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0. Nota preliminar

GA4 es la version mas actual dentro de la familia de productos de Google Analytics. De
acuerdo con lo anunciado por Google, a partir del 1 de julio de 2023 los seguimientos
de analitica basados en GA3 (Universal Analytics) dejaran de recibir informacion. A
pesar de esta fecha cercana en el tiempo, la interfaz y caracteristicas de GA4 siguen
actualizandose con mucha frecuencia. En este sentido, algunas de las capturas de
pantalla que figuran en estos apuntes, a pesar de realizarse durante los meses de

diciembre de 2022 y enero de 2023, podrian quedar parcialmente obsoletas a lo largo
del 2023.
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1. Introduccion

1.1. Qué es Google Analytics

Contenidos Digitales

Analitica Digital —2023
Rubén Alcaraz Martinez

Google Analytics (GA) es una herramienta de analitica digital centrada en el analisis

del comportamiento de los usuarios cuando visitan sitios web y aplicaciones maviles.
Es decir, un instrumento que permite capturar datos sobre las interacciones de los
usuarios en sus dispositivos digitales (equipos de escritorio, mdviles...) y consultarlos
a través de una interfaz especifica mediante diferentes tipos de informes, o
exportarlos para utilizarlos en terceras herramientas de visualizacion de datos.

Es una herramienta util para diversos perfiles profesionales, cada uno de los cuales
pueden estar interesados en unos tipos de datos especificos. La tabla 1 resume
algunos ejemplos de datos disponibles y su utilidad para cada departamento.

Departamento | Datos Utilidad
Marketing Datos de campanas, mailings, Mejorar: captacion de trafico,
anuncios, sesiones, conversiones, conversiones...
INQresos... Conocer: datos de la audiencia,
preferencias...
SEO Datos de trafico orgdnico Optimizacion del sitio web o
(buscadores), palabras clave, aplicacion.
Sesiones, conversiones, paginas Analizar el impacto de una campafa
que despiertan o no despiertan SEO
interés...
Detectar puntos de mejora en el sitio
web o pdginas de aterrizaje.
Ux Datos de uso de cada pdagina, asi Mejorar la UX en el web o app.

&

como de sus diferentes
componentes (botones,
formularios...), flujos de
navegacion, tasas de conversion...

Aplicar mejoras en el disefio
fundamentadas en datos. Entender el
embudo desde el punto de vista del
usuario.
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Departamento | Datos Utilidad
IT Optimizacién del rendimiento del Mejorar el proceso de desarrollo y
sitio web o app, valoracion del solucionar problemas técnicos
impacto de los cambios relacionados.

tecnoldgicos realizados, datos
sobre las tecnologias utilizadas por
los usuarios (navegadores,
dispositivos...)

Social Media Datos de procedencia del trafico Entender qué todo de contenidos
desde redes sociales. Sesiones y aportan trafico de mayor calidad y
conversiones desde redes sociales. | cuales de peor.

Perfiles demogréficos e intereses
asociados al trafico desde cada red
social.

Tabla 1. Perfiles de uso de los datos de analitica digital. Adaptado de Huerta (2021).

Si bien existen diferentes alternativas en el mercado orientadas al mismo o parecido
propdsito que GA, en la actualidad, la herramienta de Google domina el mercado hasta
el punto de haberse convertido en un estandar para el analisis de datos digitales. Las
principales razones de su éxito son:

— Gratuidad. Si bien cuenta con una version de pago, la version gratuita resulta
muy interesante y es mas que suficiente para una inmensa cantidad de
negocios.

— Marca. Es decir, la confianza y prestigio asociado a las herramientas de Google.

— Integracion. O la facilidad para integrarse con el resto de herramientas de
marqueting y andlisis, gestién y visualizacion de datos (Google Ads, Google
Search Console, Google Cloud Platform, Google Drive, Looker Studio, Google
Tag Manager).

— Facilidad de uso. Su instalacion es muy simple y su curva de aprendizaje no es
superior a la del resto de sus competidores.

Por su parte, Google Analytics 4, GA4 o G4 es la cuarta generacion de versiones de
Google Analytics. La principal diferencia con la generacién anterior (Universal
Analytics, UA, o GA3) es que ahora permite integrar todos los datos de un proyecto o
negocio digital, unificando la informacion disponible sobre varios sitios web o
aplicaciones moviles.

& 7
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Esto no significa que todos los sitios web o aplicaciones de una misma empresa
deban gestionarse desde una misma propiedad dentro de una cuenta de GA, sino que
lo que se plantea es la posibilidad de unificar la informacion de analitica disponible en
sitios o aplicaciones relacionados, la cual cosa redunda en la capacidad de analizar los
datos de todas aquellas plataformas relacionadas entre si. Por ejemplo, la versién web
de una tienda electrénica y su aplicacién movil.

Esto resulta especialmente util para aquellos proyectos/negocios en los que
intervienen diferentes sitios web o apps dentro del customer journey. Es decir,
negocios en los que un usuario puede visitar la aplicacion desde su dispositivo movil
mientras viaja en el metro de vuelta a casa, pero acabar realizando la compra desde su
equipo de escritorio una vez llega a esta.

1.2. Evolucion de Google Analytics

La evolucién de Google Analytics desde la compra de Urchin (antecesor directo de la
herramienta) por parte de Google se ha sucedido de la siguiente manera:

— 2005: Google compra Urchin a la empresa Urchin Software Corporation y
publica la primera version de Google Analytics.

— 2008: Google publica Google Analytics Classic (GA2), una versién mejorada del
anterior que arrasa en el mercado por su gratuidad, facilidad de instalacién y
uso, asi como su relativa escasa competencia en ese momento.

— 2010: La empresa Envolve lanza Firebase, una plataforma para la gestién
integral de los datos de aplicaciones web y movil.

— 2012: Google publica Universal Analytics (GA3) con un sistema de medicion
mas abierto que permite integrar datos, se sincroniza mejor con AdWords, etc.

— 2014: Google compra Firebase e integra Firebase Analytics orientado a la
medicién de apps moviles.

— 2018: Google publica Google Analytics for Firebase pasando a integrarse poco
a poco en Google Analytics. Se trata de una herramienta mucho mas abierta
pensada para medir todo tipo de interacciones propias de la gran diversidad de
aplicaciones moviles existentes.

— 2019: Google lanza las propiedades App + Web integrando GA3 y Firebase
como una “demo” de lo que sera GA4, la futura version pensada para medir
conjuntamente web y apps.

& 8
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— 2020: Aparece GA4 que reemplazara progresivamente y hasta julio de 2023,
momento en el que desaparecera GA3, a todas las tecnologias anteriores.

1.3. Como funciona Google Analytics

Para entender como funciona GA es importante entender el concepto de "ambitos de
los datos". Este concepto no es propio ni exclusivo de GA por lo que segun la
herramienta podemos encontrar diversas formas de referirse a los mismos conceptos:

— Sesion

Figura 1. Ambitos de los datos.

El ambito mas grande es el de Usuario. Cada usuario puede representar, segun la
configuracion del sitio web o app, una persona concreta o bien un dispositivo cliente
(navegador, interfaz de app,...) con el que una persona accede a un sitio web o app.
Técnicamente, GA otorga un ID o identificador a cada usuario registrado o cada
dispositivo cliente (una misma persona se considerara un usuario diferente si accede
desde diferentes navegadores en un mismo ordenador, p.e. Edge, Firefox, Safari o
Google Chrome) con el objetivo de identificarle cada vez que visita el sitio web. De esta
manera, cada vez que se envian datos de esa persona/cliente a la herramienta, GA los
agrupara.

Segun el caso, estos identificadores se asignan a través de alguno de los siguientes
sistemas de forma priorizada: 1) UserlID (para usuarios del propio sistema como, por
ejemplo, usuarios que han iniciado sesion...). Esto permite asegurar la trazabilidad del
usuario con independencia del dispositivo siempre y cuando inicie sesion; 2) Google

@)ov-sa 9
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Signals (un ID de usuario de Google que, a través de las cookies de publicidad, permite
identificar de manera mas precisa a los usuarios con un historial previo en el ecosistema
Google); o, en ultimo lugar, 3) Device ID (un ID que identifica a cada dispositivo a través
de una cookie web o un identificador asociado al dispositivo a través de una aplicacion).
No siempre un ID equivale exactamente a una persona, ya que no siempre GA sera capaz
de identificar correctamente a la persona (dispositivos compartidos, uso de diferentes
navegadores por una misma persona, cookies borradas, etc.).

En el nivel de Sesién encontramos cada experiencia distinta en el sitio durante un
periodo de tiempo previamente delimitado de manera artificial en funcién de la no
actividad del usuario. Por ejemplo, si un usuario accede por la mafiana a una tienda de
comercio electronico y busca un ordenador portatil, esa experiencia en el sitio
representa una sesion. Mientras el usuario permanezca en el sitio (sin limite de
duracion), se considerara que estd en la misma sesién siempre que entre interaccién e
interaccién no se supere un umbral de tiempo de no-interaccién. Por ello, si ese mismo
usuario vuelve a la misma tienda por la tarde y realiza la compra, lo habra hecho en
una nueva sesion. Por tanto, tendremos un mismo usuario y dos sesiones. Por defecto,
para GA una sesion finaliza tras un periodo de inactividad superior a 30 minutos
(aunque es algo que se puede configurar segun las caracteristicas del sitio web a
analizar). Por ejemplo, en el caso anterior, el usuario habia finalizado la primera sesién
en la tienda a las 10 de la mafiana y, posteriormente, ha comprado el producto a las 17
horas. Como entre ambas visitas hay un periodo de 7 horas de inactividad, la segunda
se considera una nueva sesion. No obstante, si tras la primera visita finalizada a las 10,
el usuario después de cerrar el navegador hubiera vuelto a la tienda a las 10:20, al no
exceder el limite de 30 minutos, esa segunda visita seguiria formando parte de la
sesion activa.

Esta manera de calcular las sesiones esta muy orientada al mundo del marquetin y del
pago por clic. No obstante, presenta ciertos limites. Por ejemplo, en el caso
anteriormente descrito. Un mismo usuario en el mismo dia activaba dos sesiones y tan
s6lo compraba en una de ellas. Esto implica un 50% de conversion (o éxito), mientras
que el 50% restante (la otra sesién) quedaba almacenada como un “fracaso”. La
realidad es que conseguir una venta con tan sélo dos visitas deberia considerarse un
éxito en el marco de un analisis global mas centrado en las personas y menos en las
sesiones. GA4 potencia el trabajo con usuarios y eventos como alternativa a la manera
clasica de trabajar con las sesiones como principal referencia.

