Médulo 4. Reporting y
Dashboards

Cuando llegamos al momento de la toma de decisiones, todo el proceso que
realizamos anteriormente en la analitica queda expuesto. La pregunta es: gnos
sirve realmente lo que estuvimos midiendo para tomar decisiones informadas y
que tengan mejores chances de éxito?

Esto ocurre, especialmente, cuando debemos generar reportes para que otras
personas, a partir de ellos, estén en condiciones de tomar las decisiones correctas
basadas en la informaciéon que proveemos. Es central que, en todo trabajo de
analitica, nos enfoquemos en la obtencidn de insights, que son las conclusiones que
obtenemos.

Un insight de publico o insight de audiencia significa entender de
manera clara y concreta una relacién de causa y efecto especifica
en un confexto, o el mejor entendimiento de uno mismo o de ofros,
para comprender a partir de alli, motivaciones, deseos, intereses,
bisquedas, puntos de dolor, puntos de satisfaccién, intenciones,
estilos, etcétera. (Paz, 2019, p. 38)

Analicemos en mayor profundidad esta definicién:

Hablamos, ante todo, de entendimiento. Esto significa que estd basado en
un real conocimiento y no en un prejuicio, una corazonada, una creencia, ni
nada que no tenga una base cierta y un andlisis previo. Un insight no es un
cliché, ni un lugar comUn; es conocimiento.

Implica conocer una relacién de causa y efecto especifica en un contexto,
por ende, comprender el porqué de alguna situacién o de wun
comportamiento de nuestros publicos.

Habla, también, del mejor entendimiento de uno mismo u otros, ya que los
insights de publico nos permiten conocer a las personas a las que nos
dirigimos o a nosotros mismos como marca, para saber desde dénde
podemos entregar nuestros mensaijes.

Busca comprender los aspectos emocionales, personales y de implicancia
psicolégica, tales como motivaciones, deseos, intereses, blsquedas, puntos
de dolor, de satisfaccidon, intenciones, estilos, entre otros temas. Como




vemos, los datos de demografia y de andlisis duros nos sirven para
enmarcar, pero no necesariamente para obtener de alli el insight.

Unidad 4.1 El reporte

El reporte busca transmitir o comunicar nuestros hallazgos. Por ello, es una
herramienta de presentaciéon y un insumo para la toma de decisiones. En muchas
ocasiones, el armado del reporte implica un interlocutor que recibird dicho
reporte, lo que luego le permitird tomar decisiones informadas.

Como hemos dicho en su definicién, encontrar un insight implica entender un
proceso o una motivacién y, para ello, necesitamos informacién sélida desde
donde construir tal entendimiento.

Figura 1: El camino hacia el insight
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Los datos en si mismos no nos servirdn, a menos que los transformemos en
informacidn, al procesarlos, vincularlos, acumularlos, etcétera.

Luego, a partir de alli, esa informacién se deberd transformar en conocimiento a
partir del andlisis de la informacién, para encontrar relaciones, causas vy
consecuencias. Ese camino de transformar los datos en conocimiento configura la
etapa de la investigaciéon de nuestro proceso de analitica. En el momento en que
el conocimiento puede ser aplicado, se transforma en un insight que serd la base
de nuestra decisién y dard camino a la etapa del armado de un nuevo plan o de
modificaciones sobre el plan actual y existente. Aqui, nos enfocaremos en la
ejecucidn de tales decisiones para alcanzar nuestros objetivos.

4.1.1 Planificacion del reporte

Hay dos tipos de caminos que podemos tomar al momento de analizar los datos:
® La accidén
e La inaccién

Dadas las ventajas inherentes de la analitica, la inaccién no es una opcién, ya que
los datos estdn ahi, a la vista y a la espera de ser utilizados para hacernos mds
eficaces.

Los datos pueden ayudarnos a crear un ciclo de mejora continua, que nos permita
sacar el mdximo provecho de nuestros datos.

