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Aperitivo: ¿Funcionó la “campaña” de los organizadores del 
Congreso para llevarles al artículo que propuse como lectura? 

https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm

https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm
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4
https://ga-dev-tools.google/campaign-url-builder/

Parámetros para el seguimiento de la campaña de “invitación”

https://ga-dev-tools.google/campaign-url-builder/
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¿Funcionó la “campaña” para llevarles al artículo que propuse 
como lectura? 



¿Funcionó la “campaña” para llevarles al artículo que propuse 
como lectura? 
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1. Introducción: la analítica web, un paso más allá de la 
elaboración de estadísticas de consulta
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¿Esta información sería suficiente para cubrir sus necesidades 
de información para la gestión de la revista y del sitio web?

Try a Demo of OJS: https://pkp.sfu.ca/software/ojs/demo/

https://pkp.sfu.ca/software/ojs/demo/
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¿Esta información sería suficiente para cubrir sus necesidades 
de información para la gestión de la revista y del sitio web?

Cortesía de Anuario ThinkEPI: https://thinkepi.scimagoepi.com/

https://thinkepi.scimagoepi.com/


¿Esta información sería suficiente para cubrir sus necesidades 
de información para la gestión de la revista y del sitio web?

11https://lookerstudio.google.com/reporting/790b2408-ddb3-4bfb-8041-f76968e9441a/page/lKf2B?s=jWi-IHwGNH4

https://lookerstudio.google.com/reporting/790b2408-ddb3-4bfb-8041-f76968e9441a/page/lKf2B?s=jWi-IHwGNH4


12https://lookerstudio.google.com/data

https://lookerstudio.google.com/data
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https://lookerstudio.google.com/u/0/reporting/9dba573d-198c-4fee-94b2-84e0074ee1ca/page/lKf2B

https://lookerstudio.google.com/u/0/reporting/9dba573d-198c-4fee-94b2-84e0074ee1ca/page/lKf2B
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SI LA RESPUESTA ES SÍ, NO SE HABLE MÁS: 

PUEDEN ABANDONAR LA SALA  ...
para ir a negociar con los responsables 

del hosting/del portal de su revista.

También se pueden quedar para tener mejor base de negociación 

Creo que la analítica web (o como mínimo el reporting web) 
debería ser un servicio de apoyo al editor, prestado por parte del gestor del portal / del hosting.

¿Tiene sentido contemplar que los editores de revistas sean expertos en manejo del OJS, de GA, etc...?

¿Esta información sería suficiente para cubrir sus necesidades 
de información para la gestión de la revista y del sitio web?



Pero, una revista en línea…¿no es algo más que un conjunto de 
artículos certificados que “circulan / flotan” por internet?

https://scholar.google.com/scholar?as_q=&as_epq=why+are+new+j
ournals+created&as_oq=&as_eq=&as_occt=any&as_sauthors=Urba
no&as_publication=&as_ylo=&as_yhi=&hl=en&as_sdt=0%2C5

https://scholar.google.com/scholar?as_q=&as_epq=why+are+new+journals+created&as_oq=&as_eq=&as_occt=any&as_sauthors=Urbano&as_publication=&as_ylo=&as_yhi=&hl=en&as_sdt=0%2C5


Pero, una revista en línea…¿no es algo más que un conjunto de 
artículos certificados que “circulan / flotan” por internet?

https://www.enriquedans.com/2021/05/el-problema-de-depender-de-terceros.html (2 mayo 2021)

https://www.enriquedans.com/2021/05/el-problema-de-depender-de-terceros.html


Recuento 
de visitas

Otras 
altmetrics

Mejora 
del sitio

Nuevos 
lectores y 
autores Retorno 

social y de 
reputación

Del desempeño y las métricas,
a nivel de artículo “suelto”…

… al desempeño global como sitio web, tanto 
del contenido citable como no citable

Nuevos artículos

Mi respuesta es clara: Sí, y eso nos lleva a pensar en campañas 
para “adquirir” visitas y en mejoras para “optimizar” el sitio web



Recursos 
limitados

¿Invitan ustedes a visitar la revista (o el web/blog de la revista)
cuando se recupera el contenido fuera del marco web de la revista?

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.

Links al sitio web de la revista desde artículo en PDFFuentes de tráfico en ocasiones 
llevan al PDF directo



Recursos 
limitados

¿Invitan ustedes a visitar la revista (o el web/blog de la revista)
cuando se recupera el contenido fuera del marco web de la revista?

