UNIVERSIDAD DE COSTA RICA

SISTEMA DE ESTUDIOS DE POSGRADO

PROPUESTA PARA LA GESTION DEL CAMBIO EN EL PROCESO DE
CONVERSION DE VISITANTES EN CLIENTES POTENCIALES DEL SITIO WEB
DE LA MICROEMPRESA DE TURISMO TIQUICIA TOURS CON APOYO DE
LAS TIC A TRAVES DE GOOGLE ANALYTICS

Trabajo final de investigacion aplicada sometido a la consideracion de la Comisién
del Programa de Estudios de Posgrado en Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion para la Gestion Organizacional para optar al grado y titulo de

Maestria Profesional en Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion para la

Gestién Organizacional

JORGE MIRANDA LORIA

Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, Costa Rica

2020



Dedicatoria y agradecimiento

A todas las personas que me han apoyado, en especial, a aquellas que me

abrieron las puertas y compartieron sus conocimientos.



“Este trabajo final de investigacion aplicada fue aceptado por la Comisién del
Programa de Estudio de Posgrado en Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion para la Gestion Organizacional de la Universidad de Costa Rica,
como requisito parcial para optar al grado y titulo de Maestria Profesional en
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion para la Gestion Organizacional

VIVIAN MAR' ELA Firmado digitalmente por VIVIAN
MURILLO MENDEZ ?ggﬂiﬁA MURILLO MENDEZ

(F| RMA) Fecha: 2020.05.13 20:52:36 -06'00'

M.Sc. Vivian Murillo Méndez
Representante del Decano Sistema de Estudios de Posgrado

OSCAR MARIO o8 e s aro
ALFARO SOLIS sotis (FIRMA)

Date: 2020.05.13

(FI RMA) 21:39:23-06'00'

M.B.A Oscar Mario Alfaro Solis

Profesor Gyl’a
Digitally signed by ALEJANDRO

ALEJANDRO ULATE yiate campos (FiRma)
CAMPOS (FIRMA) ~ Date: 2020.05.13 20:06:48

-06'00'

M.Sc. Alejandro Ulate Campos
Lector

MONICA MUNOZ Firmado digitalmente por MONICA

MUNOZ RAMIREZ (FIRMA)

RAMIREZ (FIRMA)  Fecha:2020.05.13 19:07:08 -06'00"

M.Sc. Ménica Muioz Ramirez
Lectora

YORLENY O v SALAS
SALAS ARAYA ARAYA (FIRMA)

Fecha: 2020.05.13

(F I RMA) 22:33:39-06'00'

M.Sc. Yorleny Salas Araya

Directora del Programa de Posgrado en Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion para la Gestiéon Organizacional

Firmado digitalmente por JORGE MIRANDA LORIA

JORGE MIRANDA {5 e cconsren o

serialNumber=CPF-01-1057-0868, sn=MIRANDA

L R I A F I R M A LORIA, givenName=JORGE, c=CR, 0=PERSONA FISICA,
ou=CIUDADANO, cn=JORGE MIRANDA LORIA (FIRMA)

Fecha: 2020.05.12 11:45:22 -04'00'

Jorge Miranda Loria
Sustentante



Tabla de contenidos

Dedicatoria y agradecimiento

Aprobacion del trabajo final de investigacion aplicada
Resumen

Lista de gréficos

Lista de tablas

Lista de cuadros

indice de anexos

Licencia de publicacion

Capitulo |
Planteamiento del tema
Antecedentes y planteamiento del problema
Objetivos
Objetivo general
Objetivos especificos

Justificacion del problema

Capitulo Il
Marco teorico

Las busquedas web
Los indicadores claves de rendimiento
Los datos recopilados por Google Analytics en el sitio
web de la microempresa durante 2018
La forma en como los visitantes en el sitio web realizan
actualmente el proceso de contacto con el negocio
Configuracion del proceso de contacto alineado a las
métricas de Google Analytics
Métricas obtenidas luego del proceso de seguimiento

desde Google Analytics

Xi

© N N N R R

10

10

12

13

18

22

22



Capitulo Il

Marco metodoldgico

Enfoque del proyecto

Naturaleza del proyecto

Alcance del proyecto

Disefio de investigacion

Métodos y fuentes de recoleccion de informacion

Sujetos y fuentes de informacion

Técnicas e instrumentos de investigacion

Procedimiento metodoldgico

Capitulo IV

Conclusiones

1.

La importancia de la analitica web y las actividades
de un negocio en linea

La relacion del rendimiento de un sitio web con los
indicadores claves de rendimiento

La revision del proceso de contacto de los visitantes
con el negocio

La configuracion de seguimiento para conversion de
visitantes a clientes potenciales

Los resultados obtenidos luego de una configuracién
de seguimiento para identificar el nUmero de

conversiones

Recomendaciones

1.

La inversion en campafas de promocion en medios
digitales
El redisefio del sitio web orientado a mejorar el

proceso de contacto de los visitantes

28
28
28
29
29
30
30
30
31

33

33

33

34

35

35
35

36



Bibliografia

Anexos

Vi

37

40



Resumen

Las microempresas manejan presupuestos limitados, en la mayoria de los casos,
buscan optimizar sus recursos; de forma tal que, sus negocios puedan ir creciendo
poco a poco, con lo cual busca reducir los costos y las pérdidas que las impactan.

Si estas microempresas, utilizan un sitio web, como su principal herramienta, para
presentarse a sus clientes potenciales, deben conocer la importancia de analizar
ciertos indicadores y métricas, para que les ayuden a mejorar sus posibilidades de
éxito en sus actividades diarias.

Dificilmente, van a contratar los servicios de una agencia de publicidad o los
servicios de un consultor para realizar algun analisis del rendimiento de sus sitios
web o de las métricas que estan recopilando con alguna herramienta. Sin embargo,
es importante destacar que, muchas de las herramientas de andlisis disponibles,
son gratuitas y de facil integracion, ofrecen ademas, la posibilidad de generar
reportes y acceder a tableros de control desde donde pueden obtener datos sobre
el comportamiento y rendimiento de su sitio web, asi como de las visitas.

Esta investigacion busca proponer una serie de acciones para mejorar la forma en
como los usuarios, dentro de un sitio web, pueden convertirse en clientes
potenciales, a través de las diferentes acciones que realizan, por ejemplo: completar
y enviar un formulario de contacto por medio del cual los duefios de negocios
puedan dar seguimiento a sus solicitudes.

Se pretende, ademas, generar un cambio en la forma de proyectar el negocio, desde
un sitio web, de manera que, no se obtengan conclusiones a partir de los juicios de
valor sino, por el contrario, que el analisis de los datos y la valoracion de resultados,
sean elementos importantes para proceso de toma de decisiones en procura de
comprender la importancia de las métricas y las mejoras por considerar para lograr
otros resultados.

La investigacion propone, ademas, la ejecucion de un seguimiento de conversion
durante tres meses, con el objetivo de implementar los ajustes necesarios y
configuracion de acciones dentro del sitio web, a fin de evaluar el comportamiento
y contacto de los visitantes.
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Capitulo |

Planteamiento del tema

Antecedentes y planteamiento del problema

Para abordar los antecedentes, de este problema, podemos referirnos a dos
enfoques. El primero de ellos, con respecto a los origenes de la analitica web y su
importancia actual. EI segundo enfoque, se encuentra relacionado con el turismo

como actividad principal que realiza el negocio de esta investigacion.

El objetivo, detras de la medicion de datos, desde herramientas de analitica web es,
principalmente, medir audiencias (grupos de personas que comparten alguna
caracteristica o interés en particular) y la forma como realizan la interaccion con los
medios digitales, tales como: sitios web o aplicaciones, con la finalidad de identificar
problemas, proponer mejoras y crear estrategias que ayuden a utilizar

efectivamente esos datos y convertirlos en valor para los negocios.

En los afios 90, las primeras formas de obtener datos sobre los usuarios y visitantes
se realizaban mediante la revision de los archivos log, los cuales se generaban en
los servidores. Incluso, en muchos de los sitios web, de ese momento era muy

comun encontrar contadores donde se marcaba la cantidad de visitas registradas.

Algunos estudios y referencias encuentran en Sterne (2003) y su libro una de las
primeras publicaciones sobre el tema de métricas web y el analisis como una guia

importante para entender y dar valor a los datos recopilados.

Posterior a ese tiempo, se continud no solamente el uso y la lectura de los archivos
log, sino ademas, la recopilacibn de datos mediante el uso del lenguaje de
programacion JavaScript y la posibilidad de agregar etiquetas que permitan enviar
valores. Esto mejoro, significativamente, la forma en la cual se realizaba el registro
de visitas y permitié utilizar el seguimiento mediante eventos, por ejemplo, registrar

las acciones del evento clic. De acuerdo con Clifton (2010) estos cambios



generaban datos en tiempo real, ademas brindaron cambios importantes en cuanto

a la precision de obtener las fuentes de esos datos.

La analitica web tomé tanta importancia que incluso dio origen en 2004, a la
creacion de Web Analytics Association, un grupo que se formé con la intencién de
informar y educar a través de investigaciones y eventos sobre la analitica web. Este
grupo cambié su nombre en 2012, a Digital Analytics Association, con la intencién
de incluir no solamente la analitica web, sino ademas, otras fuentes y medios desde

los cuales también se podia recopilar datos importantes.

Mayzel (2005) menciona un cambio importante cuando Google compra la empresa
Urchin Software Corporation, la cual se dedicaba a la analitica web. Este
movimiento da origen, en noviembre de ese mismo afio, a Google Analytics, la
principal herramienta gratuita que muchos sitios web y aplicaciones en la actualidad,
utilizan para recopilar informacién de los visitantes y otras métricas importantes para

los negocios.