Finalmente, un Evento es cada interaccion realizada por un usuario. Por ejemplo, cada
vez que acceda a una pagina diferente del sitio web, GA generara un evento llamado
PageView, o cada vez que se desplace hasta la parte inferior de la pagina, GA

(@) ovsa | 10
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almacenara un evento denominado Scroll. De hecho, incluso la creacion de cada
usuario (cuando GA4 le asigna un ID al usuario) también se considera un evento. GA
cuenta con una importante cantidad de eventos predefinidos. Mas alla de los eventos
predefinidos, la herramienta permite configurar también eventos personalizados.

Los eventos almacenan los datos del usuario que realiza las interacciones. Por su
parte, las sesiones son una suma de eventos en un periodo determinado. Y los
usuarios son las personas que activan esos eventos a lo largo del periodo de una
sesion. Sabiendo esto, podemos trabajar en diferentes niveles. Por ejemplo, podemos
dar respuesta a cuestiones como:

— Cudl es el nimero total de péginas vistas en el Ultimo afio (dmbito evento)
— Cual es el nimero medio de paginas vistas por sesidn (ambitos evento +
sesion)

— Cual es el numero medio de paginas vistas por sesion de los usuarios que
utilizan movil vs los usuarios de escritorio (dmbitos evento + sesién + usuario).

1.4. Qué mide Google Analytics

Si bien no se limita estrictamente a estos entornos, la documentacion, ayuda, ejemplos
e informes preconfigurados de GA se orientan a:

— Sitios y aplicaciones web.
— Aplicaciones mdéviles (Android e iOS).
— Videojuegos para moviles.

No obstante, y, aunque no lo abordaremos en estos materiales, también es posible
utilizarlo para recoger datos de uso de televisores inteligentes, quioscos interactivos,
software de escritorio, o sistemas dométicos de cualquier tipo, entre otras tecnologias,
siempre y cuando estén conectadas a Internet.

Llegados a este punto conviene introducir el concepto de métrica. Las métricas son
datos numéricos exactos que, dentro de una escala predefinida (minutos, horas, dias,
semanas, afios...), nos indican un volumen determinado en un periodo de tiempo
concreto. Algunos ejemplos de métricas podrian ser 15.000€ (dato exacto) de ingresos
en el mes de febrero (escala), o 35 de sesiones (dato exacto) en las que se hace clic en
un botén concreto el dia del black friday (escala).

(@) ovsa | 1
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Usuario

Compradores nuevos

Compradores nuevos por usuario nuevo

Compradores que repiten en 2-7 dias

Compradores que repiten en 31-90 dias

AY4
]
]
[[] compradores que repiten en 1 dia
]
]
]

Compradores que repiten en 8-30 dias

|:| Conversién de comprador nuevo

Figura 2. Algunas métricas disponibles en GA4.

GA recoge fundamentalmente las interacciones de los usuarios (qué paginas han
visitado, sobre qué botén han pulsado, cuanto tiempo han pasado en cada pagina,
sobre qué enlace hacia otro sitio web han hecho clic, ...). Es lo que en el apartado
anterior hemos definido como Eventos. Todas las métricas disponibles en GA surgen
de algun evento. De esta manera, sumando todos los eventos de un tipo obtendremos
métricas totales como: el total de pdginas vistas, de clics en un botoén, de productos
afiadidos al carro, de conversiones (en un periodo de tiempo). Ademas, cada evento
recoge no sélo la interaccion que lo produce, sino también algunos datos adicionales
que permiten describir o proporcionar informacion adicional sobre el evento. Estos
datos se denominan parametros. Por ejemplo, un evento personalizado para recoger
las ventas en una tienda por si mismo, so6lo nos indicaria el niumero de ventas
realizadas en un periodo de tiempo determinado. No obstante, a través de los
parametros, podemos enviar informacion adicional a GA como el valor en euros de
cada venta, el nombre de los productos, etc. A partir de estos parametros también
podemos realizar calculos asociados a un usuario, sesioén, periodo temporal...

Los KPI (Key Performance Indicators) o indicadores clave de rendimiento, son un
conjunto de métricas que nos permiten medir el rendimiento de un proyecto —en el
caso que nos ocupa, de un sitio web o app— en funcién de unas metas u objetivos
definidos previamente. Algunos autores también se refieren a ellos como KSI (Key
Success Indicators).

A diferencia de las métricas simples que sélo muestran el valor de un evento en un
periodo de tiempo determinado, los KPI se valen de diferentes métricas para
ayudarnos a determinar o medir el grado de cumplimiento de nuestros objetivos. Se
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trata de métricas que analizadas en conjunto nos proporcionan una vision sobre las
deficiencias y progresos en nuestra actividad. Algunos autores diferencian entre KPI
basicos y avanzados, para referirse a lo que aqui denominamos métricas simples y KPI
respectivamente.

Las métricas simples por si solas ofrecen datos neutrales, que fuera de un contexto
determinado no nos aportan demasiada informacion. Un claro ejemplo es la cantidad
de sesiones en un periodo de tiempo determinado. Tener 50.000 sesiones en el ultimo
mes no es ni bueno ni malo. En cambio, si los comparamos con las 25.000 sesiones
del mes anterior, el dato cobra sentido y nos indica que algo positivo ha pasado en
nuestro sitio web. En este caso, el KPI seria el incremento del 50% de sesiones. Las
métricas son datos planos que deben ser puestas en el contexto de los KPI antes de
ser comunicadas o tomar decisiones en base a ellas.

Como cada sitio web 0 app presenta sus propios objetivos, sera responsabilidad de los
analistas seleccionar y contextualizar sus propios KPI. Un sitio web cuyo modelo de
negocio se basa en la consecucion de ingresos a partir de la venta de espacios
publicitarios, estara interesado en conocer la relacion que se establece entre visitantes y
tiempo de permanencia en la pagina. Por otro lado, si el objetivo es aumentar la cantidad
de clientes potenciales, la calidad de las visitas sera mas importante que la mera
cantidad. Los sitios de comercio electrénico por su parte se centraran en los indicadores
relacionados con la conversion de venta, la efectividad de sus estrategias de marquetin o
la capacidad de sus paginas y contenidos para conseguir conversiones (ventas).

- + Sesiones Sesiones con Tiempo de Sesiones Eventos por Porcentaje Numero de Conversiones Total de ingresos

nteraccion mteraccion  con  sesion de

por sesidn interacciones

medio

Organic Search
Direct

Paid Search
Email
Unassigned
Paid Video
Display

Paid Shopping

R . T R T

Referral

10 Organic Social

17613 73.057

45370

38791

5.745

10.534

3.530

2442

2902

2320

2708

1538

31292

23910

2959

8076

19

1.208

1.148

2059

1197

Iminy 43 0,99 2782 6212% 571.247 2.410,00 305.468,31%

Tminy3ls
Tminy39s
Tminy04s
Aminy05s
Tminy24s
Ominy19s
Ominy11s
Ominy45s
2miny48s

2miny33s

6897 %
61,64%
5151 %

7667 %

199.070

185.428

17.446

ma2z3

12.336

2691

3329

5717

20633

10.890

610,00
811,00

44,00
752,00

28,00

8212596 %
100.657,87 §
7.451,10%
94124618
3815475
0,00%
0003%
177570
8878045

6493765

Figura 3. Un posible KPI asociado a la efectividad del contenido como motor para disparar una
venta es la cantidad de paginas vistas necesarias antes de realizar una compra. En el ejemplo
anterior, la cantidad de paginas vistas (evento page_view) necesaria para conseguir X ventas
(evento purchase) es inferior en el caso de los usuarios que proceden de tréfico directo respecto
a los que proceden desde trafico organico. Esto nos indica que el tréfico directo es de mayor
calidad.
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Cuando aplicamos una perspectiva de negocio a los datos recogidos e intentamos
buscar respuestas en ellos, hablamos de insights. Para ello, en primer lugar, definimos
a quién observamos, es decir, el perfil de usuario o las diferentes tipologias de
personas de acuerdo con diferentes categorias (ubicacion geografica, tipo de
dispositivo utilizado, caracteristicas sociodemogréficas...). En segundo lugar,
observamos qué hace cada una de esas tipologias de usuario. A partir de estos dos
datos, se formulan hipétesis racionalmente establecidas sobre el por qué esos
usuarios en concreto actian de esa manera. Eso es un insight.

Si unimos datos sobre todo lo anterior, podemos obtener insights o respuestas como
las siguientes:

Quién Qué Por qué
Usuarios de escritorio Permanecen un 20% mas Menos inputs del exterior
de tiempo en pagina. que en el caso de los

usuarios moviles.

Sesion de trabajo mas
larga y dispositivo menos
asociado al ocio.

Usuarios de movil Afiaden un 40% menos de El sistema de venta
productos al carrito que los | cruzada no aparece de
usuarios de escritorio forma destacada en la

pantalla. El usuario tiene
que hacer scroll para verlo.

Trafico desde un articulo Presenta una tasa de El articulo o resefia pagado
patrocinado (referido) conversién un 45% mayor a | esta aportando trafico de
la media. calidad superior a la media.

Tabla 2. Ejemplos de insights.

Evidentemente, el “por qué” no lo proporcionara la herramienta de analitica, sea GA o
cualquier otra, sino que lo deberemos encontrar nosotros después de analizar los
datos y la pagina/s o pantalla del sitio web o app relacionadas. Por otro lado, las
razones por las que se produce también pueden variar completamente en cada caso.

Finalmente, en analitica digital trabajamos con métricas y KPI relacionadas con los
siguientes objetivos: audiencia, adquisicidn, interaccién, rendimiento, conversién y
fidelizacién. En la tabla 3 se muestran algunos ejemplos.

(@) ovsa | 14



Analitica Digital —2023

||| UNIVERSITAToe Contenidos Digitales Rubén Alcaraz Martinez
i+ BARCELONA

Objetivo Ejemplos

Audiencia Ofrecen datos sobre el volumen de visitantes y sus perfiles.

Tecnologias, dispositivos, edad, sexo, ubicacién geografica, idioma...

Adquisicién Ayudan a entender como conseguimos usuarios.
Datos de: trafico segun fuente (organico, referido, social, directo...),
campafias de marquetin o SEO, visitas procedentes de plataformas
de publicidad.

Interaccion Permiten saber qué hacen los usuarios en el sitio o app.
Qué paginas o pantallas visitan, cuanto tiempo pasan en cada una, qué
acciones llevan a cabo en ellas...

Rendimiento Nos informan sobre cémo de bien (eficiencia) funciona nuestro sitio o app.

Velocidad de carga, estabilidad, uso de bateria y conexidn a Internet...