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.



Recursos 
limitados

¿Invitan ustedes a visitar la revista (o el web/blog de la revista)
cuando se recupera el contenido fuera del marco web de la revista?

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.



¿Invitan ustedes a visitar la revista (o el web/blog de la revista)
cuando se recupera el contenido fuera del marco web de la revista?

https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm

https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm
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2. Conceptos básicos de analítica web



¿Qué es la analítica web? 
¿Qué? Estudiar la interacción entre el usuario y el sitio web para entender sus preferencias o sus 
problemas:

• ¿Cuántos visitantes recibimos diariamente?
• ¿De dónde vienen y qué lengua utilizan?
• ¿Dónde hicieron el clic que les trajo a nuestro sitio web?
• ¿Cuáles son las páginas más visitadas?
• ¿Cómo navegan los visitantes por nuestro web?
• ¿Cuánto tiempo pasan?¿Con qué frecuencia vuelven?
• ¿Hacen alguna de las cosas que les “proponemos” (suscripción, p.e.)?
• …

¿Cómo?
• Métodos  participativos: cuestionarios, entrevistas, grupos de discusión, tests de 

navegación, card sorting, etc. 

→Métodos no participativos (unobstrusive): 
→estudiando las acciones del usuario registradas en la web 
→analizando contenidos indizados y enlaces al web en buscadores, bases de datos,… 23



Recursos 
limitados

¿Qué es esto de la analítica web?

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.

https://twitter.com/OdedRechavi/statu
s/1390308389356511239

“Para realizar una minuciosa analítica web, 
necesitamos incluir no sólo el «por qué», sino también 

preguntas clave que nos ayuden a tomar decisiones 
inteligentes sobre nuestra presencia en la web.”

“Analítica web 2.0 significa lo siguiente: el análisis de 
datos cualitativos y cuantitativos de su sitio web y de 

la competencia, para impulsar una mejora continua de 
la experiencia online que tienen tanto los clientes 

habituales como los potenciales y que se traduce en 
unos resultados esperados (online y offline)”

Avinash Kaushik, Analítica Web 2.0: el arte de analizar resultados y 
la ciencia de centrarse en el cliente (Barcelona: Gestión 2000, 2011)

https://twitter.com/OdedRechavi/status/1390308389356511239
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Informe “Exploración de rutas” 29/2/2024- 27/2/2024 
(cuenta Google Analytics de la revista BiD)



¿Para qué usamos la analítica web? (to get intelligence!)

26



Tres tipos de herramientas para trazar cuantitativamente el uso

1. Soluciones server-side 
El servidor web recopila datos sobre los movimientos de los visitantes en el sitio web en 
base a las solicitudes de ficheros que recibe y con un programa se depuran y se explotan.

2. Soluciones client-side
El navegador del usuario envía datos de uso del sito web consultado, siempre que encuentre una 
página html “etiquetada con un código de seguimiento” (el envío puede ser a un servidor diferente al 
que usamos para alojar el web).

3. Soluciones integradas en el CMS/programa específico (por ejemplo OJS)
Bien sea explotando logs de servidor o logs propios de la aplicación, buena parte de los CMS 
existentes ofrecen estadísticas de visitas en forma de módulos de gestión interna o en forma de datos 
disponibles al público.

27



28https://blog.jacobemerick.com/web-development/client-versus-server-side-analytics/

Herramientas client-side VS server-side

https://blog.jacobemerick.com/web-development/client-versus-server-side-analytics/
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http://www.awstats.org/

Herramientas server-side

http://www.awstats.org/


Herramientas client-side

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.



Etiquetado de html para soluciones client-side: ejemplo GA

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.

view-source:https://revistaliteratura.uchile.cl/index.php/RCL/article/view/70153/74983

view-source:https://revistaliteratura.uchile.cl/index.php/RCL/article/view/70153/74983


32Cortesía de Anuario ThinkEPI: https://thinkepi.scimagoepi.com/

Soluciones integradas en el CMS (en este caso OJS)

https://thinkepi.scimagoepi.com/


33https://liberquarterly.eu/article/view/10745

Soluciones integradas en el CMS (en este caso OJS)

https://liberquarterly.eu/article/view/10745


Atención: en el caso OJS podemos tener las dos vías

34

https://docs.pkp.sfu.ca/admin-guide/en/statistics

Opción A) Estadísticas básicas OJS

Opción B) Plugin de Google Analytics o de 
Matomo en OJS

https://docs.pkp.sfu.ca/admin-guide/en/statistics
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Análítica con datos externos al registro de visitas con herramientas propias de AW

https://www.google.com/search?q=site%3Arevistachilenaenfermeria.
uchile.clhttps://www.google.com/search?q=site%3Abid.ub.edu

https://www.google.com/search?q=site%3Arevistachilenaenfermeria.uchile.cl
https://www.google.com/search?q=site%3Abid.ub.edu