En una consulta hecha, en el sitio web BuiltWith, se obtuvo que la herramienta
Google Analytics se utiliza en mas de 27 millones de sitios web, segin datos hasta
el mes de abril de 2019 y en el caso de nuestro pais, se utiliza en 7.327 sitios web.

El sitio web Google Marketing Platform menciona que, sin importar el sector o
industria a la cual se enfoque un negocio, Google Analytics puede ayudar a
comprender los datos que se estan recopilando, lo cual permite con esto establecer
una mejora en las experiencias hacia los visitantes y de paso obtener los resultados
esperados, ya que, dispone de datos en tiempo real, andlisis de audiencia (usuarios
nuevos, usuarios que retornan, de ddénde provienen, datos demogréficos,
actividades de interés que realizan, ubicacién geogréfica), andlisis de adquisicion
de tréfico (de cuales sitios provienen las visitas, asi como, redes sociales o si son
referidos de algun sitio externo), andlisis de comportamiento (cantidad de visitas a

una pagina y comportamiento de las visitas) entre otras opciones por consultar.



La caracteristica de la herramienta gratuita ha ayudado a que Google Analytics se
convierta en imprescindible, al punto de que puede resultar dificil de encontrar hoy,
algln sitio web, que no lo esté utilizando. Esto, a su vez, ha permitido que sea de
gran utilidad para personas que trabajan de manera independiente; o bien, para

empresas pequefas que utilicen su sitio web como forma de hacer negocios.

El tema de turismo es el segundo enfoque de esta investigacion, corresponde a la
actividad comercial que realiza la microempresa y, por esta razon, resulta
importante conocer los datos e indicadores con respecto a las visitas de turistas al
pais y el tipo de actividades que realizan, ademas de otros datos, los cuales resultan
de interés, con respecto a establecer una relacion entre los mismos y la oferta de

servicios (tours) o giras que tiene la microempresa en su sitio web.

En la revision de los datos, de las cifras turisticas del Instituto Costarricense de
Turismo (ICT), los cuales son indicadores acerca de la actividad turistica, durante el
2018, ingresaron al pais 3.016.667 turistas. El principal motivo de la visita de estos
turistas fueron motivos personales (un 90.5%) y, de ese grupo de turistas, un 74.2%
lo hicieron por vacaciones, recreo y ocio. El gasto medio por personas fue de

$1.335,4 y permanecieron en el pais durante 11,7 noches aproximadamente.

Durante el periodo comprendido, entre el 2016 y el 2018, por medio de la encuesta
de no residentes, la cual se realiza en los aeropuertos internacionales del pais, se
recolectaron una serie de datos que permitieron obtener a partir de las respuestas
proporcionadas, algunos porcentajes sobre el tipo de actividades que realizaron los
turistas durante su estancia. Las actividades, que fueron seleccionadas, se
encuentran relacionadas directamente con las actividades y giras o tours que la

microempresa en estudio ofrece a los turistas.

De las tres actividades, con mayor porcentaje, se registré que el 79% realizd
actividades de tipo sol y playa (paseos en bote, banana boat, moto acuética, kayak),
el 68.9% actividades de tipo ecoturismo (visita a volcanes, observacion de flora y
fauna, puentes colgantes, teleférico, snorkel) y el 62.8% actividades de tipo aventura

(cuadriciclo, rafting, canopy, entre otros).



De acuerdo con la encuesta aérea, de no residentes, la cual se realizd a todos los
turistas que salieron por el aeropuerto internacional Juan Santamaria, durante el
2018 (8.000 encuestas en el afio), con respecto a los tres grupos de edad, con
mayor porcentaje, se encontrd lo siguiente: 15.4% entre las edades de 18 a 24
(6.6% hombres, 8.8% mujeres), 28.6% entre las edades de 25 a 34 (13.6%
hombres, 15% mujeres) y 17.2% entre las edades de 35 a 44 (9.4% hombres, 7.8%

mujeres).

Esa misma encuesta, aplicada en el aeropuerto internacional Daniel Oduber Quirés,
(3.700 encuestas en el afio), encontré para los tres grupos de edad con mayor
porcentaje, los siguientes: un 26.9% para edades entre 25 a 34 (10.7% hombres,
16.2% mujeres), un 15.3% para edades entre 35 a 44 (7.2% hombres, 8.1%

mujeres) y un 19.4% para edades entre 45 a 54 (10.6% hombres, 8.8% mujeres).

Con respecto al sitio web, durante el 2018 y las métricas obtenidas, desde Google
Analytics, que tienen relacion con los indicadores del ICT, se registraron 2.894
visitas, el 76.34% de esas visitas con el idioma inglés como referencia, en donde el
54.80% fueron mujeres y el 45.2% hombres. Para los tres rangos de edades con
mayor porcentaje, el 24.84% correspondié a personas entre 25 a 34 (61.21%
mujeres y el 38.79% hombres), el 17.99% a personas entre 45 a 54 (51.19%
mujeres y el 48.81 hombres) y el 17.56% a personas entre 55y 64 (51.22% mujeres
y el 48.78% hombres).

Para el tipo de intereses y actividades que realizan las visitas registradas, en ese
tiempo, la categoria que resulta de mas importancia es la denominada segmentos
de mercado, la cual agrupa a esos visitantes que tengan una intencién o ya estén

decididos por comprar servicios en la correspondiente categoria.

Estas categorias son viajes/hoteles/alojamientos con un 6.74%, viajes/viajes aéreos
con un 4.91% y viajes/viajes por destino/viajes a Ameérica Latina/viajes a Costa Rica

con un 3.51%.



La microempresa en estudio ofrece el tipo de actividades que realizaron los turistas
durante su estancia. Inicio en el afio 2010 con su sitio web. En noviembre del 2015,
realizaron el primer redisefio y actualizaciones importantes. En diciembre del 2017,
realizaron el segundo redisefio y proximamente un proceso para la tercera

actualizacion.

Las empresas, que tienen un sitio web, en donde se ofrecen sus actividades o
servicios, deben poner atencién al comportamiento que tienen sus visitantes. No
solamente se trata de disponer de las herramientas adecuadas que permitan
realizar esta tarea, sino, también tener la disponibilidad para realizar la lectura y
analisis de los datos que se estan recopilando, ver de qué forma esos estan
impactando positiva 0 negativamente sobre el negocio y en lo posible, definir

acciones concretas que permitan mejorar y alcanzar sus objetivos.

Sefiala Clifton (2012) que, si el sitio web es parte importante del negocio, entonces,
las métricas al sitio web, deben convertirse en algo importante también para el

negocio.

A partir de esas métricas, se pueden identificar oportunidades de crecimiento, por
ejemplo, cuando se logra determinar que los visitantes del sitio web son, en su
mayoria, personas que provienen de lItalia, pero, el contenido no se encuentra

disponible en ese idioma.

Se pueden también identificar oportunidades de mejora, por ejemplo, si luego de
analizar los datos, se obtiene que, gran parte de los visitantes tienen el idioma inglés
como referencia, entonces, esto podria llevar a realizar una revision exhaustiva de
todo el contenido (partiendo del supuesto que se cuenta con contenido en ese
idioma) a fin de revisar algun error gramatical o contenido que no se muestre

correctamente.

Asimismo, puede servir de ayuda para identificar aquellas areas donde se puedan
presentar problemas, por ejemplo, si se logra obtener que la mayoria de las visitas

utilizan un dispositivo movil para ingresar al sitio web y presenta algunos errores de



disefio que dificultan su navegacion e interacciéon con las personas; o bien, aquellos
casos donde se descubre que la cantidad de visitas no realiza ninguna accion dentro

del sitio web y lo abandona a los pocos segundos.

La revision de las métricas beneficia a cualquier negocio en linea sin importar su
tamafio, sin embargo, puede convertirse en una herramienta de mucha utilidad para
las empresas pequefias debido principalmente a su facilidad de integracion,
disponibilidad y bajo costo econémico. Precisamente la empresa, en este estudio,
es categorizada como una PYME, de acuerdo con el articulo 3 de la ley 8262 (Ley
de fortalecimiento de las pequefias y medianas empresas y sus reformas) y de
acuerdo con la clasificacion empresas por su tamafio, segun el sitio web PYMES
Costa Rica y su formula de clasificaciéon de PYME, es de tipo microempresa (sector

servicios).

Esta microempresa, ubicada en la zona de Puntarenas y la cual se dedica al turismo
(turistas extranjeros) por medio de la venta de destinos turisticos (tours) a diferentes
lugares del pais, desea conocer de qué forma los visitantes a su sitio web pueden

convertirse en clientes potenciales para mejorar sus ventas.

Actualmente, realizan la oferta de servicios a través de su sitio web, en donde se
encuentra disponible la informacion de sus diferentes destinos, ademas de un
formulario de contacto por medio del cual los visitantes ingresan sus datos
personales (nombre, correo electronico, fecha de llegada al pais, lugar para ser
contactado, actividad de interés, la cantidad de personas y algin mensaje extra) y

posteriormente, reciben respuesta de parte del encargado.

En su sitio web, dispone, actualmente, de la herramienta Google Analytics que le
permite llevar un registro de los visitantes, pero no conoce cémo utilizarla para
obtener algun provecho de los datos que se generan. Durante el dltimo afio, en su
sitio web se registraron 2.894 visitas, de acuerdo con los datos reportados por la
herramienta desde 1 enero 2018 a 31 diciembre 2018, pero desconoce cuantas
personas contactaron utilizando el formulario de su sitio web, ademas, de la gira o

tour que resulta de mas interés para sus visitantes.



No existe una forma para dar seguimiento a ciertas acciones importantes de los
visitantes, tales como: eventos de clics en botones para ir al formulario de contacto,

o bien, eventos de clics en los botones para ver mas informacion de un tour.
Objetivos
Objetivo general

Analizar las métricas del sitio web de la microempresa de turismo para mejorar la
forma en como los visitantes pueden convertirse en clientes potenciales a través del

envio de un formulario de contacto.
Objetivos especificos

1) Comparar los datos recopilados, durante el 2018, por la herramienta Google
Analytics en el sitio web de la microempresa en relacion con los indicadores claves
de rendimiento para un sitio web de la categoria Agencias de turismo y servicios,

con la intencién de identificar un alto porcentaje de coincidencia.

