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Phases of Product Development

Goal:

Approach:

Typical
methods:

Christian Rohrer: When to Use Which User-Experience Research Methods

¢

Product Development Phase

Strategize

Inspire, explore and
choose new
directions and
opportunities

Qualitative and
Quantitative

Field studies, diary
studies, surveys, data
mining, or analytics

Execute

Inform and
optimize designs in
order to reduce risk
and improve
usability

Mainly Qualitative
(formative)

Card sorting, field
studies,
participatory
design, paper
prototype, and
usability studies,
desirability studies,
customer emails

Assess

Measure product
performance
against itself or its
competition

Mainly Quantitative
(summative)

Usability
benchmarking,
online assessments,
surveys, A/B testing

interaction
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1. STRATEGIZE: In the beginning phase of the

product development, you typically consider
new ideas and opportunities for the future.
Research methods in this phase can vary
greatly.

. EXECUTE: Eventually, you will reach a "go/no-

go" decision point, when you transition into a
period when you are continually improving
the design direction that you have chosen.
Research in this phase is mainly formative
and helps you reduce the risk of execution.

. ASSESS: At some point, the product or service

will be available for use by enough users so
that you can begin measuring how well you
are doing. This is typically summative in
nature, and might be done against the
product’s own historical data or against its
competitors.


http://www.nngroup.com/articles/which-ux-research-methods/
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BEHAVIORAL

ATTITUDINAL

© 2014
Christian Rohrer

@ /M Eyetracking @ Clickstream Analysis

@ A/B Testing
() Web Analytics

B Usability Benchmarking (in lab)

B Usability Lab Studies B Moderated Remote Usability Studies

A

| B Unmoderated Remote Panel Studies I Unmoderated UX Studies
@ Ethnographic Field Studies @® True Intent Studies
|

v

& <« Concept Testing >
@ Diary/Camera Studies

& Participatory Design @ Customer Feedback

A\ Focus Groups & <« Desirability Studies —» @ Intercept Surveys

A\ Interviews [\ «—— Card Sorting ——> A\ Email Surveys
QUALITATIVE (DIRECT) QUANTITATIVE (INDIRECT)

KEY FOR CONTEXT OF PRODUCT USE DURING DATA COLLECTION
@ Natural use of product £\ De-contextualized / not using product
B Scripted (often lab-based) use of product & Combination / hybrid



Los datos solo se pueden convertir en
informacion cuando tenemos un objetivo

Inteligencia

C 9 G t Cuando la informacién es sometida al uso y
onocimiento hay experiencia gracias a la vivencia
Informacion Datos sometidos a un proceso de relacién

D t Valores recolectados del mundo real

atos sin contexto ni relacién entre si

Definicion de cada nivel: Douglas Martinez Fernandez - Conocimiento e inteligencia
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Podemos predecir o imaginarnos acontecimientos futuros
con un grado aceptable de certeza




¢Para que sirve Web Analytics?

Para tomar decisiones de... A los disenadores nos sirve para:

e Demostrar el valor de las mejoras de
Arquitectura usabilidad

Contenidos e Mostrar la efectividad de las
decisiones de diseno y su impacto en
el ROI

- Web . . .
Usabilidad - e |dentificar oportunidades de mejora
Analytics

e Entender condicionantes del diseno
(tamanos de pantalla, dispositivos,
velocidades)

...y para monitorear la performance de
las decisiones tomadas.
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Preguntas que podemos responder con
Web Analytics

e ;De que manera participan los usuarios en el sitio?

e ;Como puedo mejorar la interaccion con el sitio?

e ;Estamos creando contenido efectivo?

e ;Dbonde y por que los usuarios abandonan el carrito de compras?

e ;Como podemos hacer campanas de marketing mas eficaces y
responsables?
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Metricas
Algunas definiciones basicas

isad15» Interaction
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(Queé es una Metrica?

e Relaciona una accion especifica y repetitiva con un resultado
observable.

e Es una medida cuantitativa usada para monitorear y evaluar el éxito o
el fracaso de un proceso de negocio.

e Ejemplo: los departamentos de Marketing siguen metricas que
miden el exito de una campana (cantidad de visitas al sitio
provenientes de Facebook o de emails enviados).

e |.as metricas no tienen sentido sin un contexto.
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Dimensiones y Metricas

Dimensiones

Describen una caracteristica.
Ejemplos:

e Ancho, Alto

e Peso

e Usuarios

e Sesiones

e |nteraccion
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Métricas

Medida cuantitativa de una dimension.