Figura 2: El ciclo de mejora continua
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Fuente: Paz, 2018b, p. 101

Todo comienza con la instancia de mediciéon y reporting. Alli, nuestro objetivo es
recolectar datos que nos permitan responder a las preguntas clave de nuestro
negocio.

Luego, esos datos deben ser “empaquetados” de forma tal que facilite su
interpretacion. Esta es la instancia de “reportar” y, aqui, necesitamos hacer que los
datos hablen por si solos, mediante visualizaciones y gréficos que faciliten la
interpretacion por parte de los tomadores de decisiones. Esto se puede hacer
fdcilmente con las herramientas de Web Analytics.

El siguiente paso es el uso de nuestros reportes para analizar los datos. Esto
incluye, pero no se limita a identificar tendencias o segmentar los datos en
pequeiias partes mds digeribles, de forma tal que podamos identificar si los datos
estdn cumpliendo con nuestras expectativas u objetivos.

Los Ultimos 2 pasos del ciclo de mejora continua son “experimentar y mejorar”. Si
los datos no concuerdan con nuestras expectativas u objetivos, serd necesario
identificar potenciales problemas y experimentar con diferentes soluciones para
esos problemas. Finalmente, debemos repetir lo aprendido en todo el proceso y
hacer las mejoras necesarias.

La importancia de los KPIS para planificar nuestros reportes

Los key performance indicators (KPl) o indicadores clave de rendimiento son
también métricas, pero no cualquier tipo de métricas. Tal como menciona Avinash
Kaushik, “un KPl es una métrica que nos ayuda a entender cudl es nuestro
rendimiento en relacién a nuestros objetivos” (Kaushik, 2009, p. 34).

De la misma forma que los objetivos son distintos en cada modelo de negocio,
cada compaiiia tiende a tener KPI Unicos. Si fuésemos los propietarios de Mercado
Libre, nuestro objetivo seria vender lo mdximo que podamos. Entonces, mi KPI seria
el valor promedio de orden (contrario a volumen de 6rdenes). Podemos tener
otras métricas en nuestros reportes, como visitas, videos vistos o pdginas vistas,
pero gestas nos dicen qué tan bien va nuestro negocio? La respuesta es no. Esta es
la principal diferencia entre métricas y KPI.

Si soy el propietario de Infobae, mi objetivo/meta va a ser obtener rentabilidad
a través de la publicidad, por eso el volumen de visitas frecuentes y el porcentaje
de clics que reciben nuestros anuncios van a ser nuestros KPI.




Es posible armar un listado de los KPl bdsicos de acuerdo con el modelo de

E-commerce

ratio de conversiéon de compradores nuevos y compradores
repetidores;

conversiones por campanas;

porcentaje de pedidos respecto a los que iniciaron el
proceso de compra;

nivel de atraccién pdgina de inicio o landing pages;
porcentaje de errores;

valor promedio de orden.

Turismo

promedio de visitantes que realizan reservas;
porcentaje de visitas que necesitaron asistencia;
promedio de usuarios que se dan de altg;
porcentaje de ingresos provenientes de ofertas;
numero de blsquedas por visita.

Banca y seguros

nimero de visitas que contratan algun servicio;
porcentaje de accesos por cliente;

porcentaje de altas de usuarios;

interés en productos;

efectividad de las campanas internas.

Redes sociales

menciones de la marca contra menciones de la
competencia;




o distribucién de contenido;

O participaciéon frente a visualizaciones;
o indice de satisfaccion;

o ratio de sentimiento;

o relacién visitantes SM respecto a visitantes del sitio.
e Sitios de contenido

o frecuencia de las visitas;

o tasa de rebote;

o efectividad del buscador;

o promedio de tiempo en el sitio;

0 media de subscripciones RSS;

O ratio de visitantes nuevos frente repetidores. (Paz, 2018b,
p. 66)

Si ya sabemos lo que vamos a medir y cudles son las métricas que buscamos
reportar, es momento de enfocarnos en nuestro checklist de la planificacion del
reporte. Para ello, debemos respondernos varias preguntas:

e lo que vamos a medir, éimpacta directa o indirectamente en nuestros
objetivos?

e :Tenemos alguna métrica que sea de importancia para el cumplimiento de
los objetivos, pero que no podemos medir?

e 3Quién es el destinatario del reporte y qué tipo de decisiones necesita
poder tomar?

e 5Cudl es la manera mas util, de acuerdo con el destinatario, de presentarle
la informacion y las conclusiones?

e 3Cudndo deben tomarse las decisiones basadas en el reporte? 3Cudnto
tiempo nos lleva procesar los datos para estar listos para ese momento?

