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METRICAS DIGITALES
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(ENIENDO ANALYTICS PUEDO MEDIR
(0DA LA ACTIVIDAD DIGITAL
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EL ECOSISTEMA DIGITAL TIENE MAYOR CAPACIDAD DE SER MEDIDO
QUE OTROS MEDIOS, NO OBSTANTE, PARA ESTO SE DEBE CONTAR CON
UN MARCAJE REALIZADO CON ANTERIORIDAD., S| ESTO NO SE REALIZA
NO ES POSIBLE GENERAR METRICAS ALGUNAS.
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EN DIGITAL TODO SE MIDE
EN TIEMPO REAL
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SE HACE NECESARIO EL USO DE ADSERVER PARA
PODER TENER METRICAS DE ALCANCE CONSOLIDADO
DE CAMPANAS Y AUDITORIA DE MEDIO.




LA BRMPRNHS D[ DISPLAY
NO GENERA CONVERSIONES
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S| GENERAN CONVERSIONES, NO NECESARIAMENTE DE FORMA
DIRECTA, PERO SI COMO IMPULSORAS DE LAS CONVERSIONES QUE SE
TIENEN EN OTROS CANALES DEL FINAL DEL FUNNEL, COMO SEM.
EJEMPLO; SE PUEDEN MEDIR LAS CONVERSIONES DE DISPLAY CON UN
EFECTO POST-IMPRESION, ES DECIR ALGUIEN FUE IMPACTADO CON UN
BANNER UN DiA LUNES Y DOS DiAS DESPUES
S INGRESA DIRECTAMENTE AL SITI0.
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ot DEBE BRJHR lﬂ |NV[RSION
DE DISPLAY POR OER MENQS
EFICIENTE
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LAS CAMPAﬂAé DE DISPLAY SON GENERALMENTE AQUELLAS QUE
TIENEN MENOR TASA DE CLICKS, Y POR LO MISMO SON PERCIBIDAS
COMO MENOS EFICIENTES, SIN EMBARGO ACTUALMENTE CON LAS
ORIENTACIONES Y TIPOS DE COMPRA ADECUADOS SE PUEDEN TENER
METRICAS QUE PERMITAN DARLE UNA MAYOR IMPORTANCIA A ESTAS
CAMPANAS.




L CTR S LA PRINGPAL
METRICA OE EFIGIENCIA DE
UNA CAMPANA ONLINE
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EL CTR ES UN INDICADOR QUE POR SI SGLO NO DICE NADA, SOLO SI
UNA PIEZA ES MAS EFECTIVA QUE OTRA, PERO ESTO NO SOLO DEPENDE
DE ELLA MISMA, SINO QUE DEL SITIO DGNDE FUE COLOCADA, DEL TIPO
DE COMPRA UTILIZADO, Y DE OTROS FACTORES.




EL 6010 POR CLICK ES
LA FORMA MAS EFICIENTE
Ut GOMPRAR
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LO QUE SE NECESITA ES ENTENDER CUAL

ES EL OBJETIVO FINAL DE LA ACTIVIDAD, Y CON ESO

EVALUAR EL TIPO DE COMPRA 0 CGMO SE
PAGARA LA ACCION FINAL




PARA VHUUHR lﬂ EFIGIENGIA

DE UNA CAMPANA S0LO0 ME
(ENGO QUE FIUAR EN
EL CR




ESTA METRICA PUEDE SER GTIL PARA ENTENDER EL
ENGAGEMENT QUE ESTA GENERANDO UNA CAMPARA ONLINE, PERO NO
ES LA UNICA. FINALMENTE SOLO EL 20% DE LOS USUARIOS HACEN
CLICK EN LOS BANNER, ENTONCES SI EL 0BJETIVO ES GENERAR

UNA ACCION, Si ES IMPORTANTE, Y SI EL OBJETIVO ES
GENERAR IMPACTO, ES IRRELEVANTE.




A THGA OE REBOTE EN L
710 ES EL MEJOR INDICADOR
PARA MEDIR LA EFICIENCIA
DF UNA CAMPANA
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LA TASA DE REBOTE ES UN INDICADOR MAS PARA VER DE QUE
CALIDAD ES EL TRAFICO QUE ESTA LLEGANDO AL SITIO WEB, PERO
ESTE INDICADOR DIFIERE DE LA INDUSTRIA EN LA CUAL SE ESTA
HACIENDO LA ACTIVIDAD ONLINE, Y DE LA FORMA EN LA CUAL ESTA
ELABORADO EL LANDING Y/0 SITIO WEB.




S POSIBL[ SIBER DESD
DONDE ESTA LLEGANDO EL
TRAFICO AL SITIO WEB
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LA CONV[RSlON ko LA
METRICA MAS AVANZADR
JUE ES POOIBLE TENER EN UN
FUNNEL DE GOMPRA
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' ROI (%) = INGRESOS OBTENIDOS - IMPORTE INVERTIDO / IMPORTE INVERTIDO
E—
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ES POSIBLE STABLECER O
BUSQUEDAS SON LAS QUE
GENERAN MAYOR TRAFICC

AL SITI0 WEB
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LA CHMPRNRS DE SEM
BUSCADOR) SON LAS MAS EFICIENTES.

SE PODRIA PRESCINDIR DE OTRAS
ACTIVIDADES ONLINE DADO SUS
INDICADORES
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DEPENDE DEL MODELO DE ATRIBUCION, YA QUE LAS CAMPANAS 1]3
SEM TIENDEN A SER PERCIBIDAS COMO MAS EFICIENTES.
GENERALMENTE TENDEMOS A DARLE LA EFICIENCIA A LOS MEDIOS
QUE GENERAN LOS ULTIMOS CLICK ANTES DE LLEGAR AL SITIO, Y ESTE
GENERALMENTE ES COMPRA EN BUSCADORES, SIN EMBARGO, PARA
QUE LA PERSONA TERMINE BUSCANDO ES NECESARIO QUE SEA
S IMPACTADO POR OTROS MEDIOS, TANTO OFFLINE COMO ONLINE.
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ASOCIACION
AGENCIAS DE
MEDIOS