36
[Google: "bid.ub.edu" -site:bid.ub.edu] 
> también se puede probar mediante la alternativa con la raíz del DOI: [Google: 10.1344/BiD -site:bid.ub.edu]

Análítica con datos externos al registro de visitas con herramientas propias de AW

https://www.google.com/search?q=%22bid.ub.edu%22+-site%3Abid.ub.edu
https://www.google.com/search?q=10.1344/BiD+-site:bid.ub.edu&sa=X&ved=0ahUKEwjy27Cq0NziAhUUDWMBHUFbBcMQgwMILw&biw=1922&bih=967


Servicios de investigación competitiva 
y márquetin SEO / SEM

• Conocidas también como plataformas o herramientas SEO todo en uno, ofrecen servicios que permiten, entre otras 
funciones:

— Investigación de la competencia (tráfico, visibilidad orgánica, backlinks…).
— Investigación y análisis de palabras clave.
— Análisis de backlinks 
— Herramientas automatizadas de auditoría SEO.

• Productos:
— Semrush - https://es.semrush.com
— Sistrix - https://www.sistrix.es
— aHrefs - https://ahrefs.com/es
— MOZ - https://moz.com
— Majestic - https://es.majestic.com
— Dinorank - https://dinorank.com

37

https://es.semrush.com/
https://www.sistrix.es/
https://ahrefs.com/es
https://moz.com/
https://es.majestic.com/
https://dinorank.com/
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3. ¿Qué queremos/necesitamos saber?



Tipos de sitios web desde el punto de su función

• Una primera distinción que se hace habitualmente, marca la diferencia entre los sitios 
“comerciales” y los que no lo son. Sin embargo, hay que reconocer que buena parte de 
conceptos de análisis de ese entorno comercial son útiles, en parte, para cualquier tipo 
de sitio web que quiera tener palancas para su mejora continuada y para llegar 
eficaz/eficientemente a su público objetivo.

• Por ello, esta clasificación básica en cinco categorías es un punto de partida para el 
estudio del potencial de la AW en sitios no comerciales:

• eCommerce
• Content/Media  (¿las revistas OA pueden tener publicidad?)
• Support/Self-service
• Lead Generation
• Branding

• Los objetivos del sitio web, su razón de ser en definitiva, son el punto de partida para 
establecer un plan de AW.

39



Gestionar y optimizar el sitio web 
(o las campañas de difusión de la revista)

 ¿Qué aspectos del web de su revista serían mejorables? (navegación, diseño gráfico, usabilidad, claridad 
en las propuestas de acción que se hacen a los usuarios, …)

 ¿Conseguimos visitas de calidad que interaccionan con nuestro sitio web (más allá de visitas que acceden 
a una única página)? 

 ¿En qué medida conoce el grado de satisfacción de los usuarios para con su revista?¿Cómo es la 
experiencia de usuario (UX)?

 ¿Cómo difunden o promocionan la revista?¿Esas acciones tienen un reflejo en el volumen de consultas, 
de nuevos suscriptores, nuevos autores que envían manuscritos, nuevos revisores que se ofrecen a 
colaborar,…?

 ¿Los contenidos de la revista aparecen bien posicionados en buscadores generales y en los de tipo 
académico?

 ¿Existen zonas geográficas a las que deberíamos llegar y no lo estamos haciendo?

 ¿Qué factores concurren en un determinado descenso del número de visitas?

40



Departamentos destinatarios de los informes de analítica

41

LECTURA MUY RECOMENDABLE:
Alcaraz Martínez, Rubén (2024). Introducción a Google Analytics 4. 
Barcelona: el autor. [Material docente de la Facultat d’Informació i 
Mitjans Audiovisuals de la Universitat de Barcelona]. 
http://hdl.handle.net/2445/205442

http://hdl.handle.net/2445/205442


Un “departamento” más: las partes interesadas
• Qué tipo de preguntas creen que se hacen las personas/instituciones que sostienen la revista en la que 

ustedes colaboran. [por cierto, ¿alguna de sus revistas publica una memoria o informe anual?]