Conversion Muestran datos sobre los objetivos de negocio.
Ingresos, compras in-app, clics en anuncios, descarga de un documento...
Fidelizacion Aportan informacién sobre nuestra capacidad para convertir a un usuario
nuevo en usuario recurrente.
Usuarios recurrentes sobre el total, media de usuarios activos, nimero de

veces al dia que se utiliza una app, churn rate,’

Tabla 3. Tipos de objetivos en analitica digital.

1.5. Dimensiones en Google Analytics

Las dimensiones son una forma de clasificacion de los datos que permiten segmentar
el total de los datos capturados en grupos con un nombre especifico. Por ejemplo, se
podria segmentar a los usuarios que llegan a través de una campafia por su rango de
edad, su localizacién geografica o segun si han comprado en la Gltima semana segun
el tipo de dispositivo utilizado.

Por defecto, GA4 genera diferentes dimensiones para cada interaccion realizada por el
usuario. Por ejemplo, un usuario que accede a la pagina de inicio de un sitio web

T Porcentaje de usuarios que perdemos en un determinado periodo de tiempo. Por ejemplo, si
empezamos el mes con 100 clientes y perdemos 3, nuestro churn rate es 3%.

& 15
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genera con esa interaccion un evento de tipo page_view. El nombre de ese evento es
una primera dimension que permite agrupar todas las cargas de paginas realizadas
por los usuarios del sitio web. Adicionalmente, genera otras dimensiones como, por
ejemplo, la fuente/medio desde la que se ha producido la visita (Google/Organic;
Facebook/Social...) o la URL de la pagina vista.

Las dimensiones mas importantes en GA4 son:
— Los nombres de los eventos.
— Eltiempo de captura del evento (afio, mes, dia...).

— El origen y campaiia: fuente (Google, Bing, Facebook...), medio (orgdnico, social,
email, directo...) y nombre de la campaiia.

— La ubicacién geografica del usuario (pais, regién, ciudad...).

— Diversos datos sociodemograficos a partir de Google Signals (edad, sexo,
intereses...).

— Latecnologia utilizada (sistema operativo, navegador, categoria de dispositivo,
modelo de dispositivo, resolucién de pantalla...).?

— Los titulos de paginas o pantallas.

2 Esta dimension es especialmente (til para la deteccidn de errores. Por ejemplo, una baja
cantidad de conversiones de venta asociadas a un dispositivo o navegador determinado pueden
estar relacionadas con problemas de incompatibilidad con esas tecnologias.

& 16
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A Comercio electronico

~ Datos demogréficos

A Editor
A Enlace
~ Evento

/  Fuente de trifico

A General

~ Geografia

~ Hora

~ Juegos

~ Pdgina o pantalla

~ Personalizada

~ Plataforma o dispositivo

~ Tiempo de vida de los usuarios

A Usuario

~ Video

I I I Y I

v
Atribucion

Campana

Campafia de Google Ads

Canales predeterminados

Consulta de Google Ads

Fuente

Fuente/medio

ID de cliente de Google Ads

ID de grupe de anuncios de Google Ads

ID de la campafia

Medio

Nombre de la cuenta de Google Ads

Nombre del grupo de anuncios de Google Ads
Plataforma de origen

Texto de palabra clave de Google Ads

Tipo de red publicitaria de Google Ads

Analitica Digital —2023
Rubén Alcaraz Martinez

Figura 4. Todas las categorias de dimensiones disponibles en GA4 y lista de las dimensiones
clasificadas bajo la categoria “Atribucion”.
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Figura 5. Dimension “Tipo de dispositivo” y métricas agrupadas segun esa categoria.
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Numero de eventos por Pais
PAIS NUMERO DE EVE..
United States 9,9 mil
» 54 o Canad 677
4+ ks anada
> =z
m PRL A Indonesia 609
1 - V4 -~
' % “,# India 509
{, b Nt ;aiwan 306
:' - ~ , South Korea 169
d : .
) Japan 132

Figura 6. Numero de clics (métrica) por pais (dimension).

2. Alta e instalacion

El procedimiento general para dar de alta una cuenta de GA, incluyendo la instalacion
del cédigo de seguimiento sobre un sitio web es el siguiente:

1) Obtener una cuenta general de GA a partir de un usuario de Gmail. Visitar la
direccion: https://marketingplatform.google.com/intl/es/about/analytics/ y pulsar

sobre la opcion “Iniciar sesién en Google Analytics”

Google Marketing Platform  Pars pequetes empresss  Para grandes smress ) Patann Ayt

Google Analytics

T T e—

Consulta estadis-
ticas esenciales
sobre los clientes

Juer
estrategia de marke

Empezor hoy mismo

Figura 7. Inicio de sesion.

A continuacion, y, tras iniciar sesion con nuestra cuenta de correo, pulsamos en la
opcion “Empezar a medir” (fig. 8).

@ 18
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Le damos la bienvenida a
Google Analytics

Google Analytics le ofrece las herramientas gratuitas que necesita para analizar datos de su empresa desde un
unico sitio y poder tomar decisiones mejor fundamentadas.

Empezar a medir

Informacion completa

Conozca mejor a los usuarios de su sitio web y su aplicacion para comprobar
mejor el rendimiento de sus acciones de marketing, su contenido y sus
productos, entre otros aspectos.

Reciba sugerencias personalizadas que solo

Google puede ofrecer t 2
Acceda a estadisticas exclusivas de Google y aproveche su tecnologia de '
aprendizaje automatico para sacar el maximo partido a sus datos. .
Tome decisiones basadas en datos para
mejorar sus resultados
Analytics funciona con los productos publicitarios y para editores de Google, lo
que le permitira usar estadisticas para mejorar sus resultados.
Figura 8. Acceso a la cuenta de Google Analytics tras iniciar sesion.

2) Crear una nueva cuenta. Para ello, en la siguiente pantalla introduciremos el nombre
de la cuenta, y marcaremos o desmarcaremos los diferentes parametros de
comparticion de datos con Google.

A Analytics

@ contiguracion de fa cuenta

Datos de la cuenta /
Nombre de la cuenta (obligator

tener mis ce un ID de seguimient

M: blog en Blogged

Configuracion de uso compartido de datos de la cuenta @
23 68108 que 16COpit, proc scens !

r control a la hora de compartir los datos de Google Analytics. Mas inform,

Productos y servicios de Google

a habilitado Google Signals, este ajuste también se aplicard a los datos de visitas autenticades asociados a las cuentas de usuario de Google. Este sjuste es obligatorio en los informes mejorados Intereses y Grupos demograficos. Si inhabilita esta opcion fo

seguir envidndose a otr tos de Google que haya vinculado explicitamente con su propiedad. Visite la seccion de enlace con otros productos de cada propiedad para ver o camblas nfiguracion. Mostrar ejer

Comparativas
Ceder datos anonim

Asistencla técnica

La opcion permite que los representantes del servicio de asistencia técnica de Google puedan acceder a su cuenta y a sus datos de Google Analytics cuando sea necesario a fin de proporcionar el correspondiente servicto y encontrar soluciones a los problemas

Figura 9. Creacion de una primera cuenta.

3) Llegados a este punto, GA nos mostrara un formulario para configurar la primera de
nuestras propiedades (esto es, el sitio, app, o conjunto de sitios web, que queremos
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medir). Para hacerlo, debemos indicar un nombre para la propiedad, el pais y la
moneda del sitio web. Para crear tanto una propiedad de tipo UA o GA3 —esta ultima
disponible sélo hasta julio de 2023—, como otra GA4, es importante activar la opcion
"Crear una propiedad Universal Analytics", la cual encontraremos dentro de las
opciones avanzadas. Bajo esta opcion indicaremos la URL del sitio web que queremos
monitorizar. Finalmente, dejaremos marcadas las opciones "Crear una propiedad

Google Analytics 4 y otra Universal Analytics" y "Habilitar la medicion mejorada de la
propiedad Google Analytics 4".

Informacion sobre el alojamiento

Una propiedad representa los datos del sitio web o de la aplicacion de una empresa. Una cuenta puede incluir una o varias propiedades. Mas informacion
* Si quiere crear una propiedad para un proyecto de Firebase que ya tenga vaya a su cuenta de Firebase

Cree una propiedad de Google Analytics 4 para medir los datos del sitio web o de la aplicacion de su empresa.
Nombre de propiedad

Mi blog

Zona horaria de informes

Espafia v (GMT +01:00) hora de Espaia ~

Moneda

euro (€) ~

Puede modificar los detalles de esta propiedad en otro momento en la pagina Administrar.
Ocultar opciones avanzadas

Crear una propiedad Universal Analytics . Q

@ Las propiedades Universal Analytics dejaran de recoger datos a partir del 1 de julio del 2023. Le recomendamos que cree
una propiedad de Google Analytics 4 en su lugar.

URL del sitio web

https:// ~ | www.misitio.com|

@ Crear una propiedad de Google Analytics 4 y otra Universal Analytics

Se crearan dos propiedades con etiquetas de sitio conectadas, por lo que solo tendra que etiquetar su sitio web una vez. Mas
informacion

Habilitar la medicion mejorada de la propiedad de Google Analytics 4
Mide las interacciones de sus sitios web automaticamente, ademas de las pantallas vistas.
Es posible que se recojan datos de los elementos de las paginas, como enlaces y videos insertados, con los eventos
correspondientes. Debe asegurarse de que no se envie informacion personal identificable a Google. Mas informacién

O Crear solo una propiedad Universal Analytics

Anterior

Figura 10. Creacion de una propiedad GA4 y otra UA o GAS.
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4) En el ultimo paso, indicaremos el tamafio de nuestra empresay las razones por las
cuales queremos utilizar Google Analytics, ambos datos que Google recoge por
cuestiones estadisticas.

o Acerca de su empresa

Informacion de empresa

Ayudenos a personalizar su experiencia diendo las sigui preg
Categor(a de sector

Seleccionar uno ~

Tamafio de la empresa

@ Pequena: de 1 a 10 empleados

O Mediana: de 11 a 100 empleados
O Grande: de 101 a 500 empleados
O Muy grande: mas de 500 empleados

£C6mo va a usar Google Analytics con su empresa? Seleccione todas las opciones que correspondan
Medir la interaccion de los clientes con mi sitio web o aplicacion

[C] Optimizar la experiencia de mi sitio web o aplicacién

[J Medir los datos de varios dispositivos o plataformas

[J Optimizar mi coste publicitario

[J Aumentar mis conversiones

[J Medir la monetizacién del contenido

[J Analizar mis ventas online

[J Medir las descargas de la aplicacion

G Medir la generacion de oportunidades de venta

[ otro

Figura 11. Ultimo paso antes de crear la cuenta.

5) Antes de acabar debemos seleccionar nuestro pais y aceptar la licencia de uso.