2) Examinar la forma como los visitantes, en el sitio web, realizan, actualmente, el
proceso de contacto con el negocio para proponer los aspectos de mejora en

procura de convertir visitantes a clientes potenciales.

3) Proponer una configuracion de seguimiento de conversion que permita ajustar el
proceso de contacto alineado a las métricas de Google Analytics de visitantes que

se convierten en clientes potenciales.

4) Mostrar los resultados obtenidos, luego de realizar la configuracion de
seguimiento para identificar el nimero de conversiones de visitantes a clientes

potenciales.



Justificacién del problema

La problematica social y el desempleo son dos factores que tienen mucho impacto
en zonas rurales. Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), para el primer trimestre del 2019, se reporté un 11.28% de desempleo a
nivel nacional. El porcentaje de hogares pobres es de un 21.10% y un 6.34% de

personas viviendo en pobreza extrema.

En la zona de Puntarenas, el porcentaje de pobreza alcanza un 22.4%, esto
representa un 1.3% mas por encima del indicador a nivel nacional. Ademas, en la
region del Pacifico Central, zona en donde se encuentra la microempresa de esta
investigacion, la situacién es mas dificil, ya que el nivel de pobreza alcanza un
29.5%.

Ante este panorama poco alentador, el desarrollo de actividades comerciales es
cada vez menor. Las pocas iniciativas con las cuales se intenta subsistir ven en el
desarrollo de microempresas la posibilidad de generar ingresos para el sustento
personal y el de sus familias. Sin embargo, las microempresas manejan
presupuestos limitados, en la mayoria de los casos, buscan optimizar sus recursos
de forma tal que, sus negocios puedan ir creciendo poco a poco Yy, de esta manera,

se reduzcan los costos y las pérdidas que los impacten.

Si estas microempresas, utilizan un sitio web, como su principal herramienta, para
presentar a sus clientes potenciales, deben dar importancia al analisis de ciertos
indicadores y métricas que les permitan crear herramientas y estrategias para
mejorar sus posibilidades de éxito en lo que hacen a diario. Dificilmente, consideran
la idea de contratar los servicios de una agencia de publicidad o de un consultor
para realizar algun analisis del rendimiento de sus sitios web o de las métricas que

estan recopilando con alguna herramienta.

Se debe sefalar que, muchas de las herramientas, de andlisis disponibles, son

gratuitas y de facil integracion, ofrecen, ademas, la posibilidad de generar reportes



y acceder a tableros de control desde déonde se obtienen datos sobre el

comportamiento y rendimiento del sitio web, asi como de las visitas.

Esta investigacion busca proponer una serie de acciones para mejorar la forma en
la cual los usuarios, dentro del sitio web, pueden convertirse en clientes potenciales,
a través de las acciones que realizan, por ejemplo: completar un formulario de
contacto y enviarlo a los duefios de negocios para que posteriormente puedan dar

seguimiento a esa solicitud.

Se pretende, ademas, generar un cambio en la forma de ver su negocio, de manera
gue no se obtengan conclusiones a partir de los juicios de valor, sino por el contrario,
se pueda incluir el andlisis de los datos y la valoracion de resultados al proceso de
toma de decisiones en procura de que los encargados comprendan la importancia

de las métricas y las mejoras por considerar para lograr otros resultados.

La investigacion propone, también, la ejecucion de un experimento durante tres
meses, con el objetivo de implementar los ajustes necesarios y configuracién de
acciones dentro del sitio web, a fin de evaluar el comportamiento y contacto de los

clientes potenciales.

Los resultados y experiencia, de esta investigacion, podrian ser de ayuda a otras
microempresas e iniciativas que valoren el uso de un sitio web para ofrecer sus
productos o servicios, con lo cual se puedan ofrecer soluciones a la problematica
socioecondmica de la region, ya que la oferta de estos servicios crea empleos
indirectos y una dinamica de oferta de servicios complementarios (lugares de

hospedaje, transporte, restaurantes) que benefician a otras personas y sus familias.
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Capitulo Il
Marco tedrico
Las busquedas web

La principal forma, como cualquier persona, hoy, encuentra un negocio, producto o
servicio, es través de un buscador por medio de un navegador web y el dispositivo
que tenga a su disposicion en ese momento, bien sea una computadora, una tableta

0 un teléfono inteligente.

Segun datos de la empresa StatCounter GlobalStats, la cual se dedica a recopilar
diferentes métricas sobre trafico en sitios web y sus visitantes, se obtuvo que, del
total de usuarios en Internet entre mayo 2018 y mayo 2019, cerca del 47.5% utiliza
un dispositivo mévil. Si a ese grupo le agregamos el 3.85% que corresponde a los
usuarios utilizando una tableta, tendriamos que mas de la mitad (exactamente el
51.35%) de los usuarios en Internet y las visitas hacia un sitio web, vienen del trafico

a través de dispositivos moviles.

Por otra parte, ese mismo sitio (en el mismo periodo) muestra un panorama
diferente en los casos de Estados Unidos en donde predomina un 51.04% de

usuarios desde escritorio y en Canada con un 54.37%.

Es importante destacar que, muchos visitantes, en un sitio web, también pueden
llegar si son referidos por alguna red social, o bien, como resultado de alguna
campafa de anuncios. Sin dejar de lado que grupos y comunidades enfocados en
temas especificos, son también fuentes que pueden enviar trafico hacia los sitios
web, por ejemplo, en el caso del turismo tenemos a TripAdvisor, AirBnB, Expedia,

Booking, entre otras plataformas.

Palabras como: SEO, SEM, trafico organico, trafico pagado han estado asociadas
siempre como parte de las estrategias utilizadas, para mejorar, de manera
importante, la presencia de los sitios web dentro de los resultados de busqueda de

las personas.
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Sin embargo, no todo se reduce a tener mas visitas dentro del sitio web, sino a como
mantener interesadas a esas visitas en el contenido que se esta mostrando, como
capturar la atencioén y generar alguna accion (clic en un botén o hipervinculo, visitar

otra pagina, completar un formulario, descargar un archivo).

Los negocios con sitios web deben valorar todas esas ideas que les permitan
alcanzar estos objetivos y cuando su sitio web es el medio por el cual canalizan el
contacto con clientes potenciales para sus productos o servicios, la revision de las
métricas, el estado actual del sitio web y los objetivos del negocio, deben estar

siempre alineados en funcién de lograr los resultados que se esperan.

Por tal motivo, sefiala Clifton (2010) la importancia no solamente de disponer de las
herramientas para medir el trafico web, sino de comprender ese tréfico y porqué es
importante para los negocios y captar la atencién de la audiencia a la cual se desea

dirigir.

Una de las herramientas mas utilizadas es Google Analytics, la cual ofrece una
amplia seleccion de métricas y reportes desde un tablero de control que, en primera
instancia, puede resultar intimidante para alguien que aun no lo ha utilizado, pero a
medida que se descubren las diferentes secciones y sus nombres, resulta sencillo

encontrar métricas basicas que cualquier negocio puede necesitar.

Conceptos como: visitante rebotado, conversion, landing page, medios/recurso,
referido, canales, datos demogréficos, todos disponibles a través del tablero de
Google Analytics, pueden no tener mucho significado para un duefio de un negocio
que nunca los ha escuchado. Pero, en la medida en que conozcan lo que significan,
pueden identificar como impactan sobre su sitio web y cémo analizar sus métricas,

entonces, tendran a su disposicion las herramientas para mejorarlo.
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Los indicadores claves de rendimiento

Kucheriavy (2015) menciona que, las organizaciones y empresas han venido
utilizando durante afios los indicadores claves de rendimiento, elementos por medio
de los cuales pueden monitorear, analizar y optimizar el comportamiento de las
visitas en un sitio web. La recomendacion que hace es enfocarse en seleccionar al

menos 5 de estos indicadores, los cuales resulten de importancia para el negocio.

En esta investigacion, los indicadores seleccionados fueron: porcentaje de sesiones
y porcentaje de nuevas sesiones, nuevos usuarios, cantidad de paginas vistas por

sesion, tiempo promedio de una sesion y el porcentaje de rebote de usuarios.

El nUmero de sesiones tiene relacion directa con los usuarios, ya que, cada visita
genera una sesion. Sin embargo, una visita puede generar varias sesiones y en

caso de inactividad durante 30 minutos, la sesién se finaliza automaticamente.

La cantidad de usuarios se divide en 2 grupos, por un lado, las de usuarios que
retornan al sitio web y, por otro, los nuevos usuarios. Los visitantes, que retornan,
demuestran tener algun interés en el contenido del sitio y lo que se ofrece. Los

usuarios nuevos se refieren a esas visitas que por primera vez estan en el sitio web.

La cantidad de paginas vistas por sesion muestra un promedio del numero de
paginas que los visitantes acceden y sirve ademas para evaluar la calidad del trafico
recibido. Entre mas alto es el nimero, esto suele indicar que, el sitio web ofrece a
las visitas opciones para su interés; por consiguiente, pasan mayor tiempo entre

MAas paginas y secciones.

El tiempo promedio, de una sesion, muestra los minutos que dura una visita en el
sitio web. Si el tiempo es alto con respecto a la industria, debe considerarse ademas
la revision de la cantidad de paginas, ya que ambos indicadores deben estar

relacionados.

Dentro de Google Analytics, este valor combinado con el porcentaje de rebote de
usuarios, son utilizados para comprar la calidad del trafico generado, ya si ese
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porcentaje de rebote es bajo y la duracidbn de una sesion es alta, existen mas

posibilidades de generar una conversion.