Ejemplos:

20 cm.

72 Kg.

200 visitas

5 min. de permanencia promedio

4% tasa de conversion




Caracteristicas de una buena métrica

Comparativa: periodos, segmentos, etc.
. ” I : |' $299”

"este mes vendimos 15% mas que el mes pasado”

Expresa valores relativos: ratios, porcentajes

° “1.599 . | | .l .
“el 30% de los usuarios visita desde un teléfono”

Facil de entender: si no la puedo recordar ni explicar, es dificil de usar.

Son accionables: porque estan alineadas con los objetivos.
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Tipos de Metricas

Cualitativas vs cuantitativas

e Cualitativas: proveen informacion rica
sobre los motivos de
comportamiento, tienen un
componente actitudinal. Pero no
tienen estructura, son anecdoéticas y
dificiles de agregar. Marcan
tendencias, pero no la direccion.

e Cuantitativas: muestran la direccién
de cada tendencia y muestran
comportamiento, pero no los motivos
que lo generan. Son mas “confiables”.
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Vanity vs. accionables

e Vanity te hacen sentir bien.
Son lindas pero no promueven el
cambio. Suelen apuntar "arriba y a la
derecha’. Ejemplos: Cantidad de
visitas, Cantidad de page views,
Cantidad de fans, Cantidad de emails.

e Accionables: pueden ser mas
incomodas, pero incitan a la accion.
Ej.: churn, bounce rate.



Tipos de Metricas

Exploratory vs Reporting Leading vs lagging

o Exploratorias: son especulativasy e Leading: ayudan a predecir
ayudan a formular hipotesis. resultados.

e Reporting: son mas administrativas. e Lagging: ayudan a explicar el pasado.
Ayudan a llevar control de la gestion. En general, las lagging pueden ayudar
Son las que suelen aparecer en un a identificar leading metrics.
dashboard.
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Tipos de Metricas

Correlated

e Cuando dos metricas cambian juntas,
estan correlacionadas (positiva o
negativamente).

e A mas visitas, mas page views
(correlacion positiva).

e A mejor contenido, menor bounce
rate (correlacion negativa).

Causales

e Es cuando una métrica hace que otra
cambie.
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Es importante distinguir entre

correlacion y causalidad.

Muchas métricas correla
son causales, pero no toc
causales son correlativas.

Hivas también

as las

Es importante identificar la verdadera

causalidad. Por ejemplo,

si hay mas

visitas pero también hay mas ventas...
pero tal vez |a causa de mayores visitas
(y ventas), sea que es navidad.



Correlacion no implica causalidad

Ahogados .

E

May Jun  Jul  Ago Sep Oct Nov Dic Ene  Feb

Consumo de helado

¥ interactlon Drowning icgn by Manav Bhiman from the Noun Project
. SOUTH AMERICA 2015 Ice Cream icon by Geoffrey Joe from the Noun Project



KPIs (Key Performance Indicators)

e [ndican una medida de la performance que esperamos
obtener.

e Cuando disenamos, es importante establecer cuidadosamente
KPIs adecuados y alineados con objetivos para:

e Poder saber si el diseno efectivamente cumple con sus
objetivos.

e Guiar a la accion.

@ interaction
" SOUTH AMERICA 2015



Google Analytics

Reportes mas importantes
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Audience Overview

Overview

Sessions ¥ VS. Select a metric Hourly Day Week llonth’
® Sessions

600

Sessions: visitas l Users: usuarios Pageviews: la cantidad

(asi sola es una (asi sola es una total de paginas vistas
vanity metric) vanity metric) en el sitio Apri 2015 July 2015 Octob...

M New Visitor M Retuming Visitor

Sessions Users Pageviews
4 863 4 370 7,605 Bounce rate: tasa de rebote, es la cantidad de visitas que
/‘_‘__’\—/\-\/ /_____A—-/\—\/ ——

vieron una sola pagina y se fueron. Al igual que time on site,
puede ser bueno o malo dependiendo del sitio. Si es una
Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate landing es malo. Si es un post puede ser bueno.

