio de publicidad, etc.

			Para averiguar todo lo relativo a estas preguntas no necesitas ser un cliente real, pues toda la información la tienes disponible en internet. Si no es así, ahí hay una oportunidad.

			Aunque aún es pronto para entrar en otros detalles, también es muy importante recoger datos sobre sus estrategias comunicativas. Este te ayudará en las siguientes fases a construir un plan de marketing más eficaz:

			▶¿Tienen página web? ¿Es rápida, atractiva, detallada o le ves algún problema?

			▶¿Usan un blog para publicar noticias, eventos o algo parecido?

			▶¿Qué redes sociales usan? ¿Cuántos seguidores tienen? Datos como la frecuencia de publicación y la interacción que reciben (me gusta, compartir o comentar) son muy útiles como modelo.

			▶¿Has visto anuncios de ellos en internet? ¿De qué tipo? Es posible que a partir de que visites su web empieces a verlos si usan campañas de remarketing ¿es así?

			Una vez que vuelques a tu hoja de cálculo toda la información recogida, tendrás una visión panorámica de tus competidores, su producto y su comunicación online. Llega el momento de analizarla y valorar sus puntos débiles y fuertes para ver qué oportunidades y retos representan para tu proyecto de negocio online.

			Las oportunidades son aquellos huecos que tu competencia no cubre adecuadamente o características del contexto que te favorecen. Pueden ser carencias en su producto, servicio o comunicación o que tu dispongas de un almacén más cercano, lo que acortaría los plazos de envío. Si tu idea de negocio puede explotarlas, es un punto a favor de ponerlo en marcha. Pero pregúntate antes cuál es el motivo de esa debilidad, por si acaso es consecuencia de algún factor que también pudiera afectarte a ti. Por ejemplo, si tu competencia ofrece en su ecommerce unas imágenes de baja calidad que no le hacen justicia al producto y tú eres un buen fotógrafo, este hecho supone una oportunidad para tu negocio. Sin embargo, si las entregas del ecommerce de tu competidor se retrasan frecuentemente, puede que sea por problemas con sus proveedores en China y esto podría afectarte a ti también si no trabajas con un estocaje mayor.

			Los retos son aquellas batallas con tu competencia en las que, a priori, sales perdiendo. Puede ser un precio con el que no puedes competir, una gama de producto fuera de tu alcance o un posicionamiento web muy complicado. Una caída en el gasto medio por hogar en tu área de influencia también supondría un reto si ese es tu público. Debes ser sincero contigo mismo y estudiar con detalle los retos para ser muy consciente de ellos. En un lado de la balanza estarán las oportunidades y al otro los retos.

			Puede que aún estés en una fase muy primitiva de tu proyecto pero sería buena idea ir evaluando también tus propias debilidades y fortalezas. Serían todos aquellos aspectos internos de tu propuesta que sean elementos diferenciales. Pueden ser tus propias ventajas como polímata (si sabes algo de finanzas, diseño, programación, fotografía, escritura creativa o marketing, además de tu especialidad profesional, cuentas con un beneficio enorme) o las características especiales de tu oferta.

			Una de las herramientas básicas más clásicas para análisis de este tipo es el DAFO29. En negocios-online.eu/dafo podrás ver un vídeo con un análisis de ejemplo.
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loT, nueva tecnologia mas usada por las empresas
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