


USUARIOS Y
SESIONES

PÁGINAS VISTAS 

Y EVENTOS

REPASO

QUÉ ES 

GOOGLE

ANALYTICS

CÓMO FUNCIONA



RECURRENCIA REBOTE Y

SALIDA

LANDING 

PAGES
MÉTRICAS Y 

DIMENSIONES

REPASO

SAMPLING



CONCEPTOS Y 

TERMINOLOGÍAS



DURACIÓN DE LA SESIÓN

La duración de la sesión se calcula mediante la 

diferencia entre la primer interacción medida y la 

última.



El usuario ingresa a la 

página 1 a las 17:00 y la 

lee por 5 minutos.

El usuario navega a la 

página 2 a las 17:05 y la 

lee por 10 minutos.

A las 17:15 el usuario 

abandona el sitio.

EJERCICIOS
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lee por 5 minutos.

El usuario navega a la 
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MÉTRICA Y DIMENSIÓN

D
IM

EN
SI

O
N

ES
MÉTRICAS



DIMENSIONES



MÉTRICAS
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Los informes se agrupan en 4 secciones principales

REPORTES  ESTÁNDAR

¿Quiénes son?

¿Cómo encontraron el sitio?

¿Qué están haciendo?

¿Se cumplieron los objetivos?



UNIDAD IV
COMENZANDO A UTILIZAR

GOOGLE ANALYTICS



ORGANIZACIÓN DE

UNA CUENTA



ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA

PROPIEDAD 1

VISTA 1 VISTA 2

PROPIEDAD 2

VISTA 3













ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA
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CUENTA

PROPIEDAD

VISTA 1

CUENTA
• Suele utilizarse para agrupar toda la información de una 

compañía.
• Puede contener más de una propiedad
• No es posible migrar datos históricos
• Permite asignar permisos a usuarios sobre todas las 

entidades inferiores
• Permite configuraciones básicas relativas a compartir 

datos.



ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA
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CUENTA

PROPIEDAD

VISTA 1

PROPIEDAD
• Unidad de información
• Puede contener uno o más sitios web/apps.
• Solo la información que está en la misma propiedad se 

puede cruzar (salvo en premium).
• Corresponde a un ID de seguimiento (UA-XXXXXX-Y)
• Permite brindar permisos, que se aplican también a 

todas sus vistas.
• Sobre este nivel se realizan los linkeos de información a 

otras fuentes.



UA-92814952-10

CUENTA

PROPIEDAD

ID DE SEGUIMIENTO



ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA

PROPIEDAD

VISTA 1

VISTA
• Recorte de la información de la propiedad
• Sobre este nivel de aplican los filtros
• Permite pre-procesamiento de la información
• Permite otorgar permisos a los usuarios.
• Los cambios en la configuración no son retroactivos.



analytics.google.com











FILTROS



FILTROS



FILTROS



FILTROS



FILTROS



FILTROS



FILTROS

Se aplican en orden



FILTROS



FILTROS MÁS USADOS

• Minúsculas

• Concatenar Hostname

• Excluir IPs

• Incluir Dominio

• Incluir subdirectorio

• Incluir/Excluir APPs



FILTROS PERSONALIZADOS



FILTRO LOWERCASE



FILTROS CONCATENAR HOSTNAME



PERMISOS DE USUARIOS



PERMISOS DE USUARIOS

LEER Y ANALIZAR COLABORAR EDITAR ADMINISTRAR

USUARIOS



PERMISOS DE USUARIOS
Permiso Explicación

Administrar 
usuarios

Sirve para gestionar los usuarios de la cuenta (agregar y suprimir usuarios, y asignar permisos). 

Editar Sirve para realizar funciones administrativas y relacionadas con los informes (como agregar, editar o 
suprimir cuentas, propiedades, vistas, filtros, objetivos, etc., pero sin gestionar usuarios), así como 
para consultar los datos de los informes.

El permiso se necesita en la cuenta para crear filtros y en la vista para aplicarlos.

