En este médulo haremos foco en las métricas y los KPl o key performance indicators
(indicadores clave de rendimiento) que podemos utilizar en Google Analytics.

Las métricas son las unidades de andlisis que podemos trackear dentro de nuestra
cuenta de Google Analytics, y, para cada sitio web o aplicacién que queremos
medir, contamos con mds de 200 métricas que podemos analizar.

Figura 1: Los malabares de la analitica
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Como vemos en la figura anterior, si tuviéramos que mirar todo el tiempo a todas
las métricas posibles, en sus diferentes dimensiones, revisando los datos y valores,
calculando las tasas, etcétera, seriamos malabaristas mas que estrategas.

Es por ello por lo que surgen los KPl o key performance indicators, es decir, las
métricas que mds impactan en nuestro negocio.




Unidad 2.1 Métricas y KPI

Si comprendemos de manera apropiada el recorrido que nuestros publicos
realizan en nuestro sitio web hasta convertirse en clientes, estamos ante la
posibilidad de comprender cémo impactar de manera concreta en nuestro negocio
y el cumplimiento de sus objetivos.

Figura 2: Recorrido de visitante para convertirse en cliente
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Cualquiera de los pasos del proceso de la figura anterior que podamos optimizar,
impactard de manera concreta en nuestro negocio, pues nos ayudard a lograr
mejoras en el embudo de conversién.

Ya sea que consigamos mds o mejores visitas como trdfico de ingreso, que
logremos que el recorrido se realice con menos abandonos, o que podamos
recuperar a mejor ritmo los carritos abandonados. De alli la importancia de medir
lo que sucede en nuestro sitio web.




2.1.1 Los KPIl y las métricas

En muchas organizaciones los términos métrica y KPI se utilizan
indistintamente, pero esto es incorrecto. Todos los KPI son
métricas, pero no todas las métricas son KPI. Lo que las separa es
el analisis y diferenciacion entre todo lo que es posible vy
conveniente medir de lo que realmente es necesario medir para
entender el avance de la organizacién respecto de los objetivos
planteados (Paz y Barrionuevo, 2020).

Por ello es importante que comprendamos los siguientes términos de manera
apropiada.

e Meétricas: una métrica es una unidad de informaciéon que nos muestra la
performance que tuvo un aspecto particular de nuestro negocio, o, en el
caso de Google Analytics, nuestro sitio web.

e Dimensiones: son criterios de agrupaciéon que nos permiten analizar las
métricas. Esto nos permite analizar nuestras métricas segin dimensiones.
Por ejemplo, si una métrica estd dada por los usuarios que acceden a
nuestro sitio, la dimensién que los agrupa puede ser el dispositivo desde el
que ingresan.

e KPI: de todas las métricas que podemos utilizar, los KPl o key performance
indicators (indicadores clave de rendimiento) son aquellos que tienen una
implicancia directa o indirecta, pero correlacional en el cumplimiento de
nuestros objetivos.

e Valores: son las expresiones agregadas de las métricas. Las cantidades
acumuladas, por ejemplo.

e Tasas: son los valores expresados en forma de relaciéon entre dos
variables o situaciones posibles. Por ejemplo, la tasa de rebotes implica el
porcentaje de visitas que abandonan la pdgina web en la misma pdgina
por la que entraron, sobre el total de visitas a la pdgina web.

e Datos: es cada unidad de los valores mencionados anteriormente. Cada
punto de obtencién y conteo de la métrica. Si vamos a analizar la cantidad
de visitas a nuestro sitio web, haber obtenido cien mil visitas se muestra
como valor en nuestro andlisis. Cada una de esas visitas ha sido un dato
que construye, en el agregado, el valor mencionado.

e Informacion: es el procesamiento de los datos y valores, cruzados con las
métricas y dimensiones, para obtener un corpus de andlisis que permita
tomar decisiones.