Como vemos, uno de los factores mds importantes a la hora de planificar el
reporte estd dado por el conocimiento que tenemos sobre el destinatario. Quien
use nuestro reporte para tomar decisiones modificard la manera en que lo




planifiquemos, pues nuestro objetivo es comunicacional; es que nuestro reporte sea
un insumo para su proceso de toma de decisiones.

Los reportes son informes que se generan con andlisis de
informaciéon presentada de manera que permita tomar
decisiones que impacten en el cumplimiento de los objetivos.

De aqui se desprende que los reportes deben ser creados en
funcién de la necesidad de tomar decisiones con ellos y, por
eso, deben ser hechos a la medida de las decisiones que se
pueden tomar, y no pensar en un Unico reporte que nos
permita solucionar todo, ya que dicho reporte no existe. (Paz,
2019, p. 86)

Algunos de los pasos necesarios para lograr un buen reporte son los siguientes:

Identificar los requerimientos: esto implica comprender la relacién entre
los objetivos y las necesidades de toma de decisiones.

Identificar los KPl y las métricas: como ya hemos discutido, debemos
seleccionar cuidadosamente cudles son las métricas que responden a los
requerimientos anteriores.

Entender la visualizaciéon de las métricas: los graficos que se utilicen en
un reporte deben ayudar a comprender mejor una situaciéon y no generar
confusiones.

Distribuir los elementos de andlisis: leer un reporte debe ayudarnos a
tomar decisiones y a comprender, de manera simple y rdpida, un estado
de situacién. Es por ello por lo que es recomendable priorizar la
informacién que necesitamos con mayor urgencia y que los grdaficos que
utilicemos tengan una secuencia légica.

Destacar informacién clave: es importante no recargar el reporte para
que no distraiga a quien lo ve. El uso de colores debe ser para destacar
informacién y debe tener sentido. Si no lo tiene y es simplemente un recurso
estético, seguramente atentard contra la comprensiéon del material. Del
mismo modo que si se generan conclusiones en el texto. También, se debe




agregar una interpretacion sobre lo grdafico y no una simple transcripcién
de los nimeros alli mostrados.

e Validar el formato del reporte con el equipo decisor: una vez que
tenemos el reporte listo en su formato tentativo, es importante que todo el
equipo decisor pueda hacer su aporte sobre su utilidad y otras
necesidades a reportar antes de que se vuelva proceso.

A la hora de decidir el tipo de reporte que vamos a generar, nos enfrentaremos a
ciertas disyuntivas:

e Reporte formal o informal: si bien el reporte formal tiene grandes
beneficios en cuanto a su estructura y su preparacion, organizacién, detalle
y estilo, los reportes informales pueden ayudar a tomar decisiones rapidas
de manera sencilla.

e Reporte corto o largo: zqueremos ver las principales métricas o estudiar
relaciones causales? Seguramente, los reportes cortos nos ayuden a
detectar puntos y momentos criticos y los informes largos nos ayuden a
desentraiar las razones y correlaciones.

e Reporte informativo o analitico: el reporte puede mostrar la informacién
pura y objetiva o puede intentar presentar alternativas de solucién o
conjeturas de relaciones causales.

e Reportes segun periodicidad: se puede pensar en diferentes reportes y
profundidad de andlisis en diversos esquemas de periodicidad, tales como
diarios, semanales, quincenales, mensuales, trimestrales, semestrales,
anuales, etcétera.