Este permiso incluye el permiso de colaboración.

Colaborar Sirve para crear elementos personales y compartirlos. Puede colaborar en elementos compartidos; 
por ejemplo, editando un panel de control o una anotación. Incluye el permiso Leer y analizar.

Leer y 
analizar

Sirve para ver los datos de configuración y de los informes, trabajar con los datos de estos (p. ej., 
filtrar una tabla, agregar una dimensión secundaria o crear un segmento), crear elementos 
personales y compartirlos, así como ver elementos que otros han compartido. No se puede 
colaborar sobre elementos compartidos.



UNIDAD VI

INTERFAZ DE REPORTING



UNIDAD VII

REPORTES DE AUDIENCIA



GOOGLE ADS SETTINGS

https://www.google.com/settings/u/0/ads/authenticated

Se puede configurar la 

información sobre intereses 

que en la siguiente URL:



EJERCICIO 2

1. Calcular los siguientes datos de la cuenta 

demo en Octubre:
a. Cantidad de sesiones

b. Cantidad de usuarios

c. Porcentaje de sesiones mobile.

d. Porcentaje de hombres de entre 25 y 34

e. Segundo país con más visitas.

f. Porcentaje de recurrentes



UNIDAD VIII

REPORTES DE ADQUISICIÓN DE USUARIOS



ECOSISTEMA DIGITAL

DISPLAY

SEO

SEM

PROGRAMATIC

EMAIL MKT

SOCIAL MEDIA

REFERENCIAS

PUSH

WEB

APP

KIOSCO

SOCIAL MEDIA

C
R

M



MULTITOUCH JOURNEY

Es crucial comprender los distintos contactos y el valor de los 
mismos, en el viaje del comprador.



MEDICIONES POR DEFECTO

ORGÁNICO DIRECTO REFERRAL



Fuente y Medio

FUENTE

Es el nombre de la entidad (en general un sitio), que deriva 

el tráfico.
Ejemplo: google, facebook, pagina12.com, (direct)

MEDIO

Es el nombre del mecanismo por el cuál la entidad o sitio 

deriva el tráfico. 
Ejemplo: cpc, cpm, banner, referral, (none), email



La metodología de tagging implica agregar ciertos PARÁMETROS a la

PÁGINA DE DESTINO.

Como condición, al igual que el sitio, la página de destino debe tener

implementado el script de seguimiento de Google Analytics.

www.ejemplo.com/?utm_source=pagina12.com.ar&utm_medium=bann

er&utm_campaign=Nombre_Campaña

TAGGING MANUAL

Source* | Medium* | Campaign* | Term | Content
*Obligatorio



Campaign URL Builder

https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/



El etiquetado automático, o auto-tagging funciona exclusivamente para la

pauta comprada a través de plataformas publicitarias de Google.

Consiste en un id encriptado que funciona como un Key que permite a

Google Asociar la información de Adwords con la de Analytics.

www.ejemplo.com/?gclid=Cj0KEQiAgJTGBRDLr5_az_Ouk44BEiQAIx

aA4k3uDeowk7oeZfkx_U9OSmK314SZQcLzqPygQOxP0FYaAl8c8P8

HAQ

TAGGING AUTOMÁTICO



La ventaja es que ahorra el tiempo del etiquetado manual y permite

obtener mucha información adicional extra a la que ofrece el etiquetado

manual, como por ejemplo:

• Costos

• Tipo de concordancia

• Términos de búsqueda

• Segmentación de la red

• Sitelinks

• Cuenta

TAGGING AUTOMÁTICO

PRE-CLICK POS-CLICK



WORKFLOW
TRAFFIC SOURCES



Las siguientes etiquetas de canal están definidas como parte de la agrupación de canales de

embudo multicanal y son las que se usan de forma predeterminada en los informes.

Canal Descripción

Display
Interacciones con "display” o "cpm“ como medio. También incluye interacciones de Adwords con 

ad distribution network configurado como “content” pero excluyendo el formato de anuncio “text”.

