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DURACION DE LA SESION

g La duracidon de la sesidon se calcula mediante la
diferencia entre la primer interaccion medida y la

ultima.



EJERCICIOS

)

El usuario ingresa a la El usuario navega a la Alas 17:15 el usuario
paginalalas 17:00y la pagina2alas 17:05y la abandona el sitio.
lee por 5 minutos. lee por 10 minutos.



EJERCICIOS

)

El usuario ingresa a la El usuario navega a la Alas 17:15 el usuario
paginalalas 17:00y la pagina2alas 17:05y la abandona el sitio.
lee por 5 minutos. lee por 10 minutos.

5 MINUTOS



DIMENSIONES

METRICA Y DIMENSION

METRICAS
v

Fuente/medio

% de nuevas Huevos usuarios

Sesiones e

5.480.242 050,27 % 2.755.184

1. (direct) / (none)
2. google / organic
3. FACEBOOK ! PAGO

4. google / cpe

% del total: 100,00 % Media de la % del total:
(5.480.242) vista: 50,27 % 100,00 %

(0,00 %) (2.755.184)

1.149.484 (20,98 %) 72,83 % | 837.221 (3039 %)
1.090.818 (19,90 %) 46.84 % | 510.905(13,54 %)
T67.431 (14,00 %) 65,46 % | 425654 (15,45 %)
623.900 (11,38 %) E7.71 % | 360.058 (13,07 %)




Hour of the day

Page Depth

Days Since Last
Visit

Count of Visits

Visitor Type

[n]
=

g
=
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L+

Language
Region
Country/Territory
Continent

Sub Continent
Region

User Defined

DIMENSIONES

~Traffic Sources *E-Commerce

Campaign Browser Affiliation

Ad Group Browser Version Days to

Transaction
Keyword Connection Speed
Ad Content Operating System
Product
Ad Slot Operating System
Version Product Category
Ad 5Slot Position
Flash Version Count of Visits to a

Transaction

Java Support

Screen Colors
Source/Medium
Screen Resolution
Referral Path

(il

Hostname

Network Location

~C

Page Title
Page

Site Search Status
Search Term
Refined Keyword

Site Search
Category

Landing Page

Exit Page



METRICAS

~ Site Usage

Bounces Time on Page Time on Site

Bounce Rate Pageviews Avg. Time on Site Pages/Visit

Unique Pageviews Visits with Search

Per Visit Goal
Value

~Content

Total Unique
Searches

Search
Refinements

Time after Search

Search Depth

Ealgl

Total Goal Starts Goall Starts Goall Completions Goald Completions Goal2 Value

Goald Starts Goal2 Compietions Total Goal Value Goall Value

Goal Conve
Rate

Total Goal
Completions

Goal3 Completions Goal1 Value Goald Value

Per Visit Value

Unigue Purchases Quantity Average Value

Product Revenue Revenue

)

Transactions

Clicks

8

-
i}

Impressions Cost per Goal

Conversion

Cost per Cost per
Transaction Conversion
Cost

i

2
=
O
°
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REPORTES ESTANDAR

Los informes se agrupan en 4 secciones principales

AUDIENCIA ¢, Quiénes son?
ADQUISICION ¢, Como encontraron el sitio?

COMPORTAMIENTO ¢ Que estan haciendo?

CONVERSIONES ¢, Se cumplieron los objetivos?
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ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA

PROPIEDAD 1 PROPIEDAD 2
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Q Search
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J5  Informacidn de seguimiento
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= Enlace de AdWords

B enlaces de AdSensze

B Enlace de Ad Eechange

B3 Todos los productos
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ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA

PROPIEDAD

CUENTA

Suele utilizarse para agrupar toda la informacion de una
compainia.

* Puede contener mas de una propiedad

* No es posible migrar datos historicos

* Permite asignar permisos a usuarios sobre todas las
entidades inferiores

* Permite configuraciones basicas relativas a compartir
datos.



ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA

PROPIEDAD

PROPIEDAD

Unidad de informacion

* Puede contener uno o mas sitios web/apps.

e Solo la informacién que esta en la misma propiedad se
puede cruzar (salvo en premium).

e 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 informacidn a
otras fuentes.