3




Avinash Kaushik (2009) nos dice que una gran métrica posee cuatro
caracteristicas.

e Simplicidad. “Las grandes métricas son siempre simples” (Kaushik, 2009, p.
60). Una métrica que no se comprende, muy dificilmente provoque que la
organizacién tome decisiones rapidas.

e Relevancia. Las grandes métricas son siempre relevantes para los
problemas que el negocio particular de la organizacién posee. Al tomar un
primer contacto con los datos, generalmente surgen aspectos que resultan
interesantes medir, pero no todo lo interesante es relevante en la medida
en que no genera informacién para la toma de decisiones sobre los
problemas que realmente son centrales para la organizacion.

e Oportunidad. Las grandes métricas son siempre importantes en este
momento; nunca en el pasado ni en el futuro. Es fundamental que las
métricas se centren sobre aquellos aspectos que son relevantes para la
problemdtica actual de la organizacién.

e Utilidad instantdnea. Las grandes métricas son Utiles instantdneamente. No
requieren de otras métricas o de andlisis mds complejos para la toma de
decisiones.

A la lista de caracteristicas que provee Kaushik es necesario agregar una quinta
caracteristica, como menciona Dayana Barrionuevo (2020): “No importa cudl sea
tu negocio, lo importante son los datos” (p. 6). De aqui se desprende que los datos
son clave para nuestra gestion, y que debemos cuidarlos, recolectarlos, analizarlos
y tomar decisiones con ellos. Como bien dice Barrionuevo, “los datos no son solo
para mirarlos. Son para accionar” (2020, p. 7).

Google Analytics pone a nuestra disposicion cientos de métricas y moltiples
dimensiones, por lo que dependerd de nosotros comprender cudles son las
métricas que vamos a analizar como KPI.




Figura 3: Métricas y dimensiones en Google Analytics
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Fuente: adaptacién propia con base en captura de pantalla de Google Analytics
(https://analytics.google.com/)

Como se observa en la figura anterior, dentro de Google Analytics trabajaremos
con paneles de doble entrada que nos permitan comparar las diferentes
dimensiones de andlisis, en funcién de una serie de métricas que definimos para
entender los procesos dentro de nuestro sitio web, y a partir de datos agregados
en valores que nos brindan informacién de andlisis para tomar decisiones.

En el ejemplo se puede observar claramente que es mobile quien mds tréfico
atrae, por mucha diferencia, aunque el comportamiento de quienes llegan por
otros dispositivos es de mayor calidad. De este modo, podemos comprender que
necesitamos desarrollar dos dreas de nuestro plan: la adquisiciéon de trafico desde
desktop, y la navegabilidad y calidad de nuestro sitio para mobile.

2.1.3 Métricas de audiencia

El trabajo sobre estas métricas y dimensiones nos ayuda a lograr entendimiento
de nuestros usuarios y sus caracteristicas en moltiples aspectos. Los reportes de
audiencia tienen informacién sobre el nivel de actividad de los usuarios, sus
caracteristicas demogrdficas, geogrdaficas y de gustos e intereses. Asimismo, nos
proporcionan informacién sobre su infraestructura tecnolégica, tipos de dispositivo
que utilizan y también sobre el comportamiento y resultados diferenciados por
cada uno de estos pardmetros.




El primero de los andlisis en cuanto a métricas de audiencia que podemos realizar
en nuestro sitio web, es el de intentar comprender los datos demogrdficos, para
comparar si nuestro tréafico real se condice con nuestro piblico objetivo o no.

Figura 4: Audiencia demografica en Google Analytics
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Fuente: adaptacién propia con base en captura de pantalla de Google Analytics
(https://analytics.google.com/)

Como vemos en la figura anterior, podemos analizar los datos demogrdaficos de
nuestro sitio web de seis maneras.

1- Por defecto, nos muestra todos los usuarios y sobre ello podemos generar
el andlisis completo.

2- Podemos especificar algun segmento en particular, como, por ejemplo, las
composiciones demogrdficas de quienes realizaron una compra en nuestro
sitio web, para identificar nuestros mejores publicos para clientes.

3- Podemos establecer el periodo de andlisis.

4- Podemos seleccionar que el andlisis demogrdéfico se realice en funcién de
diferentes métricas, en el caso del ejemplo de la figura, estd tomando los
usuarios en general, pero podriamos seleccionar otras métricas vy
dimensiones como pdginas vistas, sesiones, porcentaje de rebote, etcétera.