Búsqueda paga Tráfico proveniente de Adwords u otros motores de búsqueda, con "cpc" or "ppc“ como medio.

Otros anuncios
Sesiones taggeadas con "cpc", "ppc", "cpm", "cpv", "cpa", "cpp", "content-text", "affiliate“ 

como medio (excluyendo búsquedas pagas).

Búsquedas orgánicas Tráfico de búsquedas no pagas desde cualquier buscador (i.e. medio="organic").

Redes sociales Tráfico desde aproximadamente 400 redes sociales (no taggeadas como anuncios).

Tráfico referido Tráfico desde sitios web que no sean redes sociales.

Email Sesiones con “email” como medio.

Tráfico directo
Sesiones en las que el usuario tipeó la URL del sitio web en el browser o que llegaron al sitio

desde Favoritos (i.e., fuente="(direct)" ymedio="(not set)" or "(none)").

AGRUPACIÓN POR CANALES PREDEFINIDA



DEFAULT CHANNEL 

GROUPING

CUSTOM CHANNEL 

GROUPING

VS



Cuenta

Ad Group

Keywords

Anuncios

Ad Group

Keywords

Anuncios

Ad Group

Keywords

Anuncios



UNIDAD IX

CONVERSIONES PARTE 1



REPASANDO…

¿QUÉ ES UNA 

CONVERSIÓN?



Conversiones | Agrupación

Comercio 
electrónico

Generación 
de leads

Publicidad 
(CPM)

Macro Conversiones 
Micro Conversiones

Suscripción al 
newsletter

Reproducción
de video

Descarga de 
PDF

Registro de 
usuario

Descarga de 
podcast

Pin a imagen

Compatrtir
contenido social

Mención en
redes sociales

Descarga de 
cupón

Indican cierto grado de engagement por parte

del usuario y potencialmente lo llevará a

completar una macro-conversion.

Cantidad de veces que se cumple

con el objetivo principal del negocio.



64

Ecommerce

Objetivos de Conversiones     vs. Transcciones de Ecommerce

Download





ENHANCED ECOMMERCE

Visita

Visualización 
de banners

Clic en banner

Visualización 
de lista de 
productos

Clic en lista de 
productos

Visualización 
de detalle de 

producto

Agregado al 
carrito

Checkout: 
Información de 

cliente

Checkout: 
Información de 

envío

Checkout: 
Información de 

pago

Transacción



Configuración y funnels



UNIDAD X

REPORTES DE COMPORTAMIENTO



MÉTRICAS CLAVE DE UX

USUARIOS NECESIDADES USOS FEATURES

MÉTRICAS DE USOEXPLORACIÓN



UI UX



UXUI



IDEAL

Realidad del mercado

Planificación



IDEAL

Realidad del mercado

Planificación

REALIDAD

Realidad del mercado

Planificación



IDEAL

Realidad del mercado

Planificación

REALIDAD

Realidad del mercado

Planificación

SOLUCIÓN

Realidad del mercado

Planificación

DATOS









VELOCIDAD



TÉCNICO

NEGOCIO



PERFORMANCE %CR RETENCIÓN CLTV

TÉCNICO

NEGOCIO



1 SEGUNDO

DELAY 

CONVERSIÓN %



Research

Blog

+ 100 A 400
MILISEGUNDOS

EN GENERAR SERP
(AGREGADOS ARTIFICIALMENTE)

- 0,02% A 0,06%
BÚSQUEDAS POR 

USUARIO



DELAY 1° 3 SEMANAS 2° 3 SEMANAS

200ms -0,22% -0,36%

400ms -0,44% -0,76%

Research

Blog



SITE SPEED | GOOGLE ANALYTICS
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SPEED SUGESTIONS

85



SPEED SUGESTIONS

86



SPEED SUGESTIONS

87



ADQUISICIÓN
VALOR PARA LA EMPRESA

RETENCIÓN
VALOR PARA EL USUARIO=



RETENCIÓN VS ADQUISICIÓN
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MAU

Company A:
5 mil nuevos usuarios por mes, 
80% retención mensual.