ID DE SEGUIMIENTO

CUENTA

r----L----1

UA-92814952-10
L_T_J

PROPIEDAD



ESTRUCTURA DE UNA CUENTA DE GA

CUENTA Vl STA

Recorte de la informacion de la propiedad

Sobre este nivel de aplican los filtros

Permite pre-procesamiento de la informacion
Permite otorgar permisos a los usuarios.

Los cambios en la configuracion no son retroactivos.

PROPIEDAD



I Cuentas

Empiece a analizar el trafico de su sitio en tres pasos

o Registrarse en Google Analytics e Afiadir cédigo de seguimiento 0 Conozca su audiencia

~ ‘
&

En pocas horas empezara a ver datos acerca de
su sitio.

Lo Unico que necesitamos es informacian basica
acerca del sitio que desea supervisar.

Obtendra un cddigo de seguimiento para pegarlo
en sus paginas a fin de que Google tenga
constancia de cuando se visita su sitio.

analytics.google.com

Empezar a usar Google Analytics

Registrese

Registrese ahora mismo. Es sencillo y gratuito.



Nueva cuenta

;De qué quiere realizar el seguimiento?

Sitio web Aplicacion mavil

Método de seguimiento

Esta propiedad funciona mediante Universal Analytics. Para completar la configuracion haga clic en Obtener ID de seguimiento e
implemente el fragmento de cadigo de seguimiento de Universal Analytics.

Configuracion de la cuenta

Nombre de cuenta obligaterio
Las cuentas son el nivel superior de organizacion y contienen uno o varios ID de seguimiento.

Mi nombre de cuenta nuevo

Configuracion de la propiedad
Nombre del sitio web obligatorio

Mi sitio web nuevo

URL del sitio web obligatorio

hap:f - | Ejemplo: hitp//www.mywebsite.com



Configuracion para compartir datos »

Los datos que recopila, procesa y almacena utilizando Google Analytics (datos de Google Analytics) son seguros y confidenciales.
Dichos datos se utilizan para proporcionar y mantener el servicio de Google Analytics, realizar acciones fundamentales del
sistema vy, en algunos casos excepcionales, por motivos legales, segun se describe en nuestra politica de privacidad.

Las opciones para compartir datos le proporcionan un mayor control al compartir datos de Google Analytics. Mas informacion

v Productos y servicios de Google RECOMENDADD
La opcion comparte datos de Google Analytics con Google para ayudar a mejorar los productos y servicios de Google. Sila
desactiva, es posible que los datos sigan fransmitiéndose a otros productos de Google enlazados explicitamente con
Analytics. Visite la seccion enfaces de producto de cada propiedad para visualizar o cambiar la configuracion.

v Comparativas RECOMENDADD
Ceder datos anonimos para agregarlos a un conjunto de datos totales a fin de habilitar funciones como comparativas y
publicaciones gue pueden ayudarle a conocer las tendencias de los datos. Antes de compartirlos, se suprime cualquier
informacién que pueda identificar su sitio web y se combina con otros datos andnimos.

v Asistencia técnica RECOMENDADD
Permitir que los representantes del servicio de asistencia técnica de Google puedan acceder a su cuenta y a sus datos de
Google Analytics cuando sea necesario a fin de proporcionar el correspondiente servicio y encontrar soluciones a los
problemas técnicos.

v’ Especialistas en cuentas RECOMERDADD
Esta opcion permite a los especialistas en marketing y ventas de Google acceder a sus datos y cuenta de Google Analytics
para que puedan sugerirle mejoras en la configuracion y en el analisis, ademas de ofrecerle consejos de optimizacion. Si no
tiene asignado ningln de especialistas en ventas, permita el acceso a representantes de Google autorizados.

Descubra como Google Analytics protege los datos.

Esta utilizande 0 cuentas de un total de 100.



ID de seguimiento Estado

UA-92814952-1 Mo se han recibido datos durante las Gitimas 48 horas. Learn more

Seguimiento del sitio web

Este es el codigo de seguimiento de Universal Analytics para esta propiedad.
Copielo y péguelo en todas las paginas web que guiera supervisar a fin de obtener todas las ventajas de Universal Analytics para la propiedad.