Para que nuestros reportes tengan mejores resultados en su aplicacién, debemos
comprender la funcién que tendrd el reporte que debemos generar, el tipo de
decisiones que serdn tomadas utilizdndolo y quiénes serdn los decisores que lo
hardn.

Si hemos seguido los pasos anteriores, ya estamos en condiciones de tener un
reporte para presentar. En este momento, nos surgird un nuevo dilema a resolver:
scoémo lo presentamos? 3Qué tenemos que escribir o decir para que sea claro,
conciso Yy, sobre todo, lo suficientemente Util para lograr que nuestro cliente tome
las decisiones necesarias?




Una de las principales necesidades a la hora de preparar un
reporte de un proyecto es la rapidez en el uso de la herramienta,
para que podamos dedicarle el tiempo y la energia al ejercicio
intelectual de la toma de decisiones y la estrategia. (Paz, 2017, p.

18)

Figura 3: Instancias del reporte
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Fuente: elaboracién propia.

El reporte como documento

Como podemos ver en la figura anterior, la construccién del documento del
reporte tiene una légica de cascada, en la cual los elementos superiores guian el
flujo de la informacién y decantan sobre los elementos que le siguen, lo que le da
orden, claridad y fluidez a la presentacién para que pueda ser entendida sin
problemas por cualquier interlocutor.

Veamos cada elemento individualmente para comprender qué debe aportar al
documento.




e Introduccion:

La introduccién de todo reporte tiene como principal funcién dejar
en claro de qué se va a tratar el resto del documento a desarrollar
y no debe extenderse en demasiados detalles. Lo mds
recomendable es explicitar lo que se logrard al comprender el
reporte. (Paz, 2017, p. 18)

e Objetivos: la importancia de la correcta formulacién de los objetivos
radica en que la evaluacién de nuestra performance como profesionales
depende de su cumplimento. Ademds, el valor que percibird el cliente por
nuestro reporte estard dado por la implicancia que significa el
cumplimiento de tales objetivos.

o Metodologia: es imposible que nos pongamos de acuerdo en las
conclusiones si partimos de premisas diferentes. Todos los interlocutores,
ante un reporte, deben entender cédmo se generd la informacién y qué
significan las diferentes variables de andlisis.

e Informacion: es el corpus de andlisis. Ya aclaramos que no mostramos
necesariamente los datos, sino que estos ya procesados en informacién
para que sea accionable.

e Evaluaciéon y conclusiones: implica la lectura de la informacién, de
manera que permita alcanzar las relaciones, vinculaciones y conclusiones a
las que arribamos tras leerlas. En algunos casos, podremos incluir los
insights generados, tanto en el reporte, como en la presentacion de este,
para que se plantee el terreno de la toma de decisiones.

e Opciones y oportunidades de decision: en los casos en que nuestros
reportes no sean solamente diagndsticos, sino que, ademds, busquen una
prognosis o una prescripcion, este es el momento de plantear las diferentes
opciones de decision que se podrian implementar en funcién de lo
evaluado.

4.1.4 Toma de decisiones en base del reporte

La toma de decisiones basada en un reporte forma parte de la metodologia
denominada Data Driven Decision Making o DDDM y que implica un proceso de
toma de decisiones guiado por datos.

Para lograrlo, se realizan los pasos tal como los hemos mencionado:

1. definir el tipo de decisiones que se busca tomar;
2. definir la manera en que se pueden encontrar pruebas sobre lo buscado;
3. determinar las métricas y los KPI;




capturar los datos;

procesar los datos;

analizar patrones y hechos en busca de conclusiones e insights;
plantear opciones de decisidn;

tomar decisiones.