El porcentaje de rebote de usuarios se refiere al porcentaje de visitas que
abandonan el sitio web rapidamente, luego de visitar la primera pagina, sin mayor
interaccién. En lo posible, se recomienda que este porcentaje permanezca bajo,
pero si este numero se encuentra alto, se recomienda revisar si los contenidos y el
sitio web, en general, mantienen el interés de las visitas y muestran lo que esas

visitas buscan.

La conversion es la ejecucion de una accion deseada por un visitante del sitio web
y permite generar el seguimiento para identificar la efectividad de este en el cambio
hacia los clientes potenciales. Usualmente, se refieren a ventas, contacto con
clientes a través de un formulario, registro de usuarios en un boletin de noticias u
otro tipo de acciones definidas. Esta métrica es clave para optimizar el rendimiento

del sitio web y cumplir con los objetivos propuestos por el negocio.

Los datos recopilados por Google Analytics en el sitio web de la

microempresa durante 2018

En el 2018, el sitio web de la microempresa tuvo 2.894 visitas/sesiones, desde el 1
enero hasta el 31 de diciembre. El mes de agosto, de ese afo, registré la mayor
cantidad de visitas con 368. La menor cantidad de visitas fue registrada en

noviembre con 167.

El tiempo promedio de cada una de estas visitas fue de 4 minutos y 7 segundos.
Tuvo, ademas, 1.908 nuevos usuarios, un promedio de 4.95 paginas vistas por

sesion y un porcentaje de rebote de usuarios de 41.15%.

Con respecto al idioma, el sitio web fue visitado por 1.476 que tenian definido el
idioma inglés como su referencia, esto representa el 77.02% del total de visitas

recibidas.
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Para el caso de los canales de trafico hacia el sitio web, Google Analytics identifica
5 categorias: trafico directo, trafico organico, trafico referido, trafico pagado y trafico

social.

Clifton (2012) define al trafico directo como aquellos visitantes que ingresan al sitio
web al digitar directamente la direccion (url o enlace) o bien, se encuentran
utilizando un marcador del navegador web (paginas y direcciones guardadas como

favoritas).

Lépez (2018) menciona otros detalles acerca de este tipo de trafico y sus fuentes,
las cuales, muchas veces, podrian ser ignoradas, tales como: clics en los enlaces
disponibles dentro de un correo electronico, enlaces en documentos, hojas de
calculo y archivos PDF o caracteristicas de configuracion de una aplicacién
(disponible a través de una intranet, utilizacion de una etiqueta tipo iframe o enlaces

disponibles utilizando el lenguaje JavaScript).

El tradfico organico son aquellas visitas que ingresan, luego de hacer clic, en el
hipervinculo del resultado de una pagina de busqueda. Principalmente, en esos
casos, en donde a partir de una basqueda, ya sea por una palabra clave o por algin
nombre, el sitio web aparece como parte de los resultados.

El tr&fico referido son aquellas visitas que ingresan debido a que se ha compartido

la direccién con alguna plataforma, redes sociales u otra web.

El tréfico pagado se refiere a las visitas producto de realizar una campafa de

anuncios o enlaces patrocinados, por ejemplo, una campafia en Google Adwords.

El trafico social se refiere a visitas que vienen de diferentes redes sociales,
principalmente, cuando en las mismas se encuentra disponible un enlace o mencién

hacia el sitio web.

Segun lo relacionado con la microempresa, los dos tipos de trafico mas importantes
identificados fueron el directo y el organico. Se registro un 49.7% de trafico directo
y un 33.3% de tréafico organico.
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Google Analytics dispone de una seccion para revisar la evaluacion comparativa de
un negocio con otros que se encuentran en un mismo sector de servicio. De esta
forma, se puede obtener informacion sobre tendencias y detalles acerca de como
se encuentra actualmente el sitio web (con esos indicadores claves) en comparacion

con otros sitios.

Estos datos no se encuentran disponibles automaticamente, sino que, deben
habilitarse a través de la configuracion de la cuenta y la opcion de compartir datos

de forma andénima.

Para esta evaluacion comparativa, por medio de dicha herramienta se identificé que
la empresa se encuentra en el sector de servicios del tipo “Agencias de Turismo y
Servicios” en Costa Rica, los datos recopilados corresponden desde enero 1 hasta
diciembre 31 del 2018, para una muestra de entre 0 a 99 sesiones de usuario
diarias, los cuales mostraron que, el sitio web tuvo 676 sesiones durante ese tiempo,

mientras que, el promedio del sector fue de 3.443.

Sesiones
4000 3.443
3000
2000
1000 676
o ]
Sitio web Industria
Grafico #1

Comparativa de sesiones (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

Para el porcentaje de nuevas sesiones, obtuvo 51.78% sobre 69.76% del promedio.
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Nuevas sesiones
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69,76%
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51,78%
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10,00%

0,00%
Sitio web Industria

Grafico #2
Comparativa de nuevas sesiones (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

Registro, ademas, 350 nuevos usuarios con un promedio de 2.402.

Nuevos usuarios

3.000 2.402
2.000
1.000 350
0 I
Sitio web Industria
Gréfico #3

Comparativa de nuevos usuarios (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)
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En cuanto al comportamiento de los usuarios, los datos si estuvieron por encima del
promedio. La cantidad de paginas, por sesion, en el sector es de 2.47 mientras que,
el sitio web registro 4.04.

Paginas por sesion
4,50 4,04
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

2,47

Sitio web Industria

Grafico #4
Comparativa de paginas por sesion (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

El tiempo promedio de duracién de una sesion es de 2 minutos y 22 segundos en

el sector mientras que el sitio web obtuvo 3 minutos y 51 segundos.

Duracion de sesiéon (en minutos)

0:04:19 0:03:51
0:03:36
0:02:53 0:02:22
0:02:10
0:01:26
0:00:43
0:00:00
Sitio web Industria

Gréfico #5
Comparativa de duracién de sesion (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)
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El porcentaje de rebote de usuarios en el sector es de 57.19% pero el sitio web
registro 41.86%.

Porcentaje de rebote

70,00%

60,00% 57,19%

50,00% 41,86%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Sitio web Industria
Gréfico #6
Comparativa de porcentaje de rebote (sitio web y la industria)

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

La forma como los visitantes, en el sitio web, realizan actualmente el proceso

de contacto con el negocio

Como regla, a nadie le gusta sentirse perdido sobre las acciones que pueden
realizar cuando visitan un sitio web. Los encargados del disefio y desarrollo deben
considerar toda la informacién necesaria para producir las interfaces de manera
sencilla, en donde se facilite su uso, ademas, permita a los visitantes realizar las

acciones que necesitan y a los duefios de los negocios alcanzar sus objetivos.

Krug (2018) menciona que, el objetivo para cada pagina o pantalla debe ser
evidente, de forma que, con la primera vista las personas puedan identificar qué
hacer y como hacerlo. Debe tenerse en cuenta que las personas puedan hacer lo

gue necesitan sin necesidad de pensar mucho en ello.

En el sitio web de la microempresa se muestra un listado de todos los tours o
actividades disponibles, los visitantes pueden elegir alguna de estas opciones

disponibles y son llevados a una pagina con detalles acerca del tour, ademas de
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algunas fotografias que muestran lugares y actividades de interés durante el

recorrido. Para realizar una cotizacion, deben llenar un formulario en linea.

Hasta este punto, el flujo de acciones era el que siempre se habia utilizado por el
negocio, sin embargo se identificd un problema importante porque el formulario de
contacto no se encontraba en la misma péagina del tour o gira; sino que, se enviaba
al visitante a una nueva pagina de contacto, desde donde debia seleccionar el
nombre del tour o gira de la cual deseaba recibir mas informacién y esto ocasionaba
gue en muchas ocasiones los visitantes olvidaran facilmente sobre cual tour o gira
estaban interesados, restando ademds la intencion de finalmente realizar el
contacto, porque debian regresar a la pagina anterior para recordar el nombre y

luego volver al formulario de registro para seleccionar ese nombre del tour o la gira.

DURATION 8 hours
WHAT TO BRING Sun screen - walking shoes - swimming gear - towels - extra clothing
HIGHLIGHTS Hot Spring, Coffee Plantation, Waterfall, Shopping, Country Side.

Once you arrive at the hot springs, take all your worries away and relax at the outskirts of the volcano by
taking advantage of the 25 pools, which all are surrounded with different flowering plants to make the
environment more natural.

*Lunch is Included.

BOOK NOW

Figura #1
Detalle e informacién del tour (version anterior)

Fuente: www.tiquiciatours.com
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HOME TOURS GALLERY m HOME TOURS GALLERY m
Your Narne* Your Name Your Name* Your Name
Your Last Name* Your Last Name Your Last Name* Your Last Name
Your Email Address* Your Email Address Your Email Address* Your Email Address
Tour* --Selecta tour - - ATl - - - Select a tour - - —]
Arenal Volcano and La Fortuna Waterfalls
Coffee Tour
Departure Date* AM/D D/ ive Citi
P MpEReey Five Cities Tour
Deparcure Date* Manuel Antonio National Park )
Pickup address* pickup address Miravalles Volcano Hornillas Hot Springs
Monkeys and Crocodiles
No. of adult(s)* Pickup address* Monteverde Tour
0. of adult(s) 1 Other Activities
Pacific Aerial Tram
*
No. of kid(s)* 1 No. of adult(s) Poas Volcano National Park
Puntarenas Highlights
* No. of kid(s)* San Jose City Tour
Your Message’ Shuttle Service
. Carara National Park
Your Message’ Tortuga Island
Zip Lining & Rain Forest Tour
SEND MY INFO

Pagina de contacto para solicitar datos de un tour (versién anterior)

Fuente: www.tiquiciatours.com

Como solucién al problema anterior, se propuso realizar un cambio a esta forma de

contacto. Cada pagina de cada actividad o tour tendria un formulario disponible para

facilitar la solicitud de informacion de parte de los visitantes.