=script=
(function(i,s,o,qr,am){i[ GoogleAnalyticsObject |=ri[f]=il]|[function(}{
(i[r]-g=ilr].ql|]}-push(arguments)}i[r].I=1*new Date();a=s.createElement(a),
m=s.getElementsByTagMame(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode insertBefore{a,m)
H{windowdocument, script https://www.google-analytics.com/analytics js'ga);

gal'create’, UA-92814952-1", ‘autd);
gal'send', 'pageview’);

</script=

Implementacién PHP orciona.

s Use el cadigo de arriba para crear un archive con el nombre analyticstracking.php e incliyale en cada pagina de la plantilla PHP.
= Agregue la linea siguiente a cada pagina de la plantilla justo después de la etiqueta <body= de apertura:

=?php include_once("analyticstracking php”) 7=



Estado

Mo se han recibido datos durante las Gitimas 48 horas. Learn more

Seguimien to del sitio web

Este es el codlyo de seguimiento de Universal Analytics para esta propiedad.
Copielo y pégulllo en todas las paginas web que quiera supervisar a fin de obtener todas las ventajas de Universal Analytics para la propiedad.

=script=
(function(i,s,o,dk,a m){i[ GoogleAnalyticsObject |=ri[f]=il]|[function(}{
(i[r]-g=ilr].ql|])-p\shiarguments)},i[].I=1*new Date();a=s.createElement(a),

H{winda script, https://www.google-analytics.com/analytics js' ga’;
gal'creat uto);
gal'send’,

</script=

Implementacién PHP orciona.

s Use el cadigo de arriba para crear un archive con el nombre analyticstracking.php e incliyale en cada pagina de la plantilla PHP.
= Agregue la linea siguiente a cada pagina de la plantilla justo después de la etiqueta <body= de apertura:

=?php include_once("analyticstracking php”) 7=



FILTROS

Administracidn o Filtros de vista

Analisis digital UBA / analisisdigitaluba.com / All Web Site Data

VR
+ AGREGAR FILTRO Buscar
All Web Site Data =

Clasificacion 4  Nombre del filtro Tipo de filtro

B Verconfiguracion Mo hay datos para esta vista.

2as Gestion de usuarios
F Objetivos
f‘ Agrupacion de contenido

Y Filtros

|E| Configuracion del cana

W Configuracién de comercio
** electrénico

Dd Métricas calculadas BETA



FILTROS

Anadir filtro a la vista

Informacidn del filtro

Nombre del filtro

Tipo de filtro

Predefinide  Personalizado

Seleccionar tipo de filtro -~ Seleccionar una fuente o un destine -~ Seleccionar una expresion -

Verificacion de filtros

Verificar este filtro  Descubra como afectaria este filtro a los datos de la vista actual, basandose en el trafico de los dtimos 7 dias.

=1



FILTROS

Afadir filtro a la vista

Informacion del filtro

Nombre del filtro

Tipo de filtro

Predefinide  Personalizado

Seleccionar tipo de filtre -~ Seleccionar una fuente o un destine -~ Seleccionar una expresion -
Excluir
Incluir solo
Verficar este filtro Uescubra como afectaria este filkro a los datos de la vista actual, basandose en el trafico de los dtimos 7 dias.

=1



FILTROS

Anadir filtro a la vista

Informacion del filtro

MNombre del filtro

Tipo de filtro

Predefmide  Personalizado

Excluir - Seleccicnar una fuente o un destino

- Seleccicnar una expresion -

trafico del dominio del ISP

Verificacion de . S
trafico de las direcciones IP

Verificar este filt . . i
trafico a los subdirectorios

trafico al nombre de host

filtro a los datos de la vista actual, basandose en el trafico de los dtimos 7 dias.




FILTROS

Anadir filtro a la vista

Informacidn del filtro

Mombre del filkro

Tipo de filtro

Predefinide  Personalizado

Excluir - trafico al nombre de host -~ Seleccionar una expresion -~

Mombre del host gue son iguales a
ue EmpiEEan par

gue terminan paor

Verificacion de filtros gue contienen

Werificar este fitro  Descubra como afectaria este filtro a los datos de la vista actual, basandose en el trafico de los ditimos 7 dias.