Company B:
2.5 mil nuevos usuarios por mes,
95% retención mensual.



RETENCIÓN VS ADQUISICIÓN
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Company A:
5 mil nuevos usuarios por mes, 
80% retención mensual.

Company B:
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95% retención mensual.

MAU



RETENCIÓN VS ADQUISICIÓN
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Company A:
5 mil nuevos usuarios por mes, 
80% retención mensual.

Company B:
2.5 mil nuevos usuarios por mes,
95% retención mensual.

MAU



RETENCIÓN VS ADQUISICIÓN
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Company A:
5 mil nuevos usuarios por mes, 
80% retención mensual.

Company B:
2.5 mil nuevos usuarios por mes,
95% retención mensual.

MAU



CONSTRUIR UNA MÉTRICA DE USO

Empieza con un número.

“Total de…”, “Promedio de…”, “Porcentaje de…”, etc.

Tiene un objeto base

“Por usuario”, “por sesión”, “por transacción”.

Define un fragmento de tiempo (si es por usuario)

“Diarios”, “mensuales”.

1

2

3



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO

MINUTOS DE REPRODUCCIÓN DIARIOS POR USUARIO

MIN REPRO / USUARIOS / DÍAS

MINUTOS DE CONSUMO DE RECOMENDACIONES

MIN REPRO RECOMENDADOS / 

USUARIOS / SEMANA

AGREGADOS A LA LIBRERÍA POR USUARIO POR MES

ADD TO LIBRARY / USUARIOS / MES



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO

TOTAL DE MATCHS SEMANALES POR USUARIO.

MATCHS SEMANALES / WAU

TASA DE MATCH POR LIKE OFRECIDO.

MATCHS*2 / LIKES

TASA DE LIKES

LIKES / IMPRESIONES



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO

CANJES DE PUNTOS POR USUARIO POR MES

CANJES / USUARIOS / MESES

INVERSINOES PROM POR USUARIO POR MES

INVERSIONES / USUARIOS / MESES

ÉXITO DE LAS CONSULTAS REALIZADAS ONLINE

CONSULTAS SATISFACTORIAS / CONSULTAS



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO



EJEMPLOS MÉTRICAS DE USO

TASA DE COMPARACIÓN DE PRODUCTOS POR SESIÓN

COMPARACIÓN / SESIONES

TASA DE CONSULTAS SATISFACTORIAS.

CONSULTAS SATISFACTORIAS / 

CONSULTAS

VISUALIZACIÓN DE ESPECIFICACIONES

TÉCNICAS, TALLES, ETC.

VISUALIZACIÓN DE DETALLES 

AVANZADOS / SESIÓN



UNIDAD XI

HERRAMIENTAS COMPLEMENTARIAS



HEATMAPS
CLICS

SCROLL

MOVIMIENTO



OTRAS HERRAMIENTAS

FORM

ANALYTICS

VISITOR

RECORDINGS



FORM ANALYTICS



Heatmaps & Recording Tools



NO TENGAN MIEDO 

DE PREGUNTAR



MEDICIÓN DE SATISFACCIÓN CON ENCUESTAS



¿QUÉ PREGUNTAR?
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LAS 3 PREGUNTAS CLAVES
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LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

1
¿CUÁL ES EL MOTIVO DE TU 

VISITA NUESTRO SITIO HOY?

(TASK)
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LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

2
¿PUDISTE SATISFACER EL 

MOTIVO DE TU VISITA?

(TASK SUCCESS)
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LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

3
SI NO PUDISTE,

¿POR QUÉ?



CES
CUSTOMER EFFORT SCORE



NPS

CES

VS



116



HOW MUCH EFFORT DID YOU 

PERSONALLY HAVE TO PUT FORTH TO 

HANDLE YOUR REQUEST?

THE ORGANIZATION MADE IT EASY FOR 

ME TO HANDLE MY ISSUE

CUSTOMER EFFORT SCORE



SURVEY 

118



119