En el proceso de contacto anterior, los visitantes debian hacer clic en la opcién y

terminaban en una nueva pagina en donde se incluian los datos personales y el

nombre del tour o gira de su interés. En la nueva forma de realizar este proceso,

siempre permanece la opcién para hacer clic, pero ahora son llevados a una seccion

en la parte media de la misma pagina de informacion del tour o gira, desde donde

les resulta mas simple realizar la solicitud de informacion.
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Get a quote for this tour

Your Namez* Your Name
Your Last Namsa* Your Last Name
Your Email Address* Your Email Address
Departure Date* MM/DDYYYY
Pickup address* Pickup address

No. of adult(s)* 1
No. of kid(s)* 1

Your Message*

SEND MY INFO

Figura #3
Nuevo formulario de solicitud de informacién para un tour

Fuente: www.tiquiciatours.com

De esta manera, ya no es requerido ir a una nueva pagina y, ademas, se ha
eliminado la necesidad de elegir el nombre del tour o gira desde una lista, ya que
ahora de forma automética y con acciones programadas para esta finalidad, cuando
se envia el formulario, desde la pagina de cualquier tour, se determina a cual

corresponde y dicha informacion se incluye en el mensaje.

Al finalizar el envio los visitantes obtienen un mensaje de confirmacion y el duefio
de la microempresa recibe una notificacion a su correo electrénico. A partir de aqui,
se inicia un proceso en donde se responde al cliente potencial en procura de

concretar finalmente la venta de un tour o gira.
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Configuracién del proceso de contacto alineado a las métricas de Google

Analytics

En Google Analytics es posible crear hasta un maximo de 20 objetivos de
conversion. Un proceso de conversion inicia por establecer cuales son los objetivos

gue el negocio considera importante de medir.

En el caso de esta investigacion, la accién de llenar y enviar el formulario para
solicitar mas informacion de un tour o gira corresponde a la accion mas importante
que se desea medir. Por medio de la herramienta de Google Analytics se puede
determinar cuando los visitantes han completado esta accion y posteriormente tener
la posibilidad de analizar el proceso realizado por esta visita hasta llegar el punto

donde recibe la confirmacién del envio del formulario.

El objetivo se inicia, dentro de esta herramienta, por definir el tipo de accion que se
desea seguir. En el caso esta accion correspondia a un destino, una ubicacién
especifica la cual mostraba el mensaje de respuesta a los visitantes que habian

enviado el formulario de contacto.

El objetivo de conversion se definid y fue posible realizar su monitoreo durante los
meses de julio, agosto y setiembre. Ademas, debido a que el sitio web muestra
contenido, tanto en el idioma inglés, como en espafol, fue definido un objetivo de

acuerdo con cada idioma.
Métricas obtenidas luego del proceso de seguimiento desde Google Analytics

La configuracion de seguimiento fue realizada desde el 1 de julio al 30 de setiembre
del 2019. Durante este tiempo, se realizaron 352 sesiones hechas por 285 usuarios,
de los cuales 275 son nuevos (personas que por primera vez interactian con el sitio
web). El porcentaje de rebote, el cual corresponde a todas esas visitas que

abandonan sin realizar ninguna accion, fue de 43.18%.

El tiempo aproximado, para cada una de las sesiones, fue de 3 minutos y 40

segundos, cada una de estas sesiones Vvisito 4.45 paginas.
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Con respecto a la comparacion de métricas e indicadores claves de rendimiento, se
utiliza como referencia el mismo periodo cuando se realizé la configuracion de
seguimiento para incluir los valores obtenidos en el afio anterior, tenemos que para

la adquisicién de sesiones y usuarios:

Sesiones
1000 904
800 700
600
400
200 124 116

, I

Sitio web 2018 Sitio web 2019 Industria 2018 Industria 2019

Grafico #7
Comparativa de sesiones (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

Nuevas sesiones
80,00% 70,69% 73,86%

58,06% 61,21%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%

Sitio web Sitio web  Industria 2018 Industria 2019
2018 2019

Gréfico #8
Comparativa de nuevas sesiones (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)



24

Nuevos usuarios
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Sitio web 2018 Sitio web 2019 Industria 2018 Industria 2019

Gréfico #9
Comparativa de nuevos usuarios (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

Por su parte, en el comportamiento de sesiones y usuarios, se muestran estas

comparaciones:

Paginas por sesion
5,00
4,50
4,00

4,53
3,66

3,50

3,00 2,49

2,50 2,18
2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Sitio web 2018 Sitio web 2019 Industria 2018 Industria 2019

Gréfico #10
Comparativa de paginas por sesion (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)
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Tiempo por sesién

0:05:46

0:05:08
0:05:02
0:04:19

0:03:36  0:03:08

0:02:53
0:02:16
0:02:10 0:01:48
0:01:26
0:00:43
0:00:00

Sitio web Sitio web  Industria 2018Industria 2019
2018 2019

Graéfico #11
Comparativa de tiempo por sesion (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)

Porcentaje de rebote

70,00%
0,
60,00% 57,96% 59,29%
50,00%
42,74% 42,24%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Sitio web Sitio web  Industria 2018 Industria 2019
2018 2019
Gréfico #12

Comparativa de porcentaje de rebote (sitio web y la industria)
segun indicadores claves de rendimiento

Fuente: Google Analytics (ver anexos)
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Para las conversiones, se determiné que 25 sesiones registraron sus datos en
alguno de los formularios de contacto para solicitar mas informacion de un tour. La
siguiente tabla muestra los datos del proceso de conversiones (visitantes en clientes

potenciales) y finalmente con cuantos se concret6 la venta de un tour:

Métrica Valores obtenidos
Total de sesiones 352
Sesiones que registraron datos 25
Clientes potenciales 10
Clientes finales 7
Tabla #1

Comparativa de sesiones, clientes potenciales y clientes finales

Fuente: Google Analytics y correos electronicos (ver anexos)

Menciona, por su parte, el duefio de la microempresa que el valor promedio de un
tour es entre $100 a $150, aunque el precio puede aumentar debido a otras
actividades que los clientes deseen incluir. En total, estos 7 clientes realizaron la

reservacion de un tour o gira para la siguiente cantidad de personas:



Cliente | Cantidad de personas

#1 2

#2

#3

#4

#5

#6

AW |IN]TOW|IDN|IDN

#i

Tabla #2
Comparativa de clientes y cantidad de personas incluidas en un tour reservado

Fuente: Correos electronicos y entrevista al duefio de la microempresa
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Capitulo Il

Marco metodologico

Enfoque del proyecto

Naturaleza del proyecto

No todo se reduce a tener mas visitas dentro del sitio web, sino, mas bien, como
mantener interesadas a esas visitas en el contenido que se esta mostrando, cémo
capturar la atencidon de estas y quienes generen alguna accion (clic en un boton o

hipervinculo, visitar otra pagina, completar un formulario, descargar un archivo).

Los negocios, con sitios web, deben valorar todas esas ideas que les permitan
alcanzar estos objetivos y cuando su sitio web es el medio por el cual canalizan el
contacto con clientes potenciales para sus productos o servicios, la revision de las
métricas, el estado actual del sitio web y los objetivos del negocio, deben estar

siempre alineados en funcion de lograr los resultados que se esperan.

Por esta razén, sefiala Clifton (2010) la importancia no solamente de disponer de
las herramientas para medir el trafico web, sino comprender ese trafico y su
importancia para los negocios y captar la atencion de la audiencia a la cual se desea
dirigir.

El objetivo, de esta investigacién, es destacar la importancia del analisis e
interpretacion de los datos recopilados por una herramienta de analitica web
utilizada en un sitio web, con lo cual las microempresas puedan generar las ideas y
estrategias que les permitan convertir sus visitantes en clientes potenciales, lo cual
contribuye en mejorar sus posibilidades de vender un producto o servicio,

permitiéndoles obtener mayores ingresos.

El énfasis, con el que se orientara esta investigacion, es de tipo cuantitativo, por
medio de la medicién de métricas e indicadores recopilados tanto de la herramienta

Google Analytics, como de los disponibles por medio del ICT, que seran elementos
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claves para identificar porcentajes de coincidencia y proponer los aspectos de

mejora, en procura de convertir visitantes a clientes potenciales.

La investigacion propone, ademas la ejecucion de un experimento, durante un mes,
con el objetivo de implementar los ajustes necesarios y configuracion de acciones
dentro del sitio web, a fin de evaluar el comportamiento y contacto de los clientes

potenciales.
Alcance del proyecto

Existe una relaciéon entre los objetivos planteados y el tema que se desarrollara en
esta investigacion, seran precisamente estos objetivos los que delimiten la
investigacion y ayudaran, a su vez, a guiar las actividades necesarias para obtener

los resultados que se esperan medir.

El alcance del proyecto esta delimitado en proponer una mejora en el proceso de
contacto que realizan las personas en el sitio web de la microempresa en procura

de convertir a esos visitantes en clientes potenciales.

A su vez, se incluye, como parte del alcance, la ejecucidon de una prueba de
seguimiento de conversion para comparar los resultados obtenidos en el mismo

periodo durante el 2018.
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion, que se aplicara, es mixto y de manera inicial, se hara a
través de la investigacion cuantitativa en el sitio web de una microempresa de
turismo de la zona del Pacifico Central, se comparan, inicialmente, los datos
recopilados durante el 2018 por la herramienta Google Analytics con los indicadores
de la actividad turistica del Instituto Costarricense de Turismo, con el objetivo de

identificar su porcentaje de coincidencia.

Se presentan, a su vez, elementos de la investigacion diagnostica, puesto que, al

examinar la forma como las personas, en el sitio web, actualmente realizan el
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proceso de contacto con el negocio, se podran proponer aspectos de mejora, para
convertir los visitantes en clientes potenciales y se mediran a partir de una

configuracion de seguimiento de conversion instalada.