- oy X
Acuerdo de Condiciones del servicio de Google
Analytics
Para usar Google Analytics, debe aceptar el contrato de términos del servicio de su pais o
region

Estados Unidos ~

= Google Marketing Platform

Google Analytics Terms of Service

These Google Analytic s of Service (this "Agreement”) are entered into by

"You"). This

e LLC ("Google") and tf ty executing this Agre

Aareement aoverns Your alvtics (the "Service"

También acepto los Términos del Tratamiento de Datos segun lo especificado en el

e standard Goonle

RGPD. Mas informacion

Acepto No acepto

Figura 12. Licencia de uso.

(@) BY-sA___| 21



Analitica Digital —2023
Contenidos Digitales Rubén Alcaraz Martinez

& UNIVERSITATo:

it BARCELONA

6) El siguiente paso consistird en insertar en nuestro sitio web el cédigo de
seguimiento que proporciona GA. En la pantalla “Detalles del flujo web” contamos con
el parametro ID de medicién —el cual podemos utilizar también para afadir el codigo
de seguimiento directamente en un CMS sin necesidad de insertar codigo o para
configurar el seguimiento de GA desde Google Tag Manager—. Un poco mas abajo,
encontramos la opcion “Configurar ajustes de etiquetas”.

X Detalles del flujo web

/\ Larecogida de datos en su sitio web no esta activada. Si ha instalado etiquetas hace mas de 48 horas, asegurese de que Ver instrucciones de etiquetas
estén configuradas correctamente.

Detalles del flujo V4
NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO ID DE MEDICION
https://it-hangar.com/omeka3 https://it-hangar.com/omeka3 4054828813 G-Q72EXHY3C5 O
Eventos

4. Medicién mejorada

Mide las interacciones y el contenido de sus sitios web automaticamente, ademas de las vistas de pagina. 9
Es pos que se recojan
personal identificable a Goog!

1tos de las paginas, como enlaces y videos insertados, con los eventos correspondientes. Debe asegurarse de que no se envie informacién

Midiendo: @ Vistas de pagina @ Desplazamientos ® Clicsdesalida Y 3 mas @

8 Modificar eventos >
Modifique eventos y pardmetros entrantes. Mds informacién

3% Crear eventos personalizados >
z Cree eventos a partir de otros disp es. Mds informacidr

o Secretos de la APl de Measurement Protocol

a permitir que se envien mas eventos a este flujo a través de Measurement Protocol, Mas informaciér >

Etiqueta de Google

Configurar ajustes de etiquetas 3
Configure e nportamiento de su etiqueta de Google, asi como los enlaces multidominio y el trafico interno.Més informacién

> Gestionar etiquetas de sitio conectadas

R x Conectadas: 1 >
Para cargar etiquetas en mds propiedades o productos, utilice la etiqueta de Google en la pagina de este flujo. Mas informaciér

E] Ver instrucciones de etiquetas
scciones sobre como implemen

Obtenga instr

No se ha recibido ningun dato >

Mds informacién

Figura 13. Detalles de flujo web.

Si pulsamos sobre esta opcidn (fig. 13) y, posteriormente, sobre el enlace
“Instrucciones de instalacion”, llegaremos a una nueva pantalla con informacién sobre
cémo instalar la etiqueta de seguimiento en un CMS de manera mediada o
manualmente.
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. Untitled ta
X Etiqueta de Google @ C_Q—QEXH-;?CS

Configuracion Historial Administrar

Le damos la bienvenida a la etiqueta de Google
La etiqueta global de sitio web (gtag.js) ahora es la etiqueta de Google. Con este cambio, las instalaciones de gtag.js tanto
nuevas como existentes obtendran nuevas funciones que le ayudaran a hacer mas cosas, mejorar la calidad de los datos y

adoptar nuevas funciones, todo ello sin necesidad de codigo adicional. Més informacion

Cerrar

Su etiqueta de Google ———————— Instrucciones de instalacion

Etiqueta de Google (3 Destinos (3)
Untitled tag @ .1l hitps:/it-hangar.com/omeka3
IDs: G-Q72EXHY3CS, GT-PHXVAMF

AJUStes Mostrar todo ~

Algunos ajustes de etiqueta solo se aplican a destinos concretos

+. Gestionar deteccion automatica de eventos N
+ Configure los tipos de evento que la etigueta de Google deberia detectar automaticamente para medirlos en los destinos asociados
¢ Configurar sus dominios N
4 Especifique una lista de dominios para hacer una medicién multidominio
=m Incluir datos proporcionados por usuarios desde su sitio web N

Mejore la medicién y obtenga més estadisticas con los datos que los usuarios facilitan en su sitio web. Los datos que comparta con
Google solo se usaran para prestarle los servicios solicitados, incluida la asistencia técnica. Google no compartira sus datos con otros
anunciantes

Figura 14. Instrucciones de instalacion.

Marcamos la opcidn “Install manually” y descubriremos un fragmento de cédigo
JavaScript (fig. 15), que deberemos incorporar en la cabecera (<head>) de todas las
pdaginas de nuestro sitio web que queremos monitorizar (fig. 16).

Install with a website builder j Install manually

_—

Abajo esta la etiqueta de Google de esta cuenta. Copiela y péguela en el codigo de cada pagina de su sitio web, justo después del
elemento <head=. No afiada mas de una etiqueta de Google a cada pagina.

Instale la etiqueta de Google manualmente

<!-- Google tag (gtag.Js) -->
«script async src="https://wwW.googletagmanager.com/gtag,/js21d=G-QT2EXHY3CS " ></script>
<script>

window.datalayer = window.datalayer || []:

function gtag () {datalaver.push (arguments):}

grag('js', new Date()):

gtag{'config’, 'G-0T2EEHY3C3"):
</script>

Figura 15. Codigo de seguimiento.
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43 <!-- Google tag (gtag.js) -->
44 <script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=G-Q72EXHY3C5"
></script> <script> window.datalayer = window.dataLayer || []; function

gtag(){dataLayer.push(arguments);} gtag('js', new Date()); gtag('config'
, 'G-Q72EXHY3C5');

45 </script>
46
47 </head>

Figura 16. Cédigo de seguimiento dentro de la cabecera de una pagina web.

Si ya disponemos de una cuenta de GA y queremos afiadir una segunda, entonces
debemos acceder a la opcién “Administrador”, identificada con una rueda dentada y
disponible en la parte inferior izquierda de la interfaz; y en el desplegable de la columna
“Cuenta”, seleccionar la opcion “Crear cuenta” (fig. 17) y replicar el proceso visto
anteriormente.

Todas las cuentas > Mi blog

A0 Analytics  MiBlog - GA4 ~

h ADMINISTRAR USUARIO
o
Mi blog
Configuracion de la cuenta
(€

== Gestion de accesos a la cuenta

Todos los filtros
Historial de cambios de la cuenta

Papelera

©

Figura 17. Creacion de una segunda cuenta.

Otra opcion es vincular el codigo de seguimiento de Google Analytics a través de
Google Tag Manager. Google Tag Manager (GTM) es un servicio gratuito de Google
que nos permite gestionar desde una unica consola de administracion las diferentes
etiquetas de seguimiento y analisis de nuestro sitio web o aplicacion. Tanto las de
Google (Analytics, Ads...), como las de otros productos (AdRoll, Tag LinkedIn, Hotjar...).
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El funcionamiento de GTM se basa en la incorporacién de dos bloques de cédigo -
similares a los de GA- que nos proporciona Google al formalizar la cuenta de GTM.
Uno de estos bloques de cédigo se encarga de generar un contenedor en la pagina

en el cual se afiadiran de forma dinamica las diferentes etiquetas que antes debiamos
ir afadiendo una a una en los elementos que queriamos monitorizar. De esta manera,
podemos tener en un unico lugar y de manera centralizada no soélo las etiquetas de GA,
sino también las de cualquier otro servicio de medicion, publicidad, marketing...

El uso de GTM se recomienda en aquellos casos en los que se prevea usar esta otra
herramienta para configurar opciones avanzadas en GA. En caso contrario,
recomendamos realizar la instalacion explicada anteriormente (fig. 13 a 16).

Los pasos para vincular el codigo de seguimiento en un sitio web a través de GTM son
los siguientes:

1) Crea una cuenta de GTM en https://tagmanager.google.com con una cuenta de Gmail.

2) Selecciona la opcién “Crear cuenta” (fig. 18).

€) TagManager Todas las cuentas ~ HHE )

Estas son las cuentas de Tag Manager y las etiquetas de Google a las que tiene acceso.

Cuentas Etiquetas de Google Crear cuenta

e

Haga clic aqui para crear una cuenta
Figura 18. Creacion de la cuenta.

3) A continuacion, indica el nombre de la cuenta, pais, un nombre para el contenedor
(recomendamos el nombre del dominio para facilitar su posterior lectura) y el tipo de
recurso (sitio web, app...) (fig. 19). Pulsa sobre el botén “Crear” y acepta las
condiciones del servicio.
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Anadir una cuenta nueva

Configuracion de la cuenta

Nombre de cuenta
Mi blog
Pais

Espana -

[ compartir datos de manera anénima con Goagle y otros @

Configuracién del contenedor
Nombre del contenedor

it-hangar.com/omeka3

Plataforma objetivo

Sitio web v
Para usarlo en ordenadores y paginas web méviles

i0s

Para usarlo en aplicaciones i0S

Android

Para usarlo en aplicaciones Android

AMP

Para usarlo en Accelerated Mobile Pages

Server
For server-side instrumentation and measurement

O © 0 0

Cancelar

Figura 19. Creacion de una cuenta y del primer contenedor.

4) El sistema mostrard en pantalla dos fragmentos de cédigo JavaScript que debemos
afadir en la cabecera (<head>) y cuerpo (<body>), respectivamente, de todas las
pdaginas de nuestro sitio web (fig. 20).

Instalar Google Tag Manager X

Copie el codigo que aparece a continuacion y péguelo en todas las paginas de su sitio web.

Pegue este cadigo tan alto en la etiqueta <head> de la pagina como sea posible:

<1—— Google Tag Manager —-—> l—l:l
<script> (function(w,d,s,1,i) {wil]=w[1]||[];w[1].push{{ gtm.start®:

new Date().getTime (), event:'gtm.js' ) var etElement sByTagName (3) [0],

j=d.createElement (s),dl=1!="datalayer'?'&l '';j.async=true;j.src=
'httpa://waw.googletagmanager.com/gtm. j?1 +dl; f.parentNode. insertBefore (§, £) 7

}) (window, document, 'seript?, 'datalayer', 'GTM-559H4RT") ;</script>

<!-- End Google Tag Manager -->

Pegue también este cédigo inmediatamente después de la etiqueta <body> de apertura:

<1-- Google Tag Manager (noscript) ——> rl:l
<noscript><iframe src="https://www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-559E4RI"

height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></noscript>

<1-- End Google Tag Manager (noscript) -->

Para obtener mas informacién sobre cémo instalar el fragmento de Google Tag Manager, consulte nuestra guia de inicio rdpido.