FILTROS

Afadir filtro a la vista

Informacion del filtro
Mombre del filtro

Hostname

Tipo de filtro

Predefinide  Personalizado

Incluir solo - trafico al nombre de host - que terminan por -

Nombre del host

analisisdigitaluba.corm|

Verificacian de filtros

Verificar este filtro  Descubra como afectaria este filtro a los datos de la vista actual, basdndose en el trafico de los dltimos 7 dias.

e



FILTROS

+ AGREGAR FILTRO Asignar un orden a los filros Buscar
Clasificacion 4+  MNombre del filtro Tipo de filtro
1 Hostnarme Incluir eliminar
2 Lowercase Mindsculas eliminar

Se aplican en orden



FILTROS

Asignar un orden a los filtros

Los filtros se aplican en el orden en el que aparecen a continuacidn. Seleccione cualquiera de ellos y utilice las flechas para desplazarlo hacia arriba o hacia abajo en
la lista.

Filtros actuales

Hostname Orden: 1

Lowercase Mombre del filtro:Hostname
Tipo de filtre: Ineluir

4 Mowver hacia arriba

J- Mover hacia abajo
Guardar Cancelar



FILTROS MAS USADOS

Minusculas
Concatenar Hostname
Excluir IPs

ncluir Dominio

ncluir subdirectorio
ncluir/Excluir APPs




FILTROS PERSONALIZADOS

Informacicn del filtro

Nombre del filtro

Tipo de filtro

Predefinide | Personalizado

@ Excluir
Campo del filtro

Seleccione el campe -

Patron del filtro

Distincign entre maydsculas y mindsculas

Incluir

Mindsculas
Maylsculas
Buscar y reemplazar

Opciones avanzadas

Mas informacidn acerca de las expresiones regulares



FILTRO LOWERCASE

Tipo de filtro

Predefinide | Personalizado

Excluir
Incluir

& Mindsculas

Campe del filtro

Seleccione el campe  ~

E

| -
Op URI de |a solicitud
MNombre del host
¥ L2A  Titulo de la pagina
) Referencia
Verifici
UFL de destino de la campana
Verifica ] ) > a los datos de la vista actual, basandose en el trafice de los dltimos 7 dias.
Tipo de hit
Término de busqueda

Categoria de bisgquedas en el sitio

= ID de seguimiento de la propiedad

fuente



FILTROS CONCATENAR HOSTNAME

& Advanced
Field A -> Extract A

Hostname - (]

Field B -> Extract B

Request URl (*)

Output Te -= Constructor

Request URI SAT5B1

v Field A Required
Field B Required
v Override QOutput Field

Case Sensitive



PERMISOS DE USU

Correo electréonico 4+ Permisos de cuenta

1.  leonelfrattesifmgmail.com

AnRadir permisos para:

Direccion de correo electrénico del usuario registrada en Cuentas de Google

Motificar a este usuario por correo electrénico

Afadir | Cancelar

Leery

Administrar usuarios, Editar, Colaborar, Leer y analizar -

Mostrar filas:

analizar -

KOO0

Administrar usuarios
Editar

Colaborar

Leer y analizar







PERMISOS DE USUARIOS

Permiso

Explicacion

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), asi 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 colaboracion.

Colaborar

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

Leery
analizar

Sirve para ver los datos de configuracion y de los informes, trabajar con los datos de estos (p. €j.,
filtrar una tabla, agregar una dimensién secundaria o crear un segmento), crear elementos
personales y compartirlos, asi como ver elementos que otros han compartido. No se puede
colaborar sobre elementos compartidos.
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GOOGLE ADS SETTINGS

Se puede configurar la
iInformacion sobre intereses
gue en la siguiente URL.:

https://www.google.com/settings/u/O/ads/authenticated
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EJERCICIO 2

1. Calcular los siguientes datos de la cuenta

demo en Octubre:

Cantidad de sesiones

Cantidad de usuarios

Porcentaje de sesiones mobile.
Porcentaje de hombres de entre 25y 34
Segundo pais con mas visitas.
Porcentaje de recurrentes

-0 Q0o






ECOSISTEMA DIGITAL

DISPLAY

APP

PROGRAMATIC ‘
SOCIAL MEDIA
REFERENCIAS

KIOSCO

SOCIAL MEDIA

CRM




MULTITOUCH JOURNEY

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




MEDICIONES POR DEFECTO

*

/

ORGANICO DIRECTO REFERRAL



Fuente y Medio
FUENTE

Es el nombre de la entidad (en general un sitio), que deriva
el trafico.
Ejemplo: google, facebook, paginal2.com, (direct)

MEDIO

Es el nombre del mecanismo por el cual la entidad o sitio
deriva el trafico.
Ejemplo: cpc, cpm, banner, referral, (none), email



TAGGING MANUAL

La metodologia de tagging implica agregar ciertos PARAMETROS a la
PAGINA DE DESTINO.