Finalmente, se utilizara, nuevamente, la investigacion cuantitativa para comparar
los resultados obtenidos, luego de esa configuracion de seguimiento y conversion,

con el mismo periodo del 2018.
Métodos y fuentes de recoleccién de informacién
Sujetos y fuentes de informacion

El principal sujeto de estudio, en esta investigacion, es el sitio web de la
microempresa, las valoraciones y comentarios que el duefio del negocio aporte,

también, seran consideradas de importancia.

Ademas, se hara uso de las fuentes de informacién que han sido anotadas como
parte de las referencias bibliograficas, con el objetivo de identificar y analizar los
diferentes indicadores y las métricas, para analizar el proceso actual, asimismo,
proponer las opciones de mejora y, posteriormente, evaluar los resultados

obtenidos.
Técnicas e instrumentos de investigacion

De acuerdo con Herndndez Sampieri (2014), toda medicion y los instrumentos
usados para la recoleccién de datos, deben ser, en lo posible, confiables, validos y
objetivos. Por lo general, hay siempre disponibilidad de varios instrumentos y puede

suceder que durante una investigacion se utilicen varias técnicas.

En este proyecto, se utilizara las listas de cotejo para verificar la presenciay relacion
entre las métricas y los indicadores, también, la observacion del proceso actual de
contacto de personas en el sitio web hacia la microempresa, ademas, se usara el

experimento de configuracion de seguimiento, en la herramienta de analitica web y,
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finalmente, la comparacién de resultados de esa configuracion y los resultados

obtenidos el 2018 durante el mismo periodo.

Procedimiento metodolégico

Cuadro #1. Guia de operacionalizacion de los objetivos

Titulo: Propuesta para la gestién del cambio en el proceso de conversién de
visitantes a clientes potenciales del sitio web de la microempresa de turismo
Tiquicia Tours con apoyo de las TIC a través de Google Analytics.

Objetivo General: Analizar las métricas del sitio web de la microempresa de
turismo para mejorar la forma como los visitantes pueden convertirse en clientes
potenciales a través del envio de un formulario de contacto.

Objetivos
especificos

Actividades
por desarrollar

Técnica o
instrumento
por utilizar

Resultado
esperado/producto
esperado

Comparar los datos
recopilados durante
el 2018 por la
herramienta Google
Analytics en el sitio
web de la
microempresa en
relacion con los
indicadores claves de
rendimiento para un
sitio web de la
categoria Agencias
de turismo y
servicios, con la
intencién de
identificar un alto
porcentaje de
coincidencia

1) Revisién y
recopilacion de
los datos
disponibles en
la herramienta
Google
Analytics para
el sitio web de
la
microempresa

2) Revision y
recopilacion de
los indicadores
claves de
rendimiento
para la
categoria del
sitio web

Lista de cotejo
para verificar la
presenciay
relacion entre
las métricas y
los indicadores

Cuadro comparativo
para identificar el
porcentaje de
coincidencia entre
datos de Google
Analytics e
indicadores claves de
rendimiento

Examinar la forma
como los visitantes
en el sitio web

1) Observacion
y analisis del
proceso actual

Observacion del
proceso actual

Propuesta de los
aspectos de mejora al
proceso de contacto
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realizan actualmente
el proceso de

para realizar el
contacto desde

de contacto

con el objetivo de
convertir los visitantes

contacto con el el sitio web en clientes
negocio para hacia la potenciales
proponer los empresa

aspectos de mejora

en procura de

convertir visitantes a

clientes potenciales

Proponer una 1) Experimento de | Configuracion de

configuracion de
seguimiento de
conversion que
permita ajustar el
proceso de contacto
alineado a las
métricas de Google
Analytics de
visitantes que se
convierten en clientes
potenciales.

Configuracion
de seguimiento
al proceso de
contacto
alineado a
métricas de
Google
Analytics

configuracion de
seguimiento en
Google
Analytics

seguimiento de
conversiéon que
permita ajustar el
proceso de contacto
alineado a las
métricas de Google
Analytics.

Mostrar los
resultados obtenidos
luego de realizar la
configuracion de
seguimiento para
identificar el nimero
de conversiones de
visitantes a clientes
potenciales

1) Recopilacién
de resultados
de la
configuracion
de seguimiento

Comparacion de
resultados a las
métricas
seleccionadas
desde Google
Analytics

Cuadro de
comparacion con los
resultados de la
configuracion de
seguimiento
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Capitulo IV
Conclusiones

El caso de estudio descrito, en esta investigacion, permite exponer las siguientes

conclusiones:
1. Laimportancia de la analitica web y las actividades de un negocio en linea

Independientemente del tipo de actividad, producto o servicio que un negocio realiza
en linea, a través de su sitio web, la analitica web es el elemento clave que permite
identificar todas esas areas de mejora y procura ademas convertirse en la
herramienta por medio de la cual se pueden generar cambios estratégicos en la

forma de alcanzar objetivos y diferenciarse de otros negocios.

Por consiguiente, es de suma importancia disponer de la adecuada instalacion y
configuracibn de una herramienta que pueda realizar la recoleccién de estas
métricas, para, posteriormente, tener la posibilidad de revisar las mismas con la
intencion de generar un analisis que favorezca la toma de decisiones en los

negocios.

Reconocer dicha importancia y disponer de la herramienta Google Analytics,
permitié el andlisis de las métricas web de la microempresa de turismo y con esto
buscar una manera para mejorar la forma en como los visitantes podian convertirse
en clientes potenciales a través del envio del formulario de contacto en las diferentes

opciones de viajes (tours) que ofrecen.

2. Larelacion del rendimiento de un sitio web con los indicadores claves de

rendimiento

Los indicadores claves de rendimiento disponibles en la herramienta Google
Analytics permitieron identificar caracteristicas que habia presentado el sitio web
durante un periodo con respecto a la adquisicion del trafico y los usuarios, asi como,

al comportamiento de estos durante sus visitas.



34

Para alcanzar un rendimiento adecuado, se debe buscar la forma de como
implementar cambios para estar alineado con estos indicadores y la categoria a la

cual pertenece el negocio.

De estas categorias de indicadores, la microempresa tuvo un rendimiento por
encima del promedio en la categoria de comportamiento de los usuarios en su sitio
web, esto al generar retencién de esas visitas con una cantidad de paginas por
sesion, un promedio de tiempo y un porcentaje de rebote mejor que los registrados
para otros negocios de su misma categoria. No obstante, se logré identificar las
oportunidades de mejora para la adquisicion de mas usuarios y sesiones, a partir
de acciones orientadas a obtener mas trafico hacia el sitio web, lo cual permite
aumentar la posibilidad de conversiones y la mejora en las métricas que por ahora

no alcanzan el promedio minimo, segun los indicadores.
3. Larevision del proceso de contacto de los visitantes con el negocio

El principal problema identificado fue este proceso, donde se presentaba la dificultad
para recordar el nombre del tour o gira por el cual se deseaba solicitar mas

informacion.

La necesidad de realizar mas de tres acciones (clics) para completar la solicitud de
informacion y ademas moverse entre diferentes paginas del sitio web, fueron
obstaculos importantes que impactaron negativamente sobre la intencién final de un

visitante por contactar al negocio.

Luego de proponer los aspectos de mejora, en procura de convertir a los visitantes
en clientes potenciales, se evidencié que este proceso debe ser mas sencillo, sobre
todo al completar y, con esto, evitar la posibilidad de errores o la pérdida de interés

de los visitantes.
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4. La configuracién de seguimiento para conversion de visitantes a clientes

potenciales

La implementacion de una configuracion de seguimiento se caracterizO por
garantizar el cumplimiento de requerimientos que permitieran obtener la informacion
importante de los visitantes, de manera que, se pudiera comprobar, efectivamente,

el envio de sus solicitudes para dar una respuesta oportuna por parte del negocio.

Por otra parte, dicha configuracion resulté de ayuda para el duefio de la
microempresa, al identificar todos esos envios de visitantes que posteriormente se

convirtieron en clientes potenciales (asi como clientes finales).

5. Los resultados obtenidos luego de una configuracién de seguimiento para

identificar el nUmero de conversiones

Al compararse los resultados obtenidos, con el mismo periodo, durante el afio
anterior, se pudo demostrar una mejora con respecto al comportamiento de
sesiones y usuarios; luego, de implementados los cambios en el proceso de

completar y enviar el formulario para solicitar informacion de un tour o gira.

Las métricas reportadas, para los indicadores de paginas por sesion, promedio de
tiempo por sesion y porcentaje de rebote, fueron mejores al compararlas con el afio

pasado.

Recomendaciones

1. Lainversion en campafias de promocion en medios digitales

El duefio de la microempresa, a partir de los resultados ofrecidos, en esta
investigacion, puede valorar la inversion en una pequefia campafia de promocion
de su negocio en medios digitales (redes sociales y buscadores), por medio de la
cual pueda medir de manera facil y eficaz los objetivos que se proponga,
principalmente, generar mas presencia de su sitio web, hacia nuevos visitantes

(atraer visitas) y, a su vez, puedan crear conversiones.
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Para lograrlo, debera identificar el sector de mercado (clientes potenciales) mas

conveniente al cual dirigir su campaiia.

Una opcion importante para considerar es que estas campafias van apoyadas con
estrategias digitales, las cuales, a su vez, permiten la posibilidad de realizar ajustes
en tiempo real, tales como: cambiar el monto de inversion diario, el publico meta y
los paises a los cuales mostrar la campafia. De esta manera, se busca realizar las

optimizaciones necesarias para lograr los resultados esperados.

Considerando ademas su condicion de microempresa, estas campafas son
generalmente de bajo costo y mucho beneficio, ya que siempre tienen un costo
menor si se comparan con otras estrategias utilizadas en mercadeo tradicional y
ademas son mas efectivas, permitiendo obtener datos de su rendimiento

diariamente.