Aceptar

Figura 20. Etiquetas de instalacion de GTM.
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5) A continuacion, vamos a crear una etiqueta para afiadir el cédigo de seguimiento a
través de la cuenta y contenedor GTM que acabamos de crear. Para ello, en el panel de
control de GTM, pulsamos sobre la opcion “Etiquetas” y, a continuacion, sobre el boton
“Nueva”.

ESPACIO DE TRABAJO ACTUAL

Etiquetas Nueva

Default Workspace >

@ Vista general enedor no tiene ninguna etiqueta. Haga clic en el botén Nueva para crear una.

B Etiquetas

@ Activadores
Ml Variables
B Carpetas

O Plantillas

Figura 21. Creacion de una nueva etiqueta.

6) Indicamos un nombre para la etiqueta (en nuestro caso, GA4) y seleccionamos la
opciodn “Google Analytics: configuracion de GA4)” (fig. 22).

X Elegir un tipo de etiqueta

[  Descubra més tipos de etiquetas en la galeria de plantillas comunitarias

Destacado

" Google Analytics: Universal Analytics

Google Marketing Platiorm

| " Google Analytics: configuracion de GA4

Google Marketing Platform

ll Google Analytics: evento de GA4

Google Marketing Platform

A Seguimiento de conversiones de Google Ads
Google Ads

Figura 22. Seleccion del tipo de etiqueta.

A continuacion, indicamos el ID de medicion de GA4 que habiamos obtenido al crear la
cuenta de GA4 en el campo correspondiente (fig. 23).

[@)ovsn | 27



Analitica Digital —2023
M UNIVERSITAToe Contenidos Digitales Rubén Alcaraz Martinez
i+ BARCELONA

Configuracion de la etiqueta

Tipo de etiqueta

Google Analytics: configuracion de GA4

,,,, gle Marketing Platform

\ 1D de medicion @

l G-Q72EXHY3C5 [+ |

Enviar un evento de vista de una pagina cuando se cargue esta configuracion

D Enviar a contenedor de servidor &
> Campos que configurar
> Propiedades de usuario

> Configuracién avanzada

Figura 23. Adicion del ID de medicion de GA4.

7) El siguiente paso consiste en crear un activador para determinar cuando GTM tiene
que ejecutar esa etiqueta al sitio web. En este caso, nos interesa que se ejecute en
todas las paginas, durante el proceso de carga. Para ello seleccionamos la opcion “All

Pages”. Finalmente, guardamos los cambios con el botdn situado en la parte superior
derecha.

Configuracion de la etiqueta
Tipo de etiqueta

Google Analytics: configuracién de GA4
. Google Marketing Platform

ID de medicion (@
G-Q72EXHY3C5

Activacion

Activadares / +
All Pages

e Vista de una pagina

Anadir excepcion

Figura 24. Activador para la etiqueta.

Naturalmente, los datos estadisticos que proporcionara GA hardan referencia a las
visitas que se hayan producido a partir del instante en que se colocé el fragmento de
cédigo que permite comunicar el sitio web con la cuenta de GA.
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3. Interfaz y diferencias con Universal Analytics

Respecto a UA, GA4 presenta una nueva interfaz y filosofia. Ademas, GA4 rastrea los
datos de manera diferente a la version de Universal Analytics intentando adaptarse a la
legislacién vigente en materia de privacidad, pero sin limitar el analisis de datos.

A nivel de organizacion interna, se ha pasado de una arquitectura basada en cuentas,
propiedades y vistas, a otra basada en cuentas y propiedades (fig. 25), las cuales,
como veremos a continuacion, pueden recoger datos de diversas fuentes. Las cuentas
permiten tener organizadas todas las propiedades de una misma empresa,
organizacion o cliente. También actian como “carpetas” que permiten gestionar
usuarios y permisos a nivel global. Por su parte, mediante las propiedades podemos
agrupar todos los productos relacionados de cada uno de los anteriores. Cada
propiedad es una unidad comercial o de marquetin.

USLIARIO

+ Crvar cumeta - Croar propieded

/ — e \Sitioweb
Empresa / Organizacién - o I App

o Muiltiples sitios / apps

b T OS>

Figura 25. Organizacion en cuentas y propiedades.

Otra diferencia importante como acabamos de mencionar es que, a diferencia de las
versiones anteriores de GA, ahora podemos afiadir varios sitios web o aplicaciones a
una misma propiedad analizando asi el comportamiento global de los usuarios a
través de los diferentes productos especificos para cada canal de manera conjunta.
Cada uno de estos productos se denominan en la jerga de GA como “Flujos de datos”.
Un flujo de datos es, por tanto, una entrada diferenciada de datos para una propiedad.
Cada propiedad de GA4 admite un total de 50 flujos de datos de cualquier
combinacion con un limite de 30 flujos de apps. Para anadir un nuevo flujo de datos a
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una propiedad existente, debemos dirigirnos a la administracion de la cuenta 'y
seleccionar la opcién “Flujos de datos” en la columna propiedad (fig. 26). A
continuacion, introduciremos los datos del nuevo flujo de datos (URL o datos de la
aplicacion moévil)

Flujos de datos

P - Crear propiedad Todo ios Android Web
Mo hay ningun fl G Aplicacion 103
|i] Asistente de configuracion O Aplicacién Android

Web

[_| Configuracidn de la propiedad
252 Gestion de accesos a la propiedad

Flujos de datos

Aviso
Ajustes de datos
En la mayoria de los ¢
diferentes pdginas o
sean uniformes

sos, un solo flujo web sera suficiente. Usar varios flujos web para medir
5 en un solo recorrido de usuario puede hacer que los resultados no

2 Importacion de datos

- (Seguro que quiere crear otro flujo web?
<28 Identidad para los informes ¢seguroque g jow

Figura 26. Proceso para afadir un nuevo flujo de datos.

La interfaz de consulta de informes se organiza a partir de las siguientes zonas (fig. 27):

a) Propiedad activa. Desde aqui podemos cambiar la propiedad que estamos
visualizando.

b) Buscador inteligente. Un buscador integrado en la herramienta capaz no sélo
de devolver resultados basicos, sino también de interpretar y responder
consultas algo mas avanzadas.

¢) Mend principal con enlaces al panel de control principal, informes,
exploraciones, publicidad y configuracion de eventos.

d) Menu desplegable de acceso a informes y funcionalidades de cada una de las
opciones del menu principal.

e) Segmentos y comparaciones.

f) Nombre del informe e informacién sobre si éste muestra todos los datos o se
basa en una muestra.

g) Otras opciones (compartir, comparaciones y estadisticas de Analytics
Intelligence).

h) Paneles de datos.
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i) Acceso a la configuracion y administracion de la cuenta y las propiedades.

Analitica Digital —2023
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Todas Tas cuemas 3 e Ao a
; . b u
Al Analytics | GA4 - Google Merchandlsel... - I a i e b
A | | Resumen ce informes |Q PETSSEETEY) | e a7 @ o otmes 32321 27 sept-24 oct 2022 ~
En tiempo real g
L) IAdqu'\s’\c'\()n de trafico: Agrupacion de canales predeterminada de la sesion @ -| f E < A
Life eycle ~ =
@ MRadiefitm -+ h
‘Adquisicion
& Interaccién Agrupacian de canal minada de 5 sesion & ko largo del tismpa Usuarios por Agrupacian de canales pradeterminada de la sesisn
= Monetizacién o il
Retancién Organic Search
G
e : o _
2ril
Grupos demograficos.
Paid Search
Tecnclogia
e .
— .
[ o s = . o i st
o il 201 am
® Organic Sesich @ Difect @ Email @ Pald Search @ Unsssigned
Q h Filas por pagina: 10~ Ira: 110de13
Agrupscien de c..a de la sesion v+ ¥ Usuarios Sesiones Sesiones con Tiempo de Eventos por P
interaceion interaccion sesion
por sesion interacch
medio
72197 N2.054 70.274 Tminy 358 0.97 26,63 &2,
100 % rospacto alotal  100% rospacto al fatal 100 % rosgacto al ata Modia 0% Modia 0% a0 Mo
1 Organic Search 29139 44.804 30.82% Tminy29s 1.06 24,84 33
2 Direct 25,002 38,022 23.284 Tminy 37 & 093 2628 1
3 Paid Search 4620 5.681 2020 Tminy02s 063 1520 51
4 Email 337 7753 5706 3miny 258 1,69 a751 7
i £ Biblioteca 5 Unassigned ERLL] 3.553 24 ITminy23s 006 4991 5,
6 Display 2238 2957 a70 Ominy12s 043 734 3 [ma]
E < 7 Paid Videa 2167 2.338 1157 Qminy18s 0,53 895 40,

Figura 27. Interfaz de GA4.

A diferencia de sus predecesores, cada accién en un sitio web o aplicacion se define
en Google Analytics 4 como un evento. En esta nueva versién también se han
incorporado nuevas métricas de interaccion para entender el rendimiento del
contenido que reemplazan a algunas clasicas como, por ejemplo, el rebote, entendido
como el porcentaje de sesiones con una unica pagina vista, deja de existiry es
substituido por otra métrica como el porcentaje de interaccion, entendido como el
porcentaje de sesiones en las que ha habido alguna interaccién mas alla de el acceso
inicial (ver dos o mds pdginas, permanecer 10 segundos en la pagina o realizar un
evento en la pagina).

GA4 debemos entenderlo como un “kit” que nos proporciona una serie de eventos,
parametros y métricas que podemos complementar con otros para crear paneles de
seguimiento personalizados.

Como hemos comentado en la introduccién, un evento es cualquier accion producida
en el sitio web, app, CRM (Customer Relationship Management)... Por defecto, GA4 es
capaz de medir una mayor cantidad de eventos de manera nativa y automatica,
respecto a su antecesor Universal Analytics. Estos eventos son los que conocemos
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como eventos automaticos. Algunos ejemplos son las paginas cargadas, acciones
realizadas en las paginas, elementos sobre los que se hace clic, transacciones y
detalles de productos, informacion recolectada del usuario... Los eventos automaticos
no se pueden eliminar ya que se trata de informacion critica que GA4 necesita. No

obstante, si que podemos afadir o crear eventos personalizados adicionales, tal y
como veremos mas adelante.