Como condicion, al igual que el sitio, la pagina de destino debe tener
iImplementado el script de seguimiento de Google Analytics.

www.ejemplo.com/?utm_source=paginal2.com.ar&utm_medium=bann

er&utm_campaign=Nombre_Campaha

Source® | Medium* | Campaign™ | Term | Content

*Obligatorio



ampaign URL Builder

This tool allows you to easily add campaign parameters to URLs so you can track Custom Campaigns in Google
Analytics.

Enter the website URL and campaign information

Fill out the required fields (marked with *) in the form below, and once complete the full campaign URL will be
generated for you. Note: the generated URL is automatically updated as you make changes.

* Website URL  analisisdigitaluba.com

g. https://www.example.com

* Campaign Source  facebook

he referrer: (e.g. google , newsletter

Campaign Medium  ads

Marketing medium: (e.g. cpc , banner , email

Campaign Name | verand|

duct, promo code, or slogan (e.5 spring_sa'_e

Campaign Term

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



TAGGING AUTOMATICO

El etiquetado automatico, o auto-tagging funciona exclusivamente para la
pauta comprada a traves de plataformas publicitarias de Google.

Consiste en un id encriptado que funciona como un Key que permite a
Google Asociar la informacion de Adwords con la de Analytics.

www.ejemplo.com/?gclid=CjOKEQIAgJTGBRDLr5 az Ouk44BEiQAlx

aAdk3uDeowk7oeZfkx _ U90SmK314SZQcLzgPygQOxPOFYaAl8c8P8
HAQ




TAGGING AUTOMATICO

La ventaja es que ahorra el tiempo del etiquetado manual y permite
obtener mucha informacion adicional extra a la que ofrece el etiquetado
manual, como por ejemplo:

 Costos

« Tipo de concordancia

« Términos de busqueda

« Segmentacion de la red

« Sitelinks

 Cuenta

)

PRE-CLICK POS-CLICK



WORKFLOW
TRAFFIC SOURCES



AGRUPACION POR CANALES PREDEFINIDA

Las siguientes etiguetas de canal estan definidas como parte de la agrupacién de canales de
embudo multicanal y son las que se usan de forma predeterminada en los informes.

Canal Descripcion

Displa Interacciones con "display” o "cpm®“ como medio. También incluye interacciones de Adwords con
play ad distribution network configurado como “content” pero excluyendo el formato de anuncio “text”.
Busqueda paga Trafico proveniente de Adwords u otros motores de busqueda, con "cpc" or "ppc* como medio.

Sesiones taggeadas con "cpc"”, "ppc”, "cpm", "cpv", "cpa", "cpp", "content-text", "affiliate*

Qs EUTEes como medio (excluyendo busquedas pagas).

Busquedas organicas Trafico de busquedas no pagas desde cualquier buscador (i.e. medio="organic").

Redes sociales Trafico desde aproximadamente 400 redes sociales (no taggeadas como anuncios).
Tréafico referido Trafico desde sitios web que no sean redes sociales.
Email Sesiones con “email” como medio.

Sesiones en las que el usuario tiped la URL del sitio web en el browser o que llegaron al sitio

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



DEFAULT CHANNEL
GROUPING

CUSTOM CHANNEL
GROUPING



Ad Group Ad Group Ad Group
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UNIDAD IX
CONVERSIONES PARTE 1



REPASANDO...

¢ QUE ES UNA
CONVERSION?



Conversiones | Agrupacion

Micro Conversiones

Macro Conversiones _ _
_ Indican cierto grado de engagement por parte
Cantidad de veces que se cumple del usuario y potencialmente lo llevara a
con el objetivo principal del negocio. completar una macro-conversion.