©NO O

Ahora bien, tomar decisiones basadas en datos para nuestros negocios nos puede
ayudar en diferentes tipos de decisiones:

e Decisiones por area: podemos analizar la performance de cada una de las
dreas de trabajo para encontrar ineficiencias, deficiencias y aspectos a
mejorar.

e Decisiones de puntos ciegos: muchas veces, cuando una tarea o un dmbito
involucra a varias dreas y, sobre todo, a diferentes responsables, es
probable que se asuman cuestiones que no deberian darse por sentadas y
se generen puntos ciegos. La deteccion de patrones nos ayudard a
visibilizarlos.

e Decisiones basadas en segmentos de puUblico: cuando agregamos los
datos y generamos informacién e insights, podemos encontrar nuevos
mercados, grupos de publicos, entre otros, a los que apuntar o, también,
podemos modificar la manera en que estamos comunicéndoles.

e Decisiones basadas en continuidad: cuando establecemos un plan de
accién, debemos ejecutar las acciones de acuerdo con lo planificado. En el
momento que tenemos un reporte de avances, podemos tomar diferentes
tipos de decisiones:

o profundizar lo que estamos haciendo;

modificar lo que estamos haciendo;

detener lo que estamos haciendo;

activar planes o escenarios alternativos previstos;

reorientar los esfuerzos;

cambiar el balance o el foco de las acciones hacia los aspectos de

mejores resultados.

O O O O O

Unidad 4.2 El panel de control




Los dashboards o paneles de control son maneras de presentar informacién para el
uso corriente y la toma de decisiones inmediata. Se basan en técnicas de Data
Visualization o visualizacién de datos, ya que buscan transmitir conocimiento de la
forma mds visual e intuitiva posible para fomentar una toma de decisiones rapida
y eficaz al monitorear constantemente el avance de los principales KPI del
negocio, asi como el alcance de objetivos a nivel parcial y total.

Figura 4: Dashboard de negocios
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Fuente: Analytics Town, 2015, https://bit.ly /3myTeQb

En la imagen anterior, vemos un ejemplo de un panel de control o dashboard, en el
que se analizan, de manera visual, algunos elementos clave para un negocio,
siguiendo el desempefio de ciertos KPI.

En el caso del ejemplo de la figura anterior, se ve un seguimiento de:

ingresos diarios,

cantidad de usuarios,

nivel de actividad,

mapa de visitantes con densidad por zonas,
cantidad de tickets de soporte creados,
cantidad de tickets de soporte resueltos,

ingresos anuales a la fecha,

embudo de conversién y
e (ltimos comentarios.




Un dashboard efectivo debe contar con una correcta organizacién de la
informacién. Esto implica saber identificar lo importante en lo redundante o,
también, identificar cudndo es necesario sintetizar o ahondar en el detalle.

La clave reside en priorizar. Responder a las preguntas:

o :Qué es lo que necesito conocer de manera inmediata?
o :Cudl es el objetivo de este dashboard?

o :Qué tipo de decisiones puedo tomar con él2

[ ]

2Qué es importante y qué es superfluo?

De acuerdo con las respuestas a las preguntas anteriores, vamos a elaborar una
mejor estrategia de organizacién de la informacién.

Figura 5: Dashboard de Google Analytics
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Fuente: Data Pine, 2018, https://bit.ly /3atL7Ip

omo pauta de trabajo, ya hablando en la prdctica, es interesante dar la
C pauta de trabajo, ya habland la prdcti int te dar |
posibilidad de ahondar en el detalle, si es que lo deseamos, mediante un anexo o
por medio de la navegabilidad de nuestro panel de control.

En el ejemplo de la figura anterior, se pueden ver las principales métricas con su
evoluciéon en tres dimensiones temporales como dia, semana y mes, asi como la
tendencia con las flechas en verde o rojo, que indican si estd mejorando o no la
performance.

Por otra parte, se analizan las duraciones promedio de las sesiones y los usuarios
nuevos, para poder analizar la captaciéon y la retencidén en el momento de ingreso
al embudo.

En otro de los paneles del dashboard de ejemplo, se analizan las sesiones y las
tasas de rebote por cada uno de los canales de ingreso, para entender la calidad
del trafico que ingresa.

Se ve un mapa con los eventos y conversiones de acuerdo con el lugar del usuario.

Se ve un ranking de los principales paises en funcién de la cantidad de sesiones y
su tasa de rebote.

Una de las tareas mds importantes, y a la que, a veces, no prestamos la atencién
debida, es la presentaciéon de la informacién. Es decir, cdmo generamos un
dashboard o panel/tablero de control.