Por su parte, los parametros, también definidos anteriormente, envian informacién
adicional junto a los eventos. Por ejemplo, el evento page_view (pdgina vista) se envia
con los parametros page_location (URL de la pagina que se ha visualizado) y
page_referer (URL de la pagina que se visualiz6 anteriormente). A través de los
diferentes informes de GA4, podemos acceder a toda esa informacion.
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4. Acceso a las cuentas demo de Google

Google pone a disposicién de todo el mundo en acceso abierto las cuentas de Google
Merchandise Store (GMS), un sitio web de comercio electrénico con datos de Canaday
Estados Unidos, y de Flood-It!, un videojuego mévil. Podemos afiadir ambas cuentas a
nuestro perfil de GA para empezar a experimentar con la herramienta.

Para acceder a las cuentas demo de Google tan solo necesitamos contar con una
cuenta de correo electrénico de Google y seguir los siguientes pasos:

1) Inicia sesién con tu cuenta de Gmail.

2) Visita la direccion:

https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=en#access&zippy=%2Cin-this-article®

3) Pulsa sobre el enlace: Google Analytics 4 property: Google Merchandise Store (web

data) o Google Analytics 4 property: Flood-It! (app and web data), segun la propiedad a
la que quieras acceder.

4) El sistema te reenviara automaticamente al panel de control de la propiedad
seleccionada, la cual quedara vinculada a tu usuario.

Todas las cuentas » Demo Account

- . L]
A Analytics a4 - Google Merchandise ... ~ Q CHI
Pagina principal @ ~
m
@ Usuarios Total de ingresos ® Usuarios nuevos Tiempo de interaccion n NUMERO DE USUARIOS DURANTE LOS ULTIMOS
17mil  41mil$ 13 mil 2miny 03s > sommres
@ +145% 1167% $150% 161% §
& mil USUARIOS POR MINUTO
[:=|

PAISES PRINCIPALES USUARIOS

United States 17

Taiwan

0 India

17 18 19 20 21 22 23
oct

South Korea

w ;oo

== los Uiitimos 7 dias = = Periodo anterior China

los tltimos 7 dias Ver Resumen de informes — Ver en tiempo real —

Figura 28. Pagina principal de la cuenta de GA4 de demostracion de Google Merchandise Store.

3 Este enlace podria cambiar con el tiempo. Si deja de funcionar, aconsejamos realizar la
siguiente busqueda en Google: GA4 demo account. Lo mas probable es que el primer resultado
sea la pagina desde la cual podemos acceder a ellas.
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La propiedad de GMS cuenta con algunas dimensiones personalizadas, los hits de e-
commerce mejorado, asi como algunos eventos personalizados.

Por su parte, la cuenta de Flood-It! ademas de dar acceso a los datos de la aplicacion,
también tiene configurado como flujo de datos adicional, una simple pagina de
aterrizaje en formato sitio web desde el cual se promociona el juego.*

4 https://flood-it.app/.
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5. Informes

Los informes predefinidos en GA4 agrupan conjuntos de datos utiles para la mayoria
de los usuarios sobre los sitios web o aplicaciones que gestionan. Bajo la opcion
Informes, disponible en el menu lateral de la parte izquierda de la interfaz, podemos
encontrar los informes siguientes: Informe panoramico, En tiempo real, Adquisicion,
Interaccion, Monetizacion, Retencion, Grupos demograficos y Tecnologia.

Estos informes estan relacionados con la informacion sobre los usuarios (demografica
y de tecnologia) que es capaz de recoger GA4, asi como con los datos sobre su
procedencia (adquisicién), su comportamiento y las acciones que llevan a cabo
(interaccidn), los objetivos que se cumplen a partir de sus acciones (monetizacién) y
nuestra capacidad para fidelizarlos (retencion).

De alguna manera, estos informes se corresponden con el ciclo de vida de las visitas
que recibe cualquier sitio web o app.

Tipo de dispositivo QOrganico Primera visita
Pais / Ciudad Social Pé&gina vista
Idioma Directo Scroll Articulos vendidos Usuario recurrentes
] .
‘ Intereses Referido Click Ingresos totales US:T?T; Leggré?:;es
Sexo Campafia Ver item g bkl
Edad Nuevo / recurrente Ver carro Zzparssmsz Vf/li%radde etliz?ea(:ede

Usuario Adquisicion Interaccién Monetizacién Retencion

Capacidad para
fidelizar al usuario

Caracteristicas
del usuario

Acciones
del usuario

Objetivos cumplidos

Origen del usuario :
por el usuario

Figura 29. Los usuarios del sitio 0 app presentaran unas caracteristicas sociodemograficas (por
ejemplo, hombre de 35 afios interesado en el deporte que utiliza un dispositivo configurado en
espafiol y que estd consultando el sitio web desde Barcelona con un mévil Android), habran
descubierto el sitio de una manera determinada (por ejemplo, a través de la busqueda orgénica
de Google), realizardn una o mas acciones (entrar en el sitio por primera vez en una sesion,
cargar varias paginas, desplazarse por ellas permaneciendo un tiempo determinado en cada
una...), cumplirdn o no algunos de nuestros objetivos (realizar una compra, descargar un
documento, pulsar sobre un espacio publicitario...) y volverdn o no al sitio web en un futuro.
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5.1. Aspectos comunes en todos los informes

Bajo todos los informes encontraremos una primera opcién de resumen que consiste
en un panel de informacién con una serie de tarjetas que muestran los datos mas
relevantes relacionados con el informe. Tanto en esta pantalla, como en las pantallas
especificas dentro de cada informe a las que se accede desde un enlace al final de
cada tarjeta, disponemos de opciones para ajustar el periodo de analisis o rango
temporal (a), realizar comparativas (b), compartir datos con terceros (c), utilizar las
opciones de analytics intelligence (d), personalizar el informe de acuerdo con nuestras
necesidades (e) o afadir filtros (f).

@ Todos los usuarios  Afadir comparacién + a | fositimos2sdias 9 nov-6 dic 2022 ~ |
sie 7 S
Resumen de adquisiciones @ -~ i <~ 272
b c d e
Usuarios Usuarios nuevos NUMERO DE USUARIOS DURANTE LOS
2 mll 1 9 m|| ULTIMOS 30 MINUTOS
’
- USUARIOS POR MINUTO
% i I || (1
PAISES PRINCIPALES USUARIOS
100 Colombia 3
Spain 2
50
Argentina 1

Ver en tiempo real >

Figura 30. Opciones comunes a todos los informes.

o Todos los usuarios Afadir comparacion + los Ultimos 28 dias 1 nov-28 nov 2022 ¥

Adquisicion de usuarios: Grupo de canales predeterminado del primer usuario @ -~ @<~ 72

Afadir filtro +

Usuarios nuevos por Grupo de canales predeterminado del primer usuario a Usuarios nuevos por Grupo de canales
lo largo del tiempo predeterminado del primer usuario

600

FESESE _
400 .

Direct

Referral |

/\/\/\/\\/—\—\_/ Organic Social

13 20

nov 2mil 4mil 6mil 8mil 10mil 12 mi

@ Organic Search @ Direct @ Referral @ Organic Social

Figura 31. Filtros de datos.
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Otro aspecto importante que tener en cuenta es que segun el tipo de flujo de datos que
tengamos asociado a una propiedad, el tipo de informes que GA4 mostrara puede
variar. Por ejemplo, para las aplicaciones mdéviles, contaremos con un informe
especifico denominado Firebase bajo la categoria Desarrollador de aplicaciones.

Resumen de informes @ Tososhos unarion | Adndircamparscién o memos 28 135 27 sapt-24 oct 2022 ~

En tiempo real

Resumen de Firebase © - E <

Desarrollador de aplicacion... ~

Firsbase ~—a

Informes sobre juegos ~
Actividad de los usuarics a lo largo del tempe NUMERG [IF USUARIGS DURANTE LOS ULTIMOS Usuarios = oo Version de la aplicacion ¥ Inoluir lataforma = Andraid o
Adquisicion 30 MINUTOS
Retenclén Bl e 30 Dias 1 1 4 amil
56 mil USUARIDS POR MINUTD
v Interaccién —
60 mil ol
o - - Letidialell ox Locll T TN
Manetizacién ) allinlnall _san KMl
17 mil )
PAISES PRINCIPALES usuARIoS il
Life cycle -~ 40 mil
& ot ola United States an
v Adquisician 3,1 mil Kenya 14 Tmil
- —— —_—
b Interaccion India 9
7 = .
+ Manetizacion s Ngeria ot
. o Meaic 4 @265 @265 @265 @052 @204
Retancion -
er en tlemporesl -5 v "
Usuario -
b Grupos demograficos
v Tecnologia
Resumen de |a Gltima versién de la aplicaelén Resumen de |a establlidad de la aplicacién Tiempa de interaccitn medio @ Sesiones con interaccion por usuario @
1 >
7miny34s 1,6
ApLICACION veRsion estavo APLICACION USUARIDS SIK FALLOS
Flood-t Android 265 Investigacion pendients Flood-tti Android (a0
i05 Flood it! i0S 26.58 Correcta 05 Flood 0%
WW\/‘——\E/ w
sminy20s

Figura 32. Informe Firebase.

En el mismo sentido, si se trata de un videojuego, tendremos algunos informes
especificos

Resumen de informes @ Todoslos uaries  + APacl comparacidn + Jos e 20 ke 27 sopt-24 0CE2022
En tiempa real
N o 0%
Monetizacion @ ~ o <~
Desarrallador de aplicacion... ~
Firebase
Informes sobre juegos ~
Total de ingresos (D Ingresas de comerclo electronice (& Total de ingresos publicitarios. Total de compradares (D Compradores nueves (B
Adauisicién
40,39% 0,00% 4,46 % 4 3
Retencidn
s
» Interaceion . =
1
Monetizacion ELT
\ u
Life cycle ~ i -
+ \ / .
) \ e s
» Interaccitn \ \ 02
—— L o~ 5 nms a
fonetizacion 0 " 1 = w w 16 E]
ozt b=
Ratencion
Usuaria ~

b Grupos demograficas

» Tecnalegia
Promedio de ingresos por usuario per compra Conversion de compradares @ Conversion de compradores nueves &

0,00% 0,0 % 0.0 %

Figura 33. Informe sobre juegos.
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5.2. Informe panoramico

El informe panoramico o resumen de informes es un dashboard general que muestra
algunas de las métricas mas relevantes de la propiedad. Todos estos datos se muestran
en forma de tarjetas resumen que combinan tablas de datos y graficos de diferente tipo
que permiten obtener una visidn general del funcionamiento del sitio o app.

W Ansitics Gag - Goagle Merchandise . - & @ g
A R ) (i
o
Resumen de informes @ -

@
xR

X cmpode Intaracclenmedlo @
B

ot seing
1miny5Sés 37 mil ?
sa i

3

) DONEEJ PERIONALIZADG o

aue 100,00USS

72mi
“tomi
L eren
786 i
a =¥ . ret a3
kRS coNyERSIoNES FRINC ST LEUALES SON SUS PRODUTOS WAS VENDISOS? | DATOS STSRE L4 ACTINDAD BN SUS FLATAFORMAS

Comversiones por Nombre del evarto v Compras

Carmersianes « __, Platafarms

Nem | Google Merchendics Sars aiml

43022 Baogia | igina principal s Analyties | Téminas del Sarsisio | Paltica da Privacidad

Enciar zmentarizas

Figura 34. Resumen de informes de la cuenta de Google Merchandise Store.