Comercio Generacion Suscripcion al Reproduccion
electrénico de leads newsletter de video

Descarga de
PDF

Registro de Descarga de

Publicidad usuario podcast Pin a Imagen
(CPM)

Compatrtir Mencion en
contenido social redes sociales

Descarga de
cupon




Ecommerce

Objetivos de Conversiones vs. Transcciones de Ecommerce

Download “







Visita

Visualizacion
de banners

Clic en banner

\

J

Visualizacion
de lista de
productos

"

7

Visualizacion
de detalle de
producto

"

Clic en lista de
productos

ENHANCED ECOMMERCE

Transaccion




d

Configuracion y funnels
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UNIDAD X
REPORTES DE COMPORTAMIENTO



METRICAS CLAVE DE UX

e E ’ S e £ .

USUARIOS NECESIDADES USOS FEATURES

°,

o

EXPLORACION METRICAS DE USO
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PERFORMANCE %CR RETENCION CLTV



1 SEGUNDO

DE DELAY PUEDE CAUSAR

UNA CAIDA EN LA TASA DE

CONVERSION DEL 7%




Google  Research

Blog
P .
+ 100 A 400 - 0,02% A 0,06%
MILISEGUNDOS BUSQUEDAS POR

EN GENERAR SERP USUARIO
(AGREGADOS ARTIFICIALMENTE)



Google  Research

Blog
DELAY 1° 3 SEMANAS 2° 3 SEMANAS
200ms -0,22% -0,36%

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




SITE SPEED | GOOGLE ANALYTICS

~ Site Speed

Overview ® Avg. Page Load Time (sec)
15
Page Timings

Speed Suggestions 2
Use' Tn-l-lgs Oct 22 Oct 280 Nov 5 Now 12
Awvg. Domain Lockup Time Avg. Server Connection Time Avg. Server Response Time Avg. Page Download Time
Avg. Page Load Time (sec) Avg. Redirection Time (sec) (sec) (sec) (=zec) (sec)
et M P ~— eI P N 4 T W N Nt e e e T R, P N

/home = 145,968 _38.85%
/basket html - 26,882 -32.02'-:‘

fsignin.himl - 14,420 —15.99".—6‘

84
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SPEED SUGESTIONS

. Avg. Page Load Time PageSpeed
Page Pageviews - ¥ (sec) Suggestions PageSpeed Score
/home 145,968 8.58 8 total &~
fbasket.htm 26,882 420 9 total &~
/signin_html 14,420 519 9 total &
/google+redesign/shop+by+brand/youtube 11,055 7.80 total
/google+redesign/apparel/men++s/men++s+t+shirts 10,948 6.54 8 total &~
/store_htmi 10,158 7.22 8 total &
/googletredesign/nest/nest-usa 7,786 298 8 total &=
/googletredesign/appare 6,983 4.07 7 total &
[asearch.html 6,035 732 9 total =+
fyourinfo.htmi 5,628 3.81 9 total &~

B I = R B B B =
WD W o = oo = 2o

o



SPEED SUGESTIONS

Mobile BN Desktop
PageSpeed Insights received a 404 response from the server.

Suggestions Summary

Consider Fixing:

Enable compression

» Show how to fix

Leverage browser caching

» Show how to fix

Minify JavaScript

» Show how to fix

Optimize images

» Show how to fix

Minify CSS

» Show how to fix
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SPEED SUGESTIONS

D Mobile BN Desktop

o PageSpeed Insights received a 404 response from the server.

Suggestions Summary

Consider Fixing:

Enable compression

+ Show how to fix

Leverage browser caching

+ Show how to fix

Minify JavaScript

+ Show how to fix

Optimize images

+ Show how to fix

Minify CSS

+ Show how to fix

87



ADQUISICION # RETENCION

VALOR PARA LA EMPRESA VALOR PARA EL USUARIO



RETENCION VS ADQUISICION

MAU

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

Company B:
2.5 mil nuevos usuarios por mes,
95% retencion mensual.
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RETENCION VS ADQUISICION

MAU

Company A:

5 mil nuevos usuarios por mes,
80% retencidon mensual.
Company B:

2.5 mil nuevos usuarios por mes,
95% retencion mensual.



CONSTRUIR UNA METRICA DE USO

Empieza con un numero.

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

Tiene un objeto base

“Por usuario”, “por sesion”, “por transaccion”.

Define un fragmento de tiempo (si es por usuario)

“Diarios”, “mensuales”.