2. El rediseio del sitio web orientado a mejorar el proceso de contacto de los

visitantes

Como recomendacion técnica, se sugiere el redisefio del sitio web de la
microempresa, para que pueda incluir a partir de sus formularios de contacto, la
generacion de prospectos de sus visitantes, ofrecer siempre, de manera simple, la

informacion que resulte de importancia.

Algunas estrategias por considerar en este sentido son: datos de contacto hacia el
negocio gue resulten mas visibles para los visitantes, por ejemplo, que el correo
electrénico o numero de teléfono tenga una posicién importante en el disefio, una
seccion con las preguntas mas frecuentes hechas por clientes y la posibilidad de un

chat en linea.
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Anexos
Reporte general de audiencia (Google Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics Al web Site Data

Audience Overview

All Users
100.00% Users

Overview

Go to repeort &

Jan 1,2018 - Dec 31,2018

® Users
60

March 2018 May 2018 July 2018 September 2018 November 2018

B New Visiter M Returning Visitor

Users New Users Sessions

1,914 1,908 2,894

Number of Sessions per User Pageviews Pages / Session

1.51 14,328 4.95

Avg. Session Duration Bounce Rate

00:04:07 41.15%
Vinbdcamas it | et

Language Users % Users
1. en-us 1,300 [ 67 74%
2. en-gh 85 l 4.43%
3. enca 80 || 417%
4. ptbr 72 || 375%
5 ¢ 71 I 3.70%
6. es-es 57 | 2.97%
7. de-de 40 | 2.08%
8. es-419 30 | 1.56%
9. itit 19 | 0.99%

10.es 17 | 0.89%
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Reporte general de demografia (Google Analytics)

Tiquicia Tours

Al Analytics Al web Site Data

Demographics: Overview

All Users
100.00% Users

Key Metric:

Go to report &

Jan 1,2018 - Dec 31,2018

Age 24.40% of total users Gender 24.80% of total users

M female M male

25%

20%

15%

10%

5%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
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Reporte general de visitantes nuevos vs visitantes que retornan (Google
Analytics)
. Tiquicia Tours Got e
- © 1O repcer
ol Analytics Al web Site Data
New vs Returning
Jan 1,2018 - Dec 31,2018
All Users
100.00% Users
Explorer
Summary
® Users
€0
40
20,
March 2018 May 2018 July 2018 September 2018 November 2018
Acquisition Behavior Conversions = Goal 1: contact form -EN
User Type
Users New Sessions | Bounce Pages / Avg. Session contact form - EN (Goal 1 contact form - EN (Goal contact form - EN
Users Rate Session Duration Conversion Rate) 1 Completions) (Goal 1 Value)
1,914 1,910 2,894 41.15% 4.95 00:04:07 0.00% $0.00
% of % of % of Avg for Avgfor  Avg for View: Avg for View: % of Total: % of Total:
Total: Total: Total: View: View: 00:04:07 0.00% 0.00% .
100.00% | 10010% | 100.00% £41.15% 4.95 (0.00%) (0.00%) 0) (50.00)
(1,914) 1,008) (2,994)  (0.00%)  (0.00%)
i 1,907 1,810 1,910 o 04 < 0 $0.00
1. New Visitor (@295%  (10000%  (6600%) 39.01% 5.36 00:04:09 0.00% (0.00% B.00%
. ot 392 0 984 04 0 $0.00
2. Returning Visitor (17.05% (0.00%) (34.00%) 45.33% 416 00:04:03 0.00% (0.00%) .00%)

Rows 1-20f2
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Reporte de visitas segun dispositivo y medio (Google Analytics)

Tiquicia Tours

of Analytics Al web Site Data Go toreport

Overview

Jan 1,2018 - Dec 31,2018
All Users
O 100.00% Users

Explorer

Summary

® Users
60

March 2018 May 2018 July 2018 September 2018 November 2018

Acquisition Behavior Conversions = Goal 1: contact form -EN

Device Category

Users New Sessions | Bounce Pages / Avg. Session contact form - EN (Goal 1 contact form - EN (Goal contact form - EN
Users Rate Session Duration Conversion Rate) 1 Completions) (Goal 1 Value)
1,914 1,910 2,894 41.15% 4.95 00:04:07 0.00% 0 $0.00
% of % of % of Avg for Avgfor  Avg for View: Avg for View: % of Total: % of Total:
Total: Total: Total: View: View: 00:04:07 0.00% 0.00% 0.00%
100.00%  10010% | 100.00%  41.15% 4.95 (0.00%) (0.00%) 0 (50.00)
(1,014) (1,908) (2,294) | (0.00%) (0.00%)
1,139 1,137 1,523 [ -0d - ) 0 $0.00
1. dESktDp (59.51%) (59.53%) (52.63%) 38.41% 5.54 00-04:32 0.00% (0.00%) (0.00%)
0 590 587 1,029 09+ 0 $0.00
2. mobile (30.83%  (3073%)  (3556%) 50.05% 3.64 00:02:45 0.00% (0.00%) 0.00%)
185 186 342 06 0 $0.00
3. tablet (9.67%) @7z (132 26.61% 6.25 00:06:24 0.00% (0.00%) .00%)

Rows 1-30f3



Reporte general sobre medios de adquisicidn de trafico (Google Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics ) web Site Data

Acquisition Overview

100.00% Users

O All Users

Primary Dimension:

Top Channels  ~

7

Top Channels

Direct

Organic Searc

Referral

Paid Search

Social

(Other)

Display

Conversion:

Goal 1: contactform-EN  + Edit Channel Grouping

Users
u Dlrec*t‘ ® Users
M Organic Search
M Referral 60
Paid Search
M Social 40
I (Other)
[ Displ
isplay %o
July 2018
Acquisition Behavior
Users 4 New Users Sessions Bounce Rate Pages / Avg.
Session Session
Duration
1,914 1,908 2,894 41.15% 4.95 00:04:07
969 42.93%

649

183

90

58

To see all 7 Channels click here.

27.34%

91.49%

79.80%

42.86%

100.00%

100.00%

Go to report &

44

Jan 1,2018 - Dec 31,2018

Conversions

® contact form- EN {Goal 1
Conversion Rate)

100.00%

0.00%

Conversions

Goal 1

Conversion

Rate

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

July 2018

Goal1
Completion

Goal 1 Value

0 $0.00



Reporte general sobre visitas a paginas (Google Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics ) web Site Data

45

Go to report &

Overview
All Users Jan 1,2018 - Dec 31,2018
100.00% Pageviews
Overview
@ Pageviews
150
!IOU
'&
March 2018 May 2018 July 2018 September 2018 November 2018
Pageviews Unique Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate % Exit
14,328 9,692 00:071:03 41.15% 20.20%

e el st

S P TN

S PRSP I Py iy

eI Na sty

FRRP N OTTR P TR Y N

Page Pageviews % Pageviews
1. /tours/ 3,610 - 25.20%
2./ 2,349 . 16.39%
3. /contact-us/ 1,214 || 847%
4. /monkeys-crocodiles/ 603 l 4.21%
5. /arenal/ 553 || 3.86%
6. /tortuga-island/ 546 l 3.81%
7. /zip-lining/ 492 I 3.43%
8. /gallery/ 485 | 3.38%
9. /puntarenas-highlights/ 435 | 3.04%
10. /es/inicia/ 317 | 2.21%
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Reporte detallado sobre visitas a paginas (Google Analytics)

Tiquicia Tours

It - Go to report &
ol Analytics Al wep Site Data
Pages
Jan 1,2018 - Dec 31,2018
All Users
100.00% Pageviews
Explorer
@ Pageviews
150
F‘on
50
' G
March 2018 May 2018 July 2018 September 2018 November 2018
Page Pageviews Unigue Pageviews Avg. Time on Page Entrances Bounce Rate % Exit Page Value
14,328 9,692 00:01:03 2,894 41.15% 20.20% $0.00
% of Total: % of Total: Avg for View: % of Total: Avg for View: Avg for View: % of Total:
100.00% 100.00% 00:01:03 100.00% 41.15% 20.20% 0.00%
(14,328) (9,692) (0.00%) (2.394) (0.00%) (0.00%) (30.00)
3,610 1,434 -00- 199 $0.00
1. /ftours/ 25.20%) (14'30%) 00:00:35 (6.55%) 38.69% 8.48% .00%)
2,349 1,743 -0 - 1,652 o o $0.00
2/ (16.39%) (17.98%) 00:07:04 (57.08%) 24.88% 27.97% (0.00%)
~ 1,214 829 -0 - 79 $0.00
3. /contact-us/ (@a7%) (8.55%) 00:01:48 273%) 64.56% 20.92% 0.00%)
" i 603 448 -0 - 40 o o $0.00
4. /monkeys-crocodiles/ #.21%) (4.69%) 00:01:34 1.38%) 67.50% 18.74% B
553 420 07+ 96 $0.00
5. /arenal/ (3.86%) (@355 00:01:17 5.37% 82.29% 24.05% 0.90%)
i 546 436 -0 - 50 $0.00
6. /tortuga-island/ (@21%) (4.50%) 00:01:06 0.73% 52.00% 22.53% {.00%)
in-linT 492 372 07+ 52 $0.00
7. /zip-lining/ (3.43% (5.84%) 0Q0:01:08 (1.80%) 53.85% 19.72% 0.90%)
485 318 -00- 33 $0.00
8. /gallery/ (2.38% (3.08%) 00:00:52 (1143 45.45% 16.70% Doo%
_hiahli 435 355 -00- 18 $0.00
9. /puntarenas-highlights/ (3.04%) (5.66%) 00:00:48 ©.62%) 50.00% 17.24% iyt
T 317 254 -00- 194 $0.00
10. /es/Iniclo/ (221%) (2.67%) 00:00:58 6.70%) 52.58% 44.79% .00%)