Si contamos con permisos de administrador, podemos personalizar el panel de control
de la pantalla de resumen de informes. Para ello, debemos pulsar sobre el botén con

forma de |apiz situado en la parte superior derecha de la interfaz, activandose de esta
manera el modo de edicion del panel.
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Orimo afic nawwral 1 ene-31dic 2021 ~

@ <~ [7]
P

NUMERO DE USUARIOS DURANTE LOS ULTIMOS
30 MINUTOS

LQLAR\OS POR MINUTO

PAISES PRINCIPALES USUARIODS

No hay datos disponibles

Ver en tiempo real =

Figura 35. Botdn para editar el panel de control del resumen de informes.

El modo de edicion nos permite eliminar las tarjetas disponibles por defecto pulsando

sobre la cruz que encontraremos a la derecha de cada una de ellas. También, si

mantenemos pulsado el icono formado por seis puntos situado a la derecha de cada

tarjeta, la podemos arrastrar hasta una nueva posicion para reordenarlas en el panel
(fig. 36). GA4 también nos permite afiadir nuevas tarjetas mediante la opcién “+ Afadir

tarjetas” situada en la parte inferior derecha. El limite de tarjetas disponible por panel

es actualmente de 16.

Personalizar informe

TARJETAS (HASTA 16)

¢ Resumen

En tiempo real

Estadisticas

Usuarios nuevos por

Primera agrupacion ...

Sesiones por

Agrupacién de canal...

® ® & ®

®

Figura 36. Tarjetas disponibles en el informe que podemos eliminar o mover de posicion.
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Tarjetas de resumen Otras tarjetas
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“ Usuario
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Figura 37. Ejemplos de tarjetas que podemos afadir al panel.
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Una vez finalizada la personalizacion del panel, debemos pulsar sobre el botén Guardar

para que se apliquen los cambios. En este momento podemos escoger entre dos

opciones: guardar cambios en el informe actual o guardar como nuevo informe (fig.
38). La primera sobrescribira el informe base disponible en la pantalla Resumen de

informes. La segunda generara un nuevo informe que pasaremos a tener disponible

dentro del apartado Biblioteca, situado en la parte inferior izquierda de la interfaz.
Antes de guardar el nuevo informe, tendremos que asignarle un nombre representativo

y una breve descripcién (opcional) (fig. 39).

B Guardar...
TARJETAS (HAST/

Guardar cambios en el informe a...

Guardar como nuevo informe =

Figura 38. Opciones de guardado.
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Guarde el informe como uno nuevo, conserve la

configuracion de informe que estaba usando y permita

que el informe reciba actualizaciones de Analytics.

Nombre del informe *

Informe SEO

Descripcion del informe

Cancelar

Guardar

Figura 39. Nombre y descripcion del nuevo informe.
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Resumen de informes
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Resumen de adquisiciones Ciclo de vida
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e cwenlos, soTversiones

accién, reouento do ¢ . SoTeeIs oS © ingrosos

Numera de usuarios

Comprss en comercia
[ ——

Compres &n la ssllescién Ciclo de vids

Compeaz d productos por caidsd & Ingresos,

Figura 40. Acceso al informe creado y ubicado en la Biblioteca de informes guardados de GA4.

La opcidén de personalizar informes no se encuentra disponible sélo en la pantalla de
Resumen de informes, sino que, en todas las pantallas de resumen asociadas a los

informes que veremos en los apartados siguientes (adquisicion, interaccién,

monetizacion...) también tenemos la posibilidad de aplicar aquellos cambios

necesarios para personalizarlas de acuerdo con los intereses de analisis propios de

cada propiedad.
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5.3. Informe en tiempo real

El informe en tiempo real ofrece informacion “en directo” de lo que esta pasando en el
sitio web o aplicacién. Exactamente, muestra informacién de lo que ha pasado en los
ultimos 30 minutos. Se trata de un informe muy vistoso, pero que no resulta de
demasiada utilidad para la mayoria de los usuarios de GA. La mayoria de los ejemplos
de uso habituales asociados a este informe tienen que ver con comprobaciones de
diversa indole tras configurar una campafa, una nueva propiedad, un evento
personalizado o, simplemente, para comprobar que el cédigo de seguimiento esta
enviando datos tras su instalacion. También puede resultar de interés para comprobar
en tiempo real la reaccion de la audiencia a cambios o publicaciones en un sitio web
que contiene contenidos de actualidad o de actualizacion continuada (como por
ejemplo los casos de los medio de comunicacion de masas o los sitos para eventos en
vivo), siempre y cuando, sirva para tomar medidas en el mismo momento, cosa poco
habitual, ya que si no es asi, lo normal es analizar los resultados a partir del dia
siguiente y tomar medidas a partir de ellos en ese momento.

@) Todoslosusuarios  Adiadir comparacion +

Resumen en tiempo real @ ~ 2 Acceder ala vista general de usuario [i7] o<
! e Din
Adigdir fiftro
anda
Jer
NUMERO DE USUARIOS DURANTE LOS " Kazaj
ULTIMOS 30 MINUTOS p—
USUARTOS POR MINUTO . 4 — @...
ogal
) = Tan Afganist
[[[ [P A s
CATEGORIA DE DISPOSITIVO EN LOS g i Argel
ULTIMOS 30 MINUTOS P
ba e
Chad
o DESKTOP o mosiLE Ker
Ecuador
84,6 % 15,4 % cogle, NEGI T
Usuarios por Usuarios + o Audiencia Visitas por Namero de eventos por Conversiones por
Primera fuente del u... + Titulo de pagina y nom... Nombre del evento Nombre del evento
N.21 (direct) N.©1 All Users N.°1 Home N.©1 view_promotion N.21 first_visit
38 || 135 | 89 l | | 812 | 52 | |
5846 il llu.l..l."ll.lll 200 |I|||'h|lll|.||| ]Ilhl 2089% il ah,. bl 918 ||I|I|||“Iul||| 1 9455 bt vl
PRIMERA FUENTE USUARIOS AUDIENCIA USUARIOS TITULO DE PAGINA VISITAS NOMERE DEL EVE... NUMERO DE EVEN NOMBRE DEL EVE CONVERSIONES
(direct) 38 All Users 135 Home 89 view_promotion 812 first_visit 52
goagle 19 Non-purchasers 135 The Google...My Account 36 view_item_list 461 add_payment_info 1
art-analyt...ppspot.com 3 Recently active users 110 Men's / Un...dise Store 27 page_view 440 begin_checkout 1
perksatwork com 3 Engaged Users 57 Shopping Cart 2 user_engagement 400 purchase 1
Newslette...ober_2022 1 Add to Cart 37 Sale | Goo...dise Store 19 scroll 205
groups.google.com 1 Predicted .. spenders 33 Apparel | ..ise Store 15 session_start 16
= 1-6de6 - 1-6de14 = 1-6de 115 = 1-6de 26 1-4ded
& < > < D> < > < >

Figura 41. Informe en tiempo real.
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5.4. Informes de adquisicion

Los informes de adquisiciéon permiten comprender cémo encuentran los nuevos
usuarios nuestro sitio web o aplicacién, o de qué manera vuelven a visitarlos los
usuarios recurrentes. Dentro de esta opcion del menu de informes encontramos tres
opciones: el Resumen de adquisiciones, el informe de Adquisicién de usuarios y el de
Adquisicion de trafico. El informe de Adquisicién de usuarios muestra datos sobre
usuarios nuevos. Por su parte, el informe Adquisicién de trafico muestra datos sobre
sesiones nuevas, tanto de usuarios nuevos como de usuarios recurrentes.

Adquisicion de usuarios: Primera agrupacion de canales predeterminada del usuario @ ~ W<~ 2
Afadir filtro +
Usuarios nuevos por Primera agrupacién de canales predeterminada del usuario a lo largo del tiempo Usuarios nuevos por Primera agrupacién de canales predeterminada del usuario

Organic Social

Organic Search

- e _

o o o f" [ 200 400 600 00 il
® Direct @ Organic Social @ Organic Search @ Referral
Q Filas por pagina: 10 ¥ 1-4de4
Primera agrupacion de canales predeterminada del usuario » - YUsuarios  Sesiones con Porcentaje  Sesiones con Tiempo de Nimerode  Conversiones Total de
nuevos nteracelon de interaccion interaccion eventos Todos los ingresos
interacciones por usuario medio Todos los
906 508 ‘ “E4'507
39.2% 056 Iminy47s 0,00 0.00€
Totales 100 % respecto 100 % respecto 100 % respecto
Media 0% Media 0% Media 0%
al total al total al total
1 Direct 830 438 37.09% 052 3miny56s 51.523 0,00 000€
2 Organic Social 39 25 6098 % 063 Ominy32s arn 000 000€
3 Organic Search 35 38 57,58 % 109 3miny33s 2115 000 000 €
4 Referral 2 7 87.5% 350 Gminyd3s 82 0,00 000€

Figura 42. En este informe de Adquisicion de usuarios podemos observar como la mayoria de los
usuarios que llegan al sitio por primera vez lo hacen a través de trafico directo.

Para cada una de las fuentes de trafico, podemos ver en cuales de ellas se ha
producido una interaccion, el tiempo de interaccién medio, la cantidad de eventos o las
conversiones e ingresos en el caso de sitios de comercio electronico y si tenemos
configurada esta opcion. También podemos modificar la agrupacién predeterminada
por canales por otras como la campafa o la fuente/medio de la sesiéon mediante el

boton ( ™ ), asi como afiadir una columna adicional con nuevas dimensiones
(procedencia geografica, edad, idioma, dispositivo...) a la tabla mediante el botén (+).
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Agrupacién de canales - Pais = X +Usuarios Sesiones Sesiones con Tiempo de
predeterminada de la sesion interaccion interaccion por
sesién medio
914 1.449 508
2miny23s
Totales 100 % respecto al 100 % respecto al 100 % respecto al Median %
total total total =cia
1 Unassigned Spain 435 444 0 Ominy58s
2 Direct Spain 425 861 a7 3miny10s
3 Organic Search Spain 32 73 46 3miny33s
4 Organic Social Spain 31 32 18 Ominy36s
5 Direct United States 12 14 9 Ominy11s
6 Organic Social United States 4 a4 4 Ominy30s
7 Referral Spain 2 8 7 Tminy40s
8 Unassigned United States 2 2 0 Ominy04s
9 Organic Search Chile 1 1 0 Ominy05s
10  Organic Search China 1 1 1 Ominy08s

Figura 43. En este caso, se ha afiadido una dimensién secundaria (pais) al informe basico.