5- Podemos analizar los bloques de edad de nuestros publicos.

6- Y podemos analizar si son varones o mujeres.




Figura 5: Reporte de datos geograficos
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En la figura anterior vemos que podemos realizar un andlisis similar al
demogrdéfico, pero sobre los diferentes lugares de donde proviene nuestro tréfico,
e ir incorporando dimensiones secundarias para estudiar en mayor detalle.

De este modo, podemos plantearnos el andlisis del funcionamiento de eventos
fisicos, campaiias de via puiblica, promociones en lugares especificos, entre otras
opciones.

Una de las grandes opciones de andlisis de audiencia que nos ofrece Google
Analytics es el estudio de los intereses de nuestro publico, para comprender de
manera mds acabada el tipo de trdfico que generamos, y los tipos de
segmentacién sobre los que podemos intentar optimizar nuestras campanas.




Figura 6: Reporte de intereses
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Al trabajar los informes por categoria de afinidad y segmento de mercado,
podemos comprender las opciones de segmentacién que debemos utilizar para
nuestras campanas, pues, de este modo, podemos vincularlas con audiencias de
Google Ads en nuestras campaias de bisqueda y Red de Display, del mismo
modo que integrarlas en las campafias por redes sociales a través de pauta en
videos de YouTube, o con la adaptaciéon de las categorias a los intereses de
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plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, Tik-Tok, Pinterest, etcétera.

Figura 7: Usuarios activos

Usuarios activos

+/ Usuarios activos en un dia

' Usuarios activos durante 7 dias

40 000

20 000

\

~/ Usuarios activos durante 14 dias

[V Usuarios activos durante 28 dias

1ene

Usuarios activos en un dia

1.012

Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

El andlisis de usuarios activos nos permite comprender cdmo es el comportamiento
de quienes visitan el sitio en cuanto a su asiduidad, esto nos da la posibilidad de
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realizar andlisis de cada dia de operacién y de estacionalidades.
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Estos reportes muestran informaciéon ordenada acerca de los canales y fuentes de
trafico por los cuales se estd captando visitas al sitio web. En esta seccién se
puede acceder a informacién segmentada por tipo de canal, andlisis de sitios de
referencia y desde qué puntos se estdn recibiendo visitas. Se puede vincular
informacién de Google Analytics con la cuenta de Google Ads o Google Search
Console, para incorporar datos de lo conseguido desde nuestros esfuerzos con
publicidad en buscadores y Red de Display, asi como del comportamiento
orgdnico en motores de buUsqueda de Google con una serie de reportes que nos
permiten entender el entorno completo en el ecosistema de Google.

Figura 8: Reporte de fuentes de trafico por canal
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

En el reporte de la figura anterior, lo que podemos observar claramente es que el
trafico de la pauta publicitaria en buscadores es la que mayor trafico nos provee
y sus visitas tienen un comportamiento de calidad, con un rebote alrededor del 40
%; aunque sus conversiones finales no tienen una performance apropiada, en
comparacion con otras fuentes de trafico.

El tréfico de referidos logra la mayor cantidad de las ventas a través de
conversiones, ya que tiene entre las menores tasas de rebotes, y, a su vez, una
alta tasa de conversién. Por otra parte, el trafico desde display es de baja
calidad.

Esta sencilla mirada nos permite comprender que debemos potenciar nuestro canal
de referidos con mayores esfuerzos en ese canal, mientras que en los esfuerzos en
display debemos modificar completamente el foco o discontinuarlo.