Rows 1-100f81



Reporte sobre indicadores claves de

Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics A web Site Data

Channels

Inclustry Vertical
Travel Agencies & Services
Travel
@® Sessions Benchmark Sessions
30

Country / Region
All Regions

Costa Rica

Size by daily sessions

0-99 -~

47

rendimiento — afio 2018 (Google

Go toreport &

Jan 1,2018 - Dec 31,2018

There are 115 web
properties
contributing to
this benchmark

March 2018 May 2018

Actjuisition
Default Channel Grouping
Sessions

80.37% ¥
676 v 3,443

1. Direct -79.91%
299 vs 1,488

2. Organic Search -86.96%
315vs 2,415

3. Paid Search -97.90%
54vs 2,574

4. Social -99.78%
4vs 1,818

5. Referral -99.80%
3vs1,518
6. Display -99.1935‘%; oa
7. (Other) -1 00.00‘?5%1. .

8. Email -100.00%
0vs 762
9. Other Advertising -1 00~00:6 "

Vs

% New Sessions New Users
25.79% ¥ 85.43% ¥
51.78% ve 69.76% 350 ve 2,402
-10.83% -82.08%
49.50% vs 55.81% 148 vs 826
-40.43% -92.23%
46.67% vs 78.34% 147 vs 1,892
15.66% -87.57%
87.04% vs 75.25% 47 vs 1,937
33.48% -99.71%
100.00% vs 74.92% 4vs 1,362
106.81% -99.59%
100.00% vs 48.35% 3vs 734
104.64% -99.85%
100.00% vs 48.87% 1vs 647
-100.00% -100.00%
0.00% vs 47.77% 0vs 828
-100.00% -100.00%
0.00% vs 46.72% 0vs 356
-100.00% -100.00%
0.00% vs 60.94% 0vs 39

September 2018

Behavior

Pages / Session

63.94% &
4.04ve2.47

77.63%
447 vs 2.52

55.88%
3.86 vs 2.42

-12.96%
1.98vs 2,28

565.31%
17.50 vs 2.63

-63.12%
1.00vs 2.71

-29.95%
1.00vs 1.43

-100.00%
0.00 vs 2.31

-100.00%
0.00vs 2.30

-100.00%
0.00 vs 1.59

Avg.

November 2018

Session Duration

62.41% &
00:03:51 v 00:02:22

41.70%
00:04:45 vs 00:03:21

75.88%
00:03:30 vs 00:01:59

-63.19%
00:00:41 vs 00:07:52

470.74%
00:10:14 vs 00:01:48

-100.00%
00:00:00 vs 00:02:36

-100.00%
00:00:00 vs 00:00:43

-100.00%
00:00:00 vs 00:03:29

-100.00%
00:00:00 vs 00:01:58

-100.00%
00:00:00 vs 00:01:53

Bounce Rate

26.80% ¥
41.86% vs 57.19%

-35.14%
38.80% vs 59.81%

-32.88%
38.41% vs 57.23%

27.32%
75.93% vs 59.63%

-55.22%
25.00% vs 55.83%

110.25%
100.00% vs 47.56%

28.54%
100.00% vs 77.79%

-100.00%
0.00% vs 68.62%

-100.00%
0.00% vs 63.25%

-100.00%
0.00% vs 64.06%

Rows 1-90f 9
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Reporte sobre indicadores claves de rendimiento — del 01 de julio 2018 al 30

de setiembre 2018 (Google Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics ajj web Site Data

Channels

Industry Vertical
Travel Agencies & Services
Travel

@ Sessions Benchmark Sessions
30

20

10

Country / Region
All Regions

Costa Rica

Go to report &

Jul 11,2018 - Sep 30,2018

Size by daily sessions

0-99 ~

There are 116 web
properties
contributing to
this benchmark

oA N A AN NN A AN N A

August 2018

Acquisition
Default Channel Grouping
Sessions
86.28% @
124 vs 904
1. Organic Search -87.60%
81 vs 653
2. Direct -88.92%
41 vs 370
3. Referral -99.73%
1vs 368
4. Social -99.78%
1vs 447
5. (Other) -100.00%
0vs 259
i -100.00%
6. Display 0vs 291
7. Emalil -100.00%
0vs 257
8. Paid Search -100.00%
0vs 673

% New Sessions

17.86% %
58.06% vs 70.69%

-29.90%
54.32% vs 77.49%

12.80%
63.41% vs 56.22%

130.00%
100.00% vs 43.48%

33.43%
100.00% vs 74.94%

-100.00%
0.00% vs 35.52%

-100.00%
0.00% vs 53.26%

-100.00%
0.00% vs 44.75%

-100.00%
0.00% vs 75.48%

New Users

88.73% ¥
72vs 639

-91.30%
44 vs 506

-87.50%
26 vs 202

-99.38%
1vs 160

-99.70%
1vs 338

-100.00%
0vs 92

-100.00%
0vs 158

-100.00%
0vs 115

-100.00%
0vs 508

September 2018

Behavior

Pages / Session

47.04% o
3.66vs 249

57.28%
3.83vs 2.43

35.89%
3.46vs 2.55

-62.53%
1.00vs 2.67

-60.62%
1.00vs 2.54

-100.00%
0.00vs 3.05

-100.00%
0.00vs 1.63

-100.00%
0.00vs 1.87

-100.00%
0.00vs 2.33

Avg. Session Duration

38.36% &
00:03:08 vs 00:02:16

43.28%
00:02:57 vs 00:01:59

14.76%
00:03:57 v 00:03:21

-100.00%
00:00:00 vs 00:02:27

-100.00%
00:00:00 vs 00:071:41

-100.00%
00:00:00 vs 00:06:45

-100.00%
00:00:00 vs 00:00:41

-100.00%
00:00:00 vs 00:01:41

-100.00%
00:00:00 vs 00:01:35

Bounce Rate

26.26% 9
42.74% v5 57.96%

-20.46%
45.68% vs 57.43%

-42.05%
34.18% vs 52.92%

100.00%
100.00% vs 50.00%

68.68%
100.00% vs 59.28%

-100.00%
0.00% vs 60.23%

-100.00%
0.00% vs 66.32%

-100.00%
0.00% vs 68.09%

-100.00%
0.00% vs 55.87%

Rows 1-80of 8
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Reporte sobre indicadores claves de rendimiento — del 01 de julio 2019 al 30

de setiembre 2019 (Google Analytics)

Tiquicia Tours

A Analytics A web Site Data

Channels
Industry Vertical Country / Region
Travel Agencies & Services All Regions
Travel Costa Rica

@ Sessions Benchmark Sessions

15

Go to report &

Jul 11,2019 - Sep 30,2019

size by dail . There are 99 web
IZe by daily sessions pererﬂES

0-99 contributing to
T this benchmark

August 2019
Acquisition
Default Channel Grouping

Sessions % New Sessions
83.43% ¥ 17.13% @
116 vs 700 61.21%vs 73.86%

1. Direct -85.95% 49.60%
42 vs 299 69.08% vs 46.70%

2. Organic Search -86.47% -29.28%
74 vs 547 86.76% ve 80.26%

3. (Other) -100.00% -100.00%
Ovs 154 0.00% ve 61.04%

4. Display -100.00% -100.00%
0vs178 0.00% vs 33.71%

5. Email -100.00% -100.00%
0vs 132 0.00% vs 53.79%

6. Paid Search -100.00% -100.00%
0vs 330 0.00% vs 78.72%

7. Referral -100.00% -100.00%
0vs 359 0.00% vs 61.84%

8. Social -100.00% -100.00%
0vs 306 0.00% ve 22.03%

September 2019

Behavior
New Users Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate
86.27% ¥ 107.87% & 185.89% & 28.75% ¥
71ve 517 4.53vg 218 00:05:08 ve 00:01:43 42.24% vs 59.29%
-78.99% 160.88% 180.06% -30.36%
29 vs 138 8.62vs 219 00:06:06 vs 00:02:11 42.86% vs 61.54%
-80.43% 96.85% 189.01% -32.80%
42 vs 439 3.92vs 1.99 00:04:35 vs 00:01:35 47.89% vs 62.34%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
Ovs 94 0.00 vs 2.00 00:00:00 vs 00:02:08 0.00% vs 63.64%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
0vs 60 0.00vs 1.50 00:00:00 vs 00:00:30 0.00% vs 70.79%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
Ovs 71 0.00 vs 1.81 00:00:00 vs 00:01:30 0.00% vs 64.39%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
0vs 307 0.00vs 2.48 00:00:00 vs 00:01:27 0.00% vs 54.87%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
0vs 222 0.00 vs 2.69 00:00:00 vs 00:02:21 0.00% vs 47.63%
-100.00% -100.00% -100.00% -100.00%
0vs 2571 0.00vs 3.03 00:00:00 vs 00:01:56 0.00% vs §3.59%

Rows 1-80f8
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Reporte sobre seguimiento a la pagina de respuesta, luego de enviar un

formulario de contacto para un tour — del 01 de julio 2019 al 30 de setiembre
2019 (Google Analytics)

Tiquicia Tours

O Analytics A web Site Data

Content Drilldown

Go to report @

O All Users Jul 1, 2019 - Sep 30, 2019
100.00% Pageviews

Explorer

@ Pageviews
3

A /\/\/\J\JL/\/\/\/\/\ /\/\J\

August 2019 September 2019

Y This data was filtered with the following filter expression: response

Page path level 1

Pageviews Unigue Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate % Exit
21 18 00:04:29 100.00% 42.86%
% of Total: % of Total: Avg for View: Avg for View: Avg for View:
1.34% 1.69% 00:01:04 43.18% .
(1,568) (1,065) (322.57%) (181.58%) (90.91%)
20 17 .04
1. /response (95.24%) (94.44%) 00:04:29 100.00% 40.00%
2. /response/ (4.75%1) (5_56%1) 00:00:00 0.00% 100.00%

Rows 1-20f2
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