Lo importante es poder detectar qué estd pasando, por qué puede estar pasando
y cémo podemos arreglarlo.

Se ftrata de hacerlo de una forma agradable, dando
informacién relevante que muestre como estd funcionando el
negocio, y que ademds ayude al receptor a tomar decisiones
de una manera eficiente, basdndose siempre en los datos
recopilados.




Sobre todo, hay que incidir, y resaltar la atencién, en lo que
haya cambiado en el periodo analizado, tanto para bien
como para mal. Asi se identifican mejor las acciones a
realizar y los segmentos afectados. (Paz, 2018, p. 108)

Los KPI: en un dashboard, no se deben poner muchos KPIl. Se habla de que
el nimero ideal es entre 5 y 20 por tablero, pero realmente no deberia
haber mds de 10. Recordemos que estamos hablando de indicadores
claves de performance. Si todos los indicadores son importantes, entonces,
ninguno lo es. Debemos discernir cudles son los prioritarios para que
nuestros paneles de control nos permitan tomar decisiones inmediatas.

El contexto: es vital proveer de contexto con un histérico detallado y no
limitarnos a dar los datos (estos sin un andlisis sirven para poco). También,
conviene siempre mostrar grdéficos evolutivos, para saber de un solo vistazo
la linea que estamos siguiendo.

Recomendaciones y explicacién de KPI: los dashboards siempre tienen
que incluir recomendaciones (llamadas a la accién para los destinatarios) y
una breve explicaciéon de qué significa cada KPIl, cdmo se ha calculado y
cémo se podria mejorar.

Normalmente, asumimos que el reporte es para presentarlo a un tercero y el
panel de control para realizar nosotros mismos el seguimiento. Sin embargo, no es
la Onica opcién. Muchas veces, podemos generar dashboards o paneles de control
para terceros, que deberdn tomar decisiones con la informacién que los paneles le
muestran, y serdn ellos quienes deben inferir los insights. Es por ello por lo que nos
podemos encontrar con diferentes tipos de paneles de control.

Segun el destinatario, el enfoque y el formato de nuestro dashboard van a
cambiar. Aqui, podemos ver ejemplos de los distintos KPl que podemos utilizar
segln a quién vaya dirigido.

Dashboard para ejecutivos: en estos casos, como lo importante serd la
performance del negocio, buscaremos analizar los KPl de rendimiento del
sitio.

conversiones

beneficio

valor medio de la venta

altas

coste medio de la visita

satisfaccion del cliente

o0 los KPI anteriores, también segmentados por tipo de cliente

O O O OO0 Oo

Dashboard de contenido: como lo importante, en este caso, es analizar la
performance del mensaje, utilizaremos KPl como los que se ven a
continuacién.




tasa de rebote

uso del buscador interno

contenidos a los que se accede

ratio de visitantes nuevos vs. visitantes conocidos

tiempo pasado por visita

o los KPI anteriores, también segmentados por tipo de cliente

O O O O O

e Dashboard de campaiias: en este caso, analizaremos KPl de rendimiento
por campana.
O beneficio
tasa de conversion
conversién por keyword
ratio de abandono de compra
CTR
coste por adquisicion
o los KPI anteriores, también segmentados por fuente de entrada

O O O O O

e Dashboard de usabilidad del sitio y mantenimiento: en este caso,
miraremos los KPI técnicos.
o velocidades
consistencia
carga de pdginas
uso de navegadores
dispositivos

O O O O

La forma en que presentamos los datos es de suma importancia. Tal como dice la
frase “una imagen vale més que mil palabras” y, cuando se trata de dashboards,
no es la excepcidn.