1.56 00:00:51 76.64%

A Paginas por visita. Average Session Duration: duracién promedio de la visita. El contexto le da sentido a
lefpd Puede ser una medida esta métrica. Puede ser bueno (la gente se interesa en el contenido) o malo (la gente
de engagement. no entiende). En general esta métrica tiene sentido en combinacidn con otras.




Top 10 de las paginas mas vistas

Nos puede dar una idea de qué es lo que mira la gente en el sitio... iAunque esto no
necesariamente puede ser lo que estan buscando! Esta es solo una hipotesis que
verificaremos con otros reportes (keywords, landing pages, internal search)

Pageviews: la cantidad

total de veces que se

vio cada pagina

Page

! &

luncategorized/pca-skin-oxygenating-facial/ &

/augmentation/restylane/ S

‘®

/pigmentation/micropen/

S

/pigmentation/spot-peel/

&

/body/cool-sculpting/

‘&

/dr-mesV

=

/contact-us/

/bodyAractional-non-ablative-treatment-for-s &

kin-resurfacing/ -

e

/bodythermage/

Pageviews

Unique Pageviews: la
cantidad de visitas durante
las cuales se vio esta pagina

v

31,397

% of Total: 100.00%

(31,387)

7,539 (24.01%)

2,317
1,720
1,372
1,276
970
952

749
744

600

(7.38%)

(5.48%)

(4.37%)

(4.06%)

(3.09%)

(3.03%)

(2.39%)

(2.37%)

(1.91%)

Unique Pageviews

26,231

% of Total: 100.00%

(26.231)

6.179 (23 56%)

2,109
1,502
1,017
1,070
717
835

613

615

507

(8.04%)

(5.73%)

(3.88%)

(4.08%)

(2.73%)

(3.18%)

(2.34%)

(2.34%)

(1.93%)

Entrance: la cantidad de visitas Exit: lo mismo
gue usaron esta pagina como que entrance,

pagina de entrada al sitio pero salidas

Avg. Time on Page

Entrances Bounce Rate % Exit Page Value

00:01:59 18,194 73.30% 57.95% $0.00

Avg for View: 00:01:50 % of Total: 100.00% | Avg for View: 73.30% | Avg for View: 57.95% % of Total: 0.00%

(0.00%) (18,184) (0.00%) (0.00%) ($0.00)

00:01:39 6,023 (33.10%) 53.24% 50.64%  $0.00 (0.00%)

$0.00 (0.00%)

X 1 . X . $0.00 (0.00%)
Pageviews / Unique Pageviews nos dice la cantidad de

veces que se vio la pagina por usuario. 90.00 (0.00%)

Si el ratio es mayor a 2,y considerando otras variables, HKIRCEEES

podriamos pensar que esa pagina tiene un problema £0.00 ©.00%

de comprension.

$0.00 (0.00%)

8 (0.76%) n/7.39% 7% $0.00 (0.00%)

00:02:14 329 (1.81%) 84.50% 55.91% $0.00 (0.00%)

00:02:31 297 (1.63%) 77.44% 57.67% $0.00 (0.00%)



Acquisition > Channels

Nos dice como llega la gente al sitio.

¥ Benchmarking
Users Flow Acquisition Behavior Conversions Goal 1: Contactus ~
Default Channel Grouping Contact Contact Contact
Acquisiti : . : (Goal 1 (Goal 1 (Goni 1 Value)
% Acquisition Haciendo click en cada uno de los canales > | G| G ,.
Overview vemos el detalle de qué sitios/buscadores/ N 0 $0.00
s 4 6. ) UU: . 0 -
« All Traffic redes sociales trajeron las visitas. - | Awg for View: o of Telat o of Total
: s 0.00% (0.00%) 0.00% (0) 0.00% (S0.00)
Channels
Treemaps .
o 1. Referral 2,278 (46.84%) 94.42% | 2,151 (49.51%) 86.00% 1.23 00:00:24 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
Source/Medium
. L) 2 Organic Search 1,996 (41.04%) 83.32% @ 1,663 (3827%) 64.88% 1.96 00:01:21 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
eferrals
J 3 Direct 571 (11.74%) 90.54% 517 (11.90%) 80.74% 1.49 00:00:53 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
» AdWords
S ) 4 Social 18 (0.37%) 77.78% 14 (0.32%) 66.67% 1.67 00:00:27 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
Optimization & e

DR o . B |
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Show rows: ‘ 10 v | Goto | 1

Referral: desde otro sitio que linkea al nuestro.