EJEMPLOS METRICAS DE USO



EJEMPLOS METRICAS DE USO

MIN REPRO / USUARIOS / DIAS
MINUTOS DE REPRODUCCION DIARIOS POR USUARIO

MIN REPRO RECOMENDADOS /

USUARIOS / SEMANA
MINUTOS DE CONSUMO DE RECOMENDACIONES

ADD TO LIBRARY / USUARIOS /| MES
AGREGADOS A LA LIBRERIA POR USUARIO POR MES



EJEMPLOS METRICAS DE USO

tinder



EJEMPLOS METRICAS DE USO

MATCHS SEMANALES / WAU
TOTAL DE MATCHS SEMANALES POR USUARIO.

2
MATCHS*2 / LIKES
tlnder TASA DE MATCH POR LIKE OFRECIDO.

LIKES / IMPRESIONES
TASA DE LIKES



EJEMPLOS METRICAS DE USO

7)) Galicia_



EJEMPLOS METRICAS DE USO

CANJES / USUARIOS /| MESES
CANJES DE PUNTOS POR USUARIO POR MES

m INVERSIONES / USUARIOS /| MESES
INVERSINOES PROM POR USUARIO POR MES

CONSULTAS SATISFACTORIAS /| CONSULTAS
EXITO DE LAS CONSULTAS REALIZADAS ONLINE



EJEMPLOS METRICAS DE USO




EJEMPLOS METRICAS DE USO

COMPARACION / SESIONES

TASA DE COMPARACION DE PRODUCTOS POR SESION

CONSULTAS SATISFACTORIAS /

CONSULTAS
TASA DE CONSULTAS SATISFACTORIAS.

VISUALIZACION DE DETALLES

AVANZADOS / SESION
VISUALIZACION DE ESPECIFICACIONES

TECNICAS, TALLES, ETC.
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UNIDAD XIi
HERRAMIENTAS COMPLEMENTARIAS



HEATMAPS

CLICS
~ SCROLL
MOVIMIENTO




OTRAS HERRAMIENTAS

= @

FORM VISITOR
ANALYTICS RECORDINGS




FORM ANALYTICS

Contact Form All Visitors Y 07 Jan 2016 - 05 Feb 2016

Visits: 100 Conversion Rate: 32.0% ~ [ &

(41 out of 100)
(0 out of 59)

) 6.8% dropped

(4 out of 59)

5.1% dropped
Message _ >(“llut Ofr‘j

Gender

) 10.2% dropped

Terms
(6 out of 59)

) 16.9% failed submits

(10 out of 59)

© Watch converted




Heatmaps & Recording Tools

6 mousefiow

hotfar crazyegg.

CLICO>TALE”



¢

NO TENGAN MIEDO
DE PREGUNTAR



MEDICION DE SATISFACCION CON ENCUESTAS

o © = .ll ®6:17 PM @ = all &6:20 PM
Q ® a o}
cebook es entretenido?
Nos gustaria saber de ti

Dedica tres o cuatro minutos a contarnos
n cual es tu experiencia en Facebook

- £Qué estas pensando?

&« EN VIVO FOTO Q@ ESTOY AQui

Giovanna Pino
horas « .

La grosa de mi amiga Rosario Lejarraga escribe estas
notas basadas en nuestras aventuras junto a Javier
Buzinel en somosortuzar.com (Parte 1)

@ = all B6:19 PM

Q

ero de amigos que tienes

0s Mas amigos

cuantos amigos mas

to de amigos

cuantos amigos

0s amigos

0s Menos amigos

@ = .l m6:19 PM



:QUE PREGUNTAR?



LAS 3 PREGUNTAS CLAVES




LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

{

. CUAL ES EL MOTIVO DE TU

VISITANUESTRO SITIO HOY?
(TASK)

D —
S



LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

4

¢ PUDISTE SATISFACEREL

MOTIVO DE TU VISITA?
(TASK SUCCESS)

o
o e



LAS 3 PREGUNTAS CLAVES

S

SI NO PUDISTE,
¢ POR QUE?

D —
S



CES

CUSTOMER EFFORT SCORE




VS







CUSTOMER EFFORT SCORE

HOW MUCH EFFORTDID YOU
PERSONALLY HAVE TO PUT FORTH TO
HANDLE YOUR REQUEST?

THE ORGANIZATION MADE IT EASY FOR
ME TO HANDLE MY ISSUE

* & K 3T Y



SURVEY TO0LS

SurveyMonkey
hotjar
® getfeedback