5.5. Informes de interaccion

Los informes de Interaccién permiten medir la interaccion de los usuarios en funcién
de los eventos que activan, asi como de las pdginas o las pantallas (en el caso de las
apps) que visitan. Esta opcién del menu da acceso a un conjunto de cuatro informes
utiles para saber cuales son las paginas o pantallas con las que mas interacttan los
usuarios, asi como para identificar el comportamiento de los usuarios a través de los
diferentes eventos disponibles en la propiedad. Dentro de este menu contamos con los
informes: Resumen de la interaccion, Eventos, Conversiones y Paginas y pantallas.

En Eventos, podemos ver informacion sobre todos los eventos definidos (los
automaticos y los personalizados). Por ejemplo, el nimero total de paginas vistas en el
periodo, o la cantidad de usuarios que han visualizado las paginas mas de un segundo.
Como en el caso de los informes de adquisicion, podemos segmentar cada uno de
estos eventos por pais, edad, sexo, fuente de trafico, etc.

5.5.1. Medicion mejorada y eventos automaticos adicionales

La medicion mejorada es una opcién que se configura para cada flujo de datos y que
permite capturar eventos automaticos opcionales:

— Scroll del 90% de la pagina.

— Clic en enlaces salientes (o Clics de salida, en inglés Outbound links).
— Busquedas en el sitio.

— Interaccion con videos.

— Descargas de archivos.
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Para activarla, debemos dirigirnos a la opcién Administrar y, posteriormente, acceder al
flujo de datos en el que queremos activarla. Una vez dentro, activamos el switch de
color azul situado a su derecha.

X Medicién mejorada

Vistas de pagina
Configure su flujo web Capture un evento de vista de una pagina cada vez que se cargue una pagina o que el
@ sitio web cambie el estado del historial de navegacion. Si quiere, también puede
acceder a la configuracion avanzada para desactivar los eventos basados en el

historial dt 6
URL del sitio web Nombre del flujo istorial de navegacion.

Mostrar configuracién avanzada
S ] ]
Desplazamientos
@ Capture eventos de desplazamiento cada vez que un visitante llega al final de una ®
+ alk ) agina.
4.  Medicién mejorada P9

Mide las interacciones y el contenido de sus sitios web automaticamente, ademas de las vistas de pagina. ® Clics de salida

Es posible que se recojan datos de los elementos de las paginas, como enlaces y videos insertados, con los eventos Capture un evento de clic de salida cada vez que un visitante haga clic en un enlace

correspondientes. Debe asegurarse de que no se envie informacién personal identificable a Google Mas informacion @ que le dirija fuera de sus dominios. De manera predeterminada, los eventos de clic de .
salida se producirén en todos los enlaces que dirijan fuera del dominio actual, Los

enlaces que dirijan a dominios configurados para hacer la medicion muftidominio (en
© vistas depigina () vesplazamientos () Cics de satida (Y Busauedas en et sitio Mas ajustes de etiquetado) no activaran eventos de clic de salida
Midiendo: @
© interaccionconvideos @) Descargas dearchivos  Mostrar menos Bdsquedas en el sitio
Capture un evento de visualizacion de resuitados de biisqueda cada vez que un
0 visitante haga una busqueda en su sitio, en funcién de un pardmetro de consulta, De .
manera predeterminads, se activardn eventos de resultados de busqueda cada vez
que se cargue una pagina con un parémetro de consulta de bsqueda comin en la
Busquedas en el sitio URL. Para determinar qué parémetros buscar, vaya a las opciones avanzadas.

Mostr

ar configuracién avanzada

Interaccion con videos

Capture eventos de reproduccion, progreso y finalizacion de video cuando los
©  visitantes vean un video insertado en su sitio. De manera predeterminada, se @

Parimetro de consulta de términos de busqueda®

activaran automaticamente eventos de video con los videos de YouTube insertados
Especifique hasta 10 parsmetros por orden de prioridad, separados por comas. en su sitio que sean compatibles con la AP de JavaScript.
Solo se usara el primer pardmetro que coincida omRallines co - =R
h i od
q.8,search,querykeywor Descargas de archivos
Pacémetros de consulta adicionales® @  capture un evento de descarga de archivo cada vez que se haga clic en un enlace con )
\!

Especifique hasta 10 parémetros separados por comas (no se distingue entre una extension comin de , archivo , , video o audio
mayusculas y minosculas)

Figura 44. Activacion de la medicion mejorada y ejemplo de la configuracion avanzada de
Busquedas en el sitio.

Entre los eventos adicionales disponibles encontramos:
Eventos de publicidad
— ad_click: cuando un usuario pulsa sobre un anuncio.

— ad_exposure: cada vez que aparece un anuncio publicado por el SDK de
anuncios de Google.® Recoge el tiempo de exposicién y la pantalla en la que se
ha producido.

— ad_impression: cada vez que se produce la impresion de un anuncio de AdMob
a través del SDK de anuncios de Google.

5 https://developers.google.com/admob/android/quick-start?hl=es.
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Seleccion del evento

ad_impression + @ ~

Seleccion del parametro

: _ : i e : En el ejemplo, el id de la
12M 82 mil 15 0.00% 8 pantalla en la gue se ha
. “ impreso el anuncio.

1 " p
L.
A

Figura 45. Informe de eventos y seleccion del evento y parametro.

Eventos: publicidad y campaias

— ad_query: cuando el SDK de anuncios de Google realiza la peticion de un
anuncio.

— ad_reward: cuando un anuncio con recompensa que se ha servido a través del
SDK de anuncios para moviles otorga tal recompensa. Recoge el tipo de
recompensay su valor.

— adunit_exposure: cuando un bloque de anuncios que se ha servido a través del
SDK de anuncios para moviles aparece en pantalla. Recoge el tiempo de
exposicioén y la pantalla en la que se ha producido.

— firebase_campaign: cuando la aplicacion se inicia con parametros de campana.
Se recoge la fuente, medio, campafia, término, contenido, tiempo...

Eventos: instalaciones y errores

— app_clear_data: cuando el usuario restablece o borra los datos de la aplicacion
de forma que elimina todos los ajustes y datos de inicio de sesién.

— app_exception: cuando la aplicacién se bloquea o produce una excepcion.

— app_update: cuando se actualiza la aplicacién a una nueva version
y vuelve a iniciarse. Se recoge la version anterior de la aplicacién.

— error: se registra cuando otro evento no se puede registrar porque no es valido.
Se recoge el mensaje de error genérico devuelto.
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— app_remove: cuando se elimina o desinstala un paquete de aplicacién
de un dispositivo Android.®

Eventos: compras y suscripciones

— app_store_refund: cuando Google Play reembolsa una compra en la aplicacion.
Se recoge la id del producto, el valor y la moneda.

— app_store_subscription_cancel: cuando se cancela una suscripcién de pago en
Google Play. Se recoge el id, valor, moneda y la razén de la cancelacion.

— app_store_subscription_convert: cuando una suscripcion de prueba gratuita se
convierte en una suscripcion de pago. Se recoge el id, valor, moneda.

— app_store_subscription_renew: cuando se renueva una suscripcion de pago.
Se recoge el id, valor, moneda y el total de renovaciones histéricas del cliente.

— in_app_purchase: cuando un usuario hace una compra en la aplicacién que se
procesa a través del App Store en iTunes o de Google Play. La suscripcion
inicial se considera una compra. El ID y el nombre del producto, la moneday la
cantidad se transfieren como parametros.

in_app_purchase + © - et Vemendzen - @
Evento ="

© Todo i | i i

Productos vendidos

- . ) . . N o dentro de la app
93 74 2,7 187, 0 - /

Y N 1 PR T

63.2% 36.8%

Figura 46. Evento in_app_purchase.

Eventos: enlaces dinamicos

— dynamic_link_app_open: cuando un usuario vuelve a abrir la aplicacion a través
de un enlace dindmico.” Se recoge la fuente, medio, campaiia y tiempo.

5 Este evento no equivale a las métricas Desinstalaciones diarias por dispositivo

ni Desinstalaciones diarias por usuario, que se registran en Google Play Console.

El evento app_remove representa el nimero de veces que se eliminan los paquetes de una
aplicacion, independientemente del origen de la descarga.
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— dynamic_link_app_update: cuando la aplicacién se actualiza a una nueva
version y se abre a través de un enlace dinamico. Se recoge la fuente, medio,
campafia y tiempo.

— dynamic_link_first_open: cuando un usuario abre la aplicacién por primera vez
a través de un enlace dinamico. Se recoge la fuente, medio, campafia y tiempo.

Eventos: mensajes

— firebase_in_app_message_action: fuando un usuario realiza una accién en un
mensaje In-App Messaging de Firebase. Se recoge el nombre del mensaje, id y fecha.

— firebase_in_app_message_dismiss: cuando un usuario cierra un mensaje In-
App Messaging de Firebase. Se recoge el nombre del mensaje, id y fecha.

— firebase_in_app_message_impression: cuando un usuario ve un mensaje In-
App Messaging de Firebase. Se recoge el nombre del mensaje, id y fecha.

— first_open: cuando un usuario inicia una aplicacion por primera vez después de
descargarla o de volver a descargarla. Este evento se activa la primera vez que
un usuario utiliza la aplicacion, no cuando la descarga en un dispositivo. El
numero de descargas se puede consultar en Google Play Console o en iTunes
Connect.

Eventos: notificaciones y SO

— notification_dismiss: cuando un usuario cierra una notificacion de FCM
(Fire Cloud Messaging).®

— notification_foreground: cuando se recibe una notificacion de FCM mientras la
aplicacion esta en primer plano.

— notification_open: cuando un usuario abre una notificacién de FCM.

— notification_receive: cuando un dispositivo recibe una notificacion de FCM
mientras la aplicacién esta en segundo plano.

— notification_send: cuando se envia una notificacion de FCM.

— os_update: cuando el sistema operativo del dispositivo se actualiza a una
nueva version. El ID de la versién anterior del sistema operativo se transfiere
como parametro.

Eventos: interaccion

7 Enlaces desde un sitio web hacia una pantalla de la aplicacion.
https://firebase.google.com/docs/dynamic-links/
8 https://firebase.google.com/docs/cloud-messaging.
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— session_start: cuando un usuario inicia la interaccién con la aplicacion/web y
no existe una sesion activa (la sesion previa, en caso que la hubiera, se dio por
finalizada tras el tiempo que hayamos establecido como “time out”).

— user_engagement: cuando la aplicacién o la pagina web estan en primer plano
durante al