 ¿Cuál es el retorno que obtiene la institución editora de la revista?

 ¿Es sostenible nuestra revista?

 En relación a otras similares, … ¿qué aporta, qué añade nuestra revista?¿nuestro desempeño y la satisfacción de 
la audiencia es mayor o menor?

 ¿Los autores que nos confían sus trabajos saben en qué medida sus artículos están funcionando bien y se están 
consultando?

 …. Su turno

• Se trata de revistas que se sostienen con el financiamiento de sus instituciones madre –con patrocinios 
externos en ocasiones– que subvencionan o asumen en su totalidad costes de personal o de recursos 
tecnológicos, y en muchas ocasiones también gracias a la aportación del trabajo no remunerado que 
asumen agentes académicos de todo tipo.

• Las instituciones académicas y las sociedades científicas que publican revistas tienen que estar en una 
permanente búsqueda de su razón de ser y de la evaluación del desempeño de sus publicaciones, como 
base para justificar los recursos dedicados a financiar la gestión editorial y la presencia en Internet. 

42
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Los autores (una “parte” muy interesada)

https://journals.plos.org/plosone/article/metrics?id=10.1371/journal.pone.0216597#viewedHeader

https://journals.plos.org/plosone/article/metrics?id=10.1371/journal.pone.0216597#viewedHeader


• Evaluación y optimización del sitio web• Consulta y descarga de artículos

•

Descargas o apertura directa de PDF, 
EPUB, etc.

Captación de nuevos usuarios (lectores, 
autores, revisores) y su retención/fidelización

Artículos en HTML Porcentaje de rebote

Navegación de los usuarios en páginas que no 
son artículos

Páginas de entrada y salida

¿Qué nos interesa medir / analizar? 

HTML de la presentación/resumen de los 
artículos

HTML del marco de visualización de PDF de 
los artículos

Navegación desde un artículo a otros artículos 
y otras páginas que no son artículos



Ámbitos del análisis web

Recomendación: Utilizar herramientas gratuitas de analítica web como 
Google Analytics.



Métricas, % de variación en las métricas y KPI

Los datos de analítica nos permiten comparar (especialmente nuestro sitio/app a lo largo 
del tiempo y en función de los cambios realizados/experimentados). 

De ahí que lo importante no sean las mediciones (los datos brutos), sino determinadas 
métricas que indican valores relativos y aún más los KPI:

 Métricas absolutas (planas)
 Métricas relativas
 KPI (Indicador clave de desempeño) = Métricas clave en función de nuestro negocio, de 

la razón de ser de nuestro site

Métricas
 Sesiones (visitas)
 Usuarios (i.e. hablamos de navegadores/agentes, no “personas”)
 Duración media de la sesión
 % de rebotes (% de interacción)
 Páginas vistas / sesión
 Conversiones

4646



Definición de las métricas básicas: sesiones
 Las visitas (sesiones) indican que alguien ha entrado en el sitio, ha visto esa página/pantalla y, en su caso, 

ha navegado por otras posteriores hasta abandonarlo. Habitualmente, una sesión se “considera” cerrada 
pasados 30 minutos de inactividad. 

474747
47

12 últimos meses de BiD



Definición de las métricas básicas: usuarios
 El número de usuarios (visitantes) es una estimación (mediante cookies) del número de personas (mejor 

dicho, dispositivos/navegadores diferentes) que han accedido al sitio web.

4848



Definición de las métricas básicas: duración de la sesión

49

Es una “aproximación” al tiempo que los usuarios pasan en el sitio web: en 
este caso 28 segundos, aunque finalmente el usuario haya estado leyendo 
el artículo de su elección tras el evento 3 por 2 horas.

Evento 1 
(Entrada) Evento 2 Evento 3

17:00:17 17:00:28 ?17:00:00

49



Definición de las métricas básicas: % interacción vs % de rebote

50

Porcentaje de sesiones en las que se visualiza una única página/pantalla y no se produce ninguna 
otra interacción, medida como eventos, en dicha página  (p.e. descarga de pdf, clic en un enlace, etc.)

50



51

¿Qué nos dice sobre las fuentes de tráfico una herramienta de 
AW como Google Analytics?
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¿Qué nos dice sobre las fuentes de tráfico una herramienta de 
AW como Google Analytics?



Análisis de la adquisición
Eureka! Ya tenemos una buena 
pista para explicar el descenso de 
usuarios. 