Si bien la implementaciéon especifica dependerd bastante de la necesidad de
informacién que tenga su caso especifico y de la herramienta con la que se cuente
para la creacién de dashboards y reportes, siempre hay algunas premisas
generales que pueden seguirse paso a paso para que el proceso de
implementacién sea exitoso:

o Definir las necesidades de informacion: el objetivo y la razén de ser de
nuestro panel de control.

o Definir las métricas a considerar: seleccionamos, de manera proactiva,
cudles son los KPlI que integrardn el panel de control y cudles serdn




descartados o, eventualmente, podrdn ser accesibles si se requiere a
través de la navegacion.

o Definir el boceto: debemos establecer un borrador de cédmo quedard el
dashboard que se planea crear y analizar si las visualizaciones son
suficientemente claras y aportan valor.

e Validacién de dashboard: debemos validar con todos los involucrados y
beneficiados de la informacién que se proveerd si esto resuelve sus
necesidades y facilita la toma de decisiones.

o Definiciones técnicas: debemos decidir qué tipo de informacién
utilizaremos, qué fuentes de captura, cudl serd el mecanismo de
integracion al dashboard y los mecanismos de actualizacion.

e lteraciones: debemos realizar mejoras consistentemente y mantener la
coherencia de la periodicidad y el tipo de informacién proporcionada.

e Finalizaciéon: debemos construir una versién definitiva de ejecucién de los
dashboards, lista para implementar.

e Capacitacion: un aspecto que suele mejorar enormemente los resultados
obtenidos es dar al menos una pequena capacitacién a los usuarios que
recibirdn estos reportes para acompaiarlos en cémo utilizar de mejor
manera la informacién entregada.

e Implementacion: estamos en condiciones de lanzar los dashboards y
comenzar el proceso de toma de decisiones.

Hoy en dia, existen una gran variedad de compaiiias que ofrecen herramientas de
dashboards y reportes online con elementos tan variados como las necesidades
especificas de cada caso. Desde empresas como Google, que ofrecen
herramientas de dashboards gratuitos, como Google Data Studio, hasta
herramientas licenciadas con gran trayectoria y prestigio en el mundo, como
Tableau.

La idea de incorporar una herramienta de reportes y dashboards es contar con la
tecnologia apropiada para ordenar los datos y presentarlos de forma ordenada,
atractiva y Ufil.

Tableau
Sitio oficial: www.tableau.com




Tableau es una herramienta de inteligencia de negocios muy enfocada en data
visualization, con lo cual, suele ser intuitiva y fdacil de aplicar al unificar fuentes de
informacién diversa en una sola interfaz.

Figura 6: Dashboard interactivo hecho con Tableau
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Fuente: captura de pantalla de Tableau (www.tableau.com).

Qlik Sense
Sitio oficial: http://www.qlik.com/

Es la competidora directa de Tableau, también enfocada en la visualizacién de
datos para la inteligencia comercial. Permite utilizar una interfaz fdcil de
interpretar, aunque es un poco mds compleja de unificar a nivel bases de datos de
distintas fuentes.

Figura 7: Dashboard interactivo hecho con Qlik Sense
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Fuente: captura de pantalla de Qlik Sense (http://www.qlik.com/).

Microsoft Power Bl
Sitio oficial: https://powerbi.microsoft.com/es-es/

Power Bl es la herramienta de andlisis de informacién de Microsoft y puede
combinarse con otros servicios de Microsoft, asi como con fuentes de datos de
terceros. Esta herramienta posee la particularidad de que puede manipularse la
informacién con una légica parecida a Microsoft Excel y pueden extraerse datos
de distintas fuentes a través de comandos de SQL (Structured Query Language), lo
cual constituye una gran facilidad a la hora de encontrar profesionales calificados
con conocimiento de estas herramientas.

Figura 8: Dashboard interactivo hecho con Power Bl
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Fuente: captura de pantalla de Microsoft Power BI
(https:/ /powerbi.microsoft.com/es-es/).

Paneles de informacion de Google Analytics

Existen médulos de informacién que pueden ser usados dentro de herramientas de
analitica, como los paneles de informaciéon de Google Analytics. Una buena opcién
gratuita para implementar en el trabajo diario, al aplicarlo directamente a la
informacién recopilada con Google Analytics.




Figura 9: Paneles de informacion de Google Analytics
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