Organic search: busqueda en algun buscador (generalmente Google).

Direct: bookmark o tipeo directo en el browser.
Social: redes sociales. Google tiene las principales, pero se pueden agregar
otras manualmente.

1-40ra| €| >




Eventos: clicks en determinados links

Sirven para medir interacciones que no se miden directamente
con las métricas standard.

Sep 20, 2015 - Oct 17, 2015 - Show only Clicks - with more an: 0.10% - [[] W@ Send Feedba

0.6% 0.5%
7.9%) MINISIERISE  POLITICAS SOCIALES  SERVICIOS
0.6%)|
0.5%)|

| NG

Argéhtina Yo -4 b

Ofganiza N AN
: » e >

0800-222-3294




Eventos: interacciones con javascript

Sirven para medir interacciones que no se miden directamente
con las métricas standard.

Guia de tramites

0 )

Todas Emprendedores P%sm/nyes Discapacidad

% A /, p Guia de tramites

‘v "l l \ o

ADOY®S a arfistas eak Todas Emprendedores Pensiones Discapacidad Salud Deporte  Educacion
X ."d’[‘scap'acid i

Salud Deporte  Educacion  Jovenes

S | _
) Vf; ) a
DR e si6n no' cg%nﬁﬁlva

g a madres de 7"o/fas Pension No Cofntri . : _nsnon no contnbutw
s ~ i pordises ad alavejez
Monotributo Social : ‘ - J




Como entender un sitio
desde Google Analytics

sa 15> Interaction
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¢Como empezar a conocer el sitio?

¢Quiénes son los | ¢De donde | ¢Qué hacen en el
usuarios? vienen?
« Dashboard « Traffic Sources « Pages
« Devices « Keywords
 Funnels

e Contexto: Objetivo del sitio. jE-commerce? ;Lead generation? ;Contenido?
;Publicidad?

e Objetivos: Qué queremos conocer o mejorar. ;Los usuarios de mobile, tienen

problemas para ver el sitio? ;La gente usa el nuevo feature que agregamos? ;Como

performa el nuevo diseno de la landing page?

e Conocer a los usuarios.

@@ interaction
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Audience overview: volumen de trafico

Nos da una primera impresion del sitio.

°-" Audience

ACTIVE

USelsoeTa

Cohort AnalysisseTa
» Demographics
» Interests
» Geo
» Behavior
» Technology
~ Mobile
Overview

Devices

* Custom

Sessions

18,215

—

AvQ. Session Duration

00:01:26

e — N ——

Demographics

October 2014

Users

15,012

Bounce Rate

73.30%

—

0
a
o

January 2015 Apnl 2015 July 2015

W New Visitor W Returning Visitor

Pageviews Pages / Session
31,397 1.72
_ g -~ — ——
% New Sessions
81.66%
Language Sessions % Sessions

Cuanto trafico tiene, si hubo un salto de crecimiento, cuantas paginas por
usuario, cuanto tiempo se quedan...




"-° Audience

Devices: ¢con qué dispositivo usan el sitio?

Nos permite tomar decisiones de diseno.

overv'ev’ .Jj":’:“‘ October 2014 January 2015 Apei 2015 July 2015 Octob
Active Userssera
Fomary Dimension: Device Category
Cohort Analysisoria
Secondary dmension +«  Son Type Defaul « Q  adva ﬁ 0 =_ + |
» Demographics

Contactus (Goal 2
Completions)

» Interests Acquisiion Behavior Conversions Goal2: Contactus
Device Category
» Geo _ " % New New Users Bounce Rate Pages / Avg. Session Contact us (Goal 2
Sessions Sessions Session Duration Conversion Rate)
» Behavior
18,215 81.75% 14890 73.30% 1.72 00:01:26 0.00%
- Temnoloqy % of Tota Avg for View % of Totsl Avg for View Avg for Vew Avg for View Avg for View: 0.00%
100.00% 81.66% 100.10% = 73.30% (0.00%) | 1.72 (0.00%) 00:01-26 (0.00%)
« Mahile 18.215) (0.10%) (14 875 (0.00%
m 1. desktop 9,612 (32.77%) 85.02% | 8,172 (34.28% 69.45% 1.86 00:01:43 0.00%
De
e 2. mobile 6,411 (35.20%) 76.71% | 4,018 (33.03% 78.02% 1.55 00.01:02 0.00%
AL 3. tablet 2,192 (12.03%) 82.12% | 1,800 (12.00% 76.37% 164 00.01:25 0.00%

(Es un segmento importante? (Tienen patrones de uso diferente?

Contact us (Goal
2 Value)

$0.00

% of Tots
0.00% ($0.00)

$0.00 (0.00%
$0.00 0.00%

$0.00 (0.00%




Traffic sources: (de donde viene la gente?

Nos muestra cual es el principal canal que trae visitas al sitio.

» Benchmarking
Acquisition Behavior Conversions Goall. Contactus ~
Users Flow
Default Channel Grouping Contact us Contact us
% New Pages / Contact us
s New U Bo Rat: < Avg. Sessio Goal 1 Goal 1
't’ Acquisition ) Sessions <~ Y  Sessions T unce e session D::non S ch?mon Coc‘npleﬂom) (Goal 1 Value)
Rate)
Overview
- 4863 89.35% 4345 76.64% 1.56 00:00:51 0.00% 0 $0.00
« All Traffic % of Total Avg for View % of Total Avg for View Avg for Avg for View Avg for View % of Total % of Total
100.00% 89.29% 100.07% 76.64% View 00.00.51  0.00% (0.00%) 0.00% (0) 0.00% ($0.00)
(4,863 (0.07%) (4,342) (0.00%) 1.56 0.00%)
0.00%)
Treemaps
L 1. Referral 2,278 (46.84%) 94 42% | 2,151 (49.51%) 86.00% 1.23 00.00:24 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
Source/Medium
L 2. Organic Search 1,996 (41.04%) 83.32% | 1,663 (38.27%) 64.88% 1.96 00:01:21 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
Referrals
L 3. Direct 571 (11.74%) 90.54% 517 (11.90%) 80.74% 1.49 00:00:53 0.00% 0 (0.00%) | $0.00 (0.00%)
» AdWords
) L 4. Social 18 (0.37%) 77.78% 14 (0.32%) 66.67% 167 00:00:27 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
» Search Engine
Optimization ,
Show rows: | 10 v | Goto |1 1-4014 £ >

o B _ _2_1

Si la mayoria viene de un buscador, lo mas probable es que entren a paginas internas.
Y si tenemos noticias importantes en la home, lo mas probable es que no las vean.

Si la mayoria viene referida por un sitio, ¢a qué pagina van? (Qué es lo que hace que
esa pagina sea tan referida? ¢Puedo aprender algo de ella?



Pages

Primera aproximacion al contenido que se consume y la navegacion.

» Campaigns Unique P i Avg. Ti P
paig Page Pageviews ¥ o Cumnens o~ € ONS 208 Entrances Bounce Rate % Exit
B3 Bsenavior ) 31,397 26,231 00:01:59 18,194 73.30% 57.95%
% of Total: 100.00% % of Total: 100.00% | Avg for View: 00:01:50 % of Total: 100.00% Avg for View: 73.30% Avg for View: 57.95%
Overview (31,397) 26.231) (0.00%) (18,194) (0.00%) (0.00%)
Behavior Flow 0 1 / & 7,539 (24.01%) 6,179 (23.56%) 00:01:39 6,023 (33.10%) 53.24% 50.64%
~ Site Content 0} 2. luncategorized/pca-skin-oxygenating-facial/ & 2,317 (7.38%) 2,109 (2.04%) 00:04:33 1,997 (10.98%) 89.68% 85.63%

All Pages , N
J 3. Jaugmentation/restylane/ <& 1,720 (5.48%) 1502 (5.73%) 00:02:01 1,407 (7.73%) 86.35% 81.40%

Content Drilldown

U 4. /pigmentation/micropen/ = 1,372 (4.37%) 1.017 (3.88%) 00:02:00 767 (4.22%) 81.88% 60.35%

Landing Pages
Exit Pages U 5. /pigmentation/spot-peel/ & 1,276 (4.06%) 1,070 (4.08%) 00:03:06 1,032 (5.67%) 87.11% 80.41%
» Site Speed U 6. /body/cool-sculpting/ S 970 (2.09%) 717 (2.73%) 00:02:36 433 (2.23%) 72.06% 55.88%
» Site Search o 7. Mr-mest = 952 (3.03%) 835 (3.18%) 00:01:53 107 (0.59%) 67.29% 46.43%
» Events L) 8. /contact-us/ 2 749 (2.39%) 613 (2.34%) 00:02:47 138 (0.76%) 67.39% 55.67%
> Fublisher I 744 @ar) 615 (234%) 00:02:14 329 (1.81%) 84.50% 55.91%

* kin-resurfacing/

Lo que la gente ve, no necesariamente puede ser lo que esta buscando o lo que el sitio quiere
gue se vea. Para confirmar si estas paginas son efectivamente las que los usuarios buscaban,
tenemos que cruzar este reporte con otros: keywords, landing pages, internal search.

Si las paginas vistas difieren de las paginas claves para el sitio, hay problemas de navegacion.

Page Value

$0.00

% of Total: 0.00%
($0.00)

$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%)

$0.00 (0.00%)

$0.00 (0.00%)



Queries, excluyendo branded keywords

Muestran lo que la gente venia a buscar al sitio.

FoEnuarsany

Query Impressions + Clicks Average Position CTR
Users Flow
106,344 1,149 25 1.08%
-!. Acquisition tat 100.00% (108.344) % of Totat 100.00% (1.148) % of Total: 100.00% (25) Avg for View: 1.08% (0.00%
Overview 1. (notset) 30,213 (28.41%) 794 99.10% 18 (88.40%) 2.63%
» All Traffic 2. laser scar removal 5,669 (5.33%) 4 (0.35% 3.6 (10.52%) 0.074
» AdWords 3. varicose veins 1,262 (1.19%) 0 (0.00% 6.6 (22.93%) 0.00%
= Search Engine 4, latisse eyelash growth 1,031 (0.37%) 0 ©.00% 6.1 (20.93%) 0.00%
Optimization
5. pier medical aesthetics 827 (0.78%) 57 (4.00% 1.6 2.31%) 6.89%
Landing Pages 6. medical aesthetics 719 (0.58%) 5 (0.44% 24 (92.82%) 0.70%
Geographical Su... 7. belotero 691 (0.65%) 0 (0.00% 35(138.54%) 0.00%
» Sodial 8. restylane reatment 592 (0.56%) 0 (0.00% 16 (82.80%) 0.00%
» Campaigns 9. pler medical 584 (0.55%) 8 (0.70% 27 7.04%) 1379

10.

Si las paginas mas vistas no tienen relacion con los keywords, sabemos
gue hay contenido que necesita mayor visibilidad.

=] Behavior pler aesthetics 567 (0.53%) 25 (2.18% 16 (z6o%) 4.41%

Donde deberiamos darle visibilidad? En las paginas de entrada.




Funnels

Muestran un flujo de acciones que llevan a un objetivo de interés para el
sitio (comprar, download, suscripcion, etc.)

Se miden de arriba para Carrito
. 1,965
abajo: Queremos ver 1,965 — ) 662
- 192 (exit)
cuanta gente se traba en = el
: 1,303 (66.31%
el camino. — o ) ’

Hay un 60% de gente
que abandona esta

Se optimizan de abajo pagina de pago.

= Pago :

. . < Es importante ver
para arriba: No tiene S 79 L2 (¢ pasa en esta
sentido traer mas gente al |§ 0 pagina y optimizarla.
funnel sisevaaquedar | E 569 (41.17%)

6 proceeded to Checkout (2015 All)
trabada en un punto. - —

Checkout (2015 All)
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Practica de taller

AAAAAAAAAAAAAAAA



Ejercicio

El cliente quiere saber:
e Que busca la gente en el sitio,
e COmo organizar la home en funcion de ello.

e La solucion debe contemplar la necesidad de mantener presencia
institucional, asi como SEOQO de las noticias.
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Agenda

1. Armar grupos (5)
2. Trabajo en grupo (30
2.1. Interpretar las paginas y reportes (107)

2.2. Definir la propuesta (10

2.3. Prototipado de la propuesta de home (10
3. Exposicion de las soluciones (10
4. Cierre del Taller (5')

@ interaction
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Y

No dejes de completar nuestra encuentra online

iIMuchas gracias!

Web Analytics como herramienta de diseno

Sol Mesz, Santiago Bustelo

interaction La conferencia mas importante de Experiencia de Usuario,
SOUTH AMERICA 2015 tecnologia e innovacion en Sudamerica.


http://isa.ixda.org/2015/encuesta