Por ejemplo, ante un descenso
importante en el úmero de usuarios de 
la revista BiD en 2017, tratamos de ver 
si hay algún canal de adquisición 
(fuente de tráfico) en el que se 
concentre el incremento o descenso 
que se produce de forma acusada a 
partir de febrero/marzo 2017. 

En efecto, tenemos un problema con el 
posicionamiento en buscadores (vaya, 
en Google), ya que el resto de canales 
de adquisición de visitas evolucionó 
positivamente.

53



Análisis del comportamiento: ¿cómo se mueven por el sitio 
web? ¿qué consultan?¿qué interacciones se producen? 

54



Análisis del comportamiento 
Ejemplo de análisis pormenorizado de páginas concretas (en este caso de instrucciones a los 
autores) que consideremos son clave en el desempeño de nuestro sito. 

55



Análisis de la conversión: ¿Hacen alguna de las cosas que esperamos 
que hagan?

56



¿Conseguimos lo que pretendemos? (El concepto de “conversión”)

• Visitas a más de “n” páginas en una 
sesión

• Interacción con contenido específico
• Visitas a la página de información 

para autores

• Alta de subscriptores a un newsletter 
(adicionalmente envío de sumarios, o call-
for-papers, …)

• Alta de autores
• Alta de revisores
• Compra de contenido de pago
• Captación de publicidad
• Visita al sitio web del patrocinador



58



Más allá de las métricas básicas (necesitamos un plan!)

Necesitamos pues tener un planteamiento del trabajo analítico que implicará:

• Alinear objetivos, estrategias y KPI > ¿Por qué medir lo que vamos a medir? 
[evitar el efecto “vanity metrics”]

• Configurar los instrumentos de recogida de datos > ¿Cómo vamos a medir?
• Establecer periodos de medición > ¿Cuándo y cómo comparamos datos?
• Segmentación de los datos > ¿Qué tipo de públicos interesa analizar con mayor 

granularidad?
• Tipos de información en los informes > Descriptiva / Predictiva / Prescriptiva
• Vinculación de los informes con propuestas de acción/de evaluación (dotar de 

sentido y finalidad a nuestros datos)

59



Componentes de un plan de medición

60

https://youtu.be/EpDA3XaELqs

https://youtu.be/EpDA3XaELqs
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4. Epílogo: posibles ejercicios prácticos (…en casa )



Posibles ejercicios a realizar con su revista (OJS + GA o similar)
alternativamente con la demo de GA, con la demo de Matomo o la demo de OJS

62

1. ¿La revista crece en el número de visitas y de contenidos consultados a lo largo de los últimos XX meses? 
¿Qué explica ese crecimiento/decrecimiento?

2. De promedio, ¿cuántas páginas consulta un usuario tipo por visita?

3. ¿Qué % de visitas visualizan una única página por visita (esto es cuál es el % de “rebote” del sitio web)?

4. ¿Qué % de visitas pasan por la página principal de la revista (la home page) en algún momento?¿Que % 
entra al sitio web a través de la página principal?

5. ¿De qué zonas geográficas proceden los usuarios?

6. ¿Qué artículos (fascículos, temas, etc.) han recibido más visitas?

7. ¿Cómo fue que “aterrizaron” los usuarios en la revista? 
• ¿llegaron tras realizar la búsqueda en un buscador o en una base de datos?
• ¿se sabían la dirección y la entraron directamente en la barra de la URL del navegador? 
• ¿llegaron desde un enlace hacia la revista (o hacia uno de sus artículos) dispuesto en un post de una red 

social (realizado por la revista, por un autor, o por cualquier otra persona/institución?
• ¿hicieron clic en un enlace desde un sitio web “normal” (de cualquier tipo o de otra revista) que apuntaba a 

contenidos de la revista?



63https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=es#

https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=es


64
https://demo.matomo.cloud/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1&period=day&date

=yesterday#?period=day&date=yesterday&category=Dashboard_Dashboard&subcategory=1

https://demo.matomo.cloud/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1&period=day&date=yesterday#?period=day&date=yesterday&category=Dashboard_Dashboard&subcategory=1


65
Try a Demo of OJS: https://pkp.sfu.ca/software/ojs/demo/

https://pkp.sfu.ca/software/ojs/demo/


Gracias… y no olviden leer nuestro artículo:

https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm
https://bid.ub.edu/es/45/vitela.htm
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