Figura 9: Reporte de fuentes de trafico en diversas métricas de comportamiento
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Como vemos, el mismo andlisis puede ser realizado en un panel de doble entrada
en cuanto a diversas métricas para compararlas en paralelo. Una vez mds, es
importante que tengamos en cuenta cudles son las dimensiones que trabajaremos y
cudles las métricas de nuestro interés para evitar la sobrecarga de informacién.



https://analytics.google.com/

Tabla 1: Reporte de fuentes de trafico por canal
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Podemos profundizar en nuestro andlisis revisando el tréfico, pero ya no
solamente por canal, sino viendo, dentro de cada canal, cudl es el que mejor nos
funciona de manera especifica. De esta forma, a diferencia del ejemplo anterior,
ahora podemos ver de manera puntual cudl de los referidos es el que mejor nos

funciona y asi optimizar nuestra campaiia.
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Figura 10: Busquedas organicas
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Para poder acceder a datos especificos sobre el tréfico orgdnico debemos
vincular a nuestra cuenta de Analytics la posibilidad del rastreo a través de
Google Search Console, herramienta que nos permite analizar el comportamiento
de las visitas que llegan desde el buscador, comprender los términos de busqueda
que mejores resultados nos traen y cdmo posicionamos para cada uno de ellos.




Unidad 2.2 Métricas y KPI aplicados al
negocio

Claramente, cuando utilizamos Google Analytics nos importa optimizar el
rendimiento de nuestro negocio, por lo que no miramos las estadisticas y los datos
de nuestro sitio de un modo anecdético, sino buscando las maneras de mejorar la
performance, especialmente en cuanto a que nos permita transitar de manera mds
dgil el embudo de conversion.

Supongamos que queremos lograr hacer crecer nuestra base de datos de
potenciales clientes, para que luego, a partir de un proceso de lead nurturing,
desarrollemos a los prospectos y su necesidad hasta que estén permeables a
realizar una compra. En ese caso, lo que buscaremos es medir especificamente
cada uno de los pasos que impactan en el proceso de lograr que hagan opt in a
nuestra base de datos.

Figura 11: Embudo de conversion con objetivo de opt-in a base de datos
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Como vemos en la figura anterior, de manera sencilla, nos interesard medir lo
siguiente.

e La adquisicion de los usuarios. Queremos optimizar cada uno de los
elementos de ingreso al embudo. Por ello, estudiaremos:

o el trafico que llega desde Google Ads;




o el trafico que llega desde Facebook;
o el trafico que llega desde Instagram;

o el trafico que llega desde YouTube.

e La performance de la landing page y nuestra propuesta de valor. Debemos
comprender si lo que estamos ofreciendo logra despertar el interés de la
audiencia que ha llegado, y, en ese sentido, si logramos hacer avanzar en
el embudo. Analizaremos:

o la tasa de rebote;

o0 la demora de carga del sitio;

o0 los abandonos de acuerdo con el dispositivo;
o el tiempo de permanencia en la pdginag;

o los clics en el formulario.

e El llenado del formulario. Estaremos midiendo el intento de conversién por
parte del usuario en nuestro sitio.

o Nivel de llenado del formulario.
o Formularios abandonados.
o Formularios completos.

o Lugar de abandono mds frecuente.

e La conversion final, es decir, aquellos formularios que se completaron con
informacién vdlida y que aprobaron el envio de informacién de nuestra
parte.

Es central para nuestro trabajo analizar cémo se han comportado los usuarios al
ingresar al sitio web mostrando el nivel de involucramiento con cada pdgina de
contenido, asi como explicitando en detalle los flujos de navegacién que se tiene
de un punto a otro por cada segmento de usuarios requerido.

Figura 12: Reporte de contenido
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Los reportes de esta seccidon buscan recopilar informaciéon estructurada sobre dos
puntos primordiales, como lo son el comportamiento y los contenidos, con datos
sobre las principales pdginas vistas, pdginas de aterrizaje (landing pages) mds
eficientes, pdginas de abandono, velocidad de carga del sitio por cada punto de
acceso posible, bUsquedas internas que los usuarios hayan hecho utilizando el
motor de busqueda del sitio que estamos analizando (si tuviera uno), eventos
ejecutados en el sitio y contenidos que estén generando el mayor valor para el

ecosistema digital.

Figura 13: Reporte de tiempo de carga del sitio
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)




Podemos analizar el rendimiento del sitio en cada navegador, la demora de
carga, la demora del servidor, entre otros aspectos técnicos que hacen a la
mejora de la experiencia de usuario.

Recordemos que cuanto mds rdpida sea la carga, mejor serd esta experienciq, vy,
de este modo, mejores las métricas de comportamiento y mds dependientes de
nuestra propuesta de valor y nuestro mensaje, que de nuestras herramientas
técnicas y tecnolégicas.

Si nuestro sitio web representa un negocio, e incluso para otros sitios institucionales,
serd central la posibilidad de generar reportes de conversién y andlisis de
resultados.

Estos reportes son sumamente Utiles para dar a conocer si el sitio web estd
alcanzando sus objetivos, asi como qué tdcticas o contenidos han sido efectivas
segun el tipo de conversién definida para cada objetivo de negocio.

Figura 14: Reporte de conversiones de objetivos en Google Analytics
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Bajo esta perspectiva, también es posible en esta secciéon configurar y analizar
embudos de conversién para evaluar las oportunidades de optimizaciéon que
posea el proceso que tengamos en nuestro sitio y asi poder realizar los cambios
necesarios para hacer mas eficiente cada paso que el usuario necesite dar a fin
de ser considerado un cliente de nuestro sitio web.




Figura 15: Reporte de embudo de conversion de objetivos
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

También estdn incluidos en esta seccidén los reportes de e-commerce, andlisis
multicanal y andlisis de modelos de atribucion.




Figura 16: Reporte de ingresos por e-commerce
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Los informes de e-commerce poseen la capacidad de proporcionarnos informacién
sobre las ventas realizadas en el sitio web, al mismo tiempo que se evalta el nivel
de efectividad de cada producto vendido, cada transaccion ejecutada y la
frecuencia y reticencia obtenida a la hora en que un usuario genera una compra
en linea desde el sitio web que se estd estudiando.




Figura 17: Reporte de ingresos por producto

@ Ingresos del producto

2.000.000,00 ARS

1.000:000,00 ARS
L

=5—a—= T
15 dic. 22 dic. 29 dic.

Dimensitn primaria; Producto  Codigo SKU de producto  Categoria de producto (comercio electronico mejorado)  Marca de producto

Dimension secundaria v

Rendimiento de las ventas

Producto
Compras Cantidad

Ingresos del producto ¥ inicas Cantidad Precio medio media

27.685.786,39 ARS 4.391 4.751 5.827,36 ARS 1,08

| total: 100,00 % % del fotal % del fotal Media de la vista Media de la

85.786,39 ARS 100,00 % 100,00 % 5.827,36 ARS (0,00 %) vista: 1,08

(4.391) (4751) (0,00 %)

1. PILETA 8000LTS PELOPINCHO 1076 1.078.101,00 ARS (39%) 303 (5o0%) 305 (5.42% 353476 ARS 101
AIRE SPLIT FRIO CALOR 3200W PHILCO . . o

2 AIRESPUT 1.028.094,00 ARS (371%) 94 214%) | 98 (206% 10.490,76 ARS 1,04

3. AIRE SPLIT FRIO CALOR 2800F / 3200W PHILCO 678.930,00 ARS (245%) 61 (139%) B4 (135% 10.608,28 ARS 1,05

PHS32H15N

Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Para acceder a estos informes, debemos generar la implementacién técnica de
carga de productos a nuestra cuenta de Google Analytics, ya que no es un
reporte por defecto.

Uno de los problemas mds importantes en el marketing digital es la atribucién de
las conversiones a los diferentes canales que la organizacidén vutiliza para
comunicarse con sus clientes potenciales a lo largo de todo el funnel o embudo de
conversion. Esto es especialmente complejo cuando la organizaciéon no realiza
todas estas actividades online, e intervienen desde canales que pueden medirse
digitalmente hasta puntos de contacto offline.

Comprender a qué punto de contacto atribuir la decisiéon de un cliente para
comprar nuestro producto puede ayudarnos a optimizar nuestros planes de
marketing.

Existen diferentes modelos de atribucion que podemos utilizar en nuestros
programas de medicién.

o Atribucién al Gltimo clic: se asigna la conversién al canal donde
se realizé el Ultimo clic. La légica de este modelo es que,
independientemente de la influencia que recibié a través de
otros medios, ese Ultimo es el canal que en definitiva logré que
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el potencial cliente se convirtiera. En la actualidad es el modelo
mds utilizado.

e Atribucion al primer clic: se asigna la conversiéon al primer
canal donde el potencial cliente realizé clic. La légica de este
modelo es que ese es el canal que consiguié atraer a ese
individuo y lo convirtié en un potencial cliente.

o Atribucién dividida: se asigna un porcentaje de la conversién
(50 %) al ¢ltimo clic (el que efectivamente logré la conversién), y
el resto (50 %) se distribuye en forma igualitaria entre todos los
demds canales que participaron en el proceso. Si bien no es un
modelo ideal, posee la légica de otorgar mayor crédito al canal
que materializa la conversién y asigna en forma equitativa el
resto entre los demds canales, a falta de mejor informacién
acerca de la influencia de cada uno.

Dadas las obvias limitaciones de estos tres primeros modelos
descriptos, numerosos proveedores han desarrollado otros modelos
mds avanzados, como los siguientes.

o Atribucién “customizada” o ajustable: este modelo permite la
asignaciéon “manual” de diferentes pesos a cada uno de los
canales que intervienen en el proceso de conversiéon. La légica
de este modelo es que nadie mejor que cada organizacién
conoce el medio, industria o negocio en el que se encuentra, y en
consecuencia puede decidir cdmo asignar pesos a los diferentes
canales, basada en la informacién que posee respecto a su
eficacia para la conversién.

e Modelos de atribucion basados en la decadencia en el tiempo
(o time decay): este modelo otorga una participacién
descendente a cada canal que interviene en el proceso de
conversion. Comienza por la participacion mas elevada para el
canal donde ocurre el COltimo clic. De ahi, en orden de
importancia, el segundo canal es el inmediatamente anterior al
Ultimo, y asi sucesivamente.

o Modelos de atribucion basados en algoritmos matematicos:
estos son modelos desarrollados por diferentes proveedores en
base a una légica propia —muchas veces, por industria o por
tipo de producto— (Paz y Barrionuevo, 2020, p. 118).

En Google Analytics, la opcién por defecto es la que realiza atribucién al dltimo
clic, aunque se puede modificar y trabajar sobre diversas opciones tales como
Oltima interaccién, Gltimo clic no directo, Ultimo clic en anuncio de Google Ads,
primera interaccién, entre otras.




Figura 18: Reporte de atribucion en Google Analytics
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

Este andlisis nos permitird comprender cudles son los recorridos que mejores
resultados nos dan como negocio.

Google Analytics nos ofrece la posibilidad de visualizar cierta informacién en el
momento en que sucede. Estos reportes pueden tener una demora de entre 2 y 30
segundos, y son sumamente Utiles para entender lo que los usuarios se encuentran
visualizando en el sitio que se estd analizando, en el momento en que estd
sucediendo.

Figura 19: Reportes en tiempo real, Google Analytics
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics (https://analytics.google.com/)

En estos reportes se puede verificar el tipo de contenido, las fuentes de trdfico,
ubicacién geogrdfica de quienes estdn navegando en el momento, asi como los
resultados que se estdn produciendo a cada segundo, entre otros puntos. Los
reportes en tiempo real son especialmente Utiles también cuando se pretende
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verificar que la implementacién de la herramienta en un sitio web se haya
realizado correctamente y se puede consultar la informaciéon en el momento en
que se estd produciendo.

Algunos de los principales usos de los informes en tiempo real son:

validar la implementaciéon técnica de herramientas;

validar la implementacién técnica de recorridos de navegacién en el sitio
web;

revisar el funcionamiento de una campaiia publicitaria desde el momento
en que se ejecutq;

comprender las demoras y los cuellos de botella del sitio web en el
momento en que suceden;

entender el impacto inmediato y la demora de decaimiento de las fuentes
de referencia.

En definitiva, como vemos, nuestro proceso de trabajo en Google Analytics cuenta
con multiples opciones de trabajo a implementar de manera apropiada.
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