“METRICAS: COMO MEDIR
RESULTADOS EN INTERNET”



http:/ /www.flickr.com/photos/21092067 @NO8/4371900915/

Conocer cudles son las
caracteristicas principales
de la medicién de
resultados y las métricas
empleadas en diferentes
casos de negocio.



Resultados

A. Herramientas
disefnadas para
entornos de
(qué hacer con tanta
data)

Googkm Procesos
A. Conocer

comportamiento para

Z&ué es la analitica wep? mejorar la

e incrmentar
el uso del sitio

http://www.flickr.com/photos /vickyb /2430043983 /



Trafico Web,
Transacciones

http://www.flickr.com/photos /kdemetras/9725533 /sizes/m/ http:/ /www.flickr.com/photos /kansirnet /159726036 /
http://www.flickr.com/photos/abacus /385028891 /




Tu website genera diversa data que debe ser
analizada para alcanzar los objetivos de
negocio en linea.



http://www.flickr.com/photos/gemmabusquets /4477290649 /

Preguntas de negocio

Cémo generar los indicadores
Implementar y verificar
Controlar desempefiio
Comunicar resultados



¢ Como se comporta el sitio web con el cliente?

éFue posible acceder al contenido deseado?

Experiencia | 2Cémo se puede mejorar la experiencia?zEs
suficiente /excesiva la informacién?

Procesos éEstan llegando a los contenidos entre 2 y 4 clics?

Duracion de sesion Tendencias

Pruebas A/B Ratio de conversion

Ratios de abandono  Tiempo de descarga



http://www.flickr.com/photos/edyson/489070284/

2Cudles son los problemas mas
comunes que enfrentan los
usuarios en el sitio web?

2Cudl es el contenido mdas
importante?

2Cudl es el sector mds atractivo
en el sitio web?

2Cudles son las fuentes de
trafico mds rentables?
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| Dar sentido a los niumeros

‘lhﬂkw.ﬂickr.com /photos/stuartpilbrow /3206624177 /



El objetivo del sitio web

ROI

Ventas
Suscripciones (newsletters, etc.)

Educacién (descarga de
documentos)

Visibilidad (top search engine
ranking)

Derivados (llamadas al call
center)

Generar indicadores clave de
desempeiio (KPI)

Medir resultados

http://www.flickr.com/photos /tal_ax|/4317091958/
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o1 # de visitantes Onicos

1 Tendencias

1 Momentos del dia

o1 Momentos de la semana

1 Duracién de las visiitas

o Las pdginas mds populares

o1 Cémo la gente encuentra la web

©1 - Con qué frases los usuarios encuentran la web
71 Entradas/salidas

o Rutas internas de navegacion

http://www.flickr.com/photos/magec/3572376881 /sizes/o/



K I I Convertir las métricas en informacién 0til

key performance indicators



2Qué es lo que nos dicen las métricas?



El desempeio general del sitio web
o Mejoras del sitio web
O En los ratios de conversidon
O En las pdginas de destino
o “Encontrabilidad”
o Orgdnica, Referidos
O Fuentes de origen mds importantes
o 2Qué hacen cuando llegan?
o 2A dénde van?
o Pdaginas mas populares
O 2Van a dénde tu esperas? (conversiones)

=1 Desarrollo de escenarios de prueba

http://www.flickr.com/photos /katmere /117444001 /sizes/I/



Ratio de conversion

Page

Product

Costo por visita s

' i can

Costo por cliente r—

incart

Complete

VGIOI' por ViSifCI purchase

http:/www.flickr.com/photos/fijota/2715628208/



Empresas
*Orange
*Deutsche Welle
*UNAM
*Starbucks

[\ Stk

Ejercicio ¥ B
1. Preguntas de negocio
(qué lograr con la web)
2. ldentificar objetivos
online (dénde se cumple)
3. &Cudl seria el indicador?




Roles

o o oo o o o o O

Director de marketing

Disefiador

Gerente de comercio electronico
Director de operaciones

Gerente de proyecto
Desarrollador

Arquitecto de Informacién

Director de experiencia de usuario
Entre otros




GD‘ 'glc Analy

Personas que llegan al objetivo Qué pdginas visitan y cudnto tiempo le

N . dedican
Identificacidon de trdafico rentable

Cuellos de botellas



Hacer seguimiento a las métricas
es fdcil, la clave es generar los
indicadores

Su adopcidn es un proceso

La interpretacién de la data
debe ser situada en el contexto
de actividades offline

http://www.flickr.com/photos /h-k-d /3437441877 /sizes/o/



Comportamiento

Web (Internet, intranet, extranet)

o Silos usuarios comprenden la propuesta
del sitio web

o Como ellos leen el menu

o Qué eslo que les atrae mas







* Problema
Estacionalidad marcada post dia de la madre

*Objetivo
Incrementar las ventas entre los meses de junio y agosto

*Aspectos basicos
Definicion del objetivo (qué queremos alcanzar)
Identificacion del target (dénde y cudndo)
Embudo de conversidon (conocer mi proceso)

*Herramientas

Métricas del sitio (Google Analytics)
Publicidad Contextual (Google AdWords)
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Web Analytics Association

O http://www.webanalyticsassociation.org /

Google Analytics: Conversion University

O http://www.google.com/analytics /conversionuniversity.html



http://www.webanalyticsassociation.org/
http://www.google.com/analytics/conversionuniversity.html
http://www.google.com/analytics/conversionuniversity.html

Conclusiones



Preguntas

Freddy Linares Torres
freddylinares@gmail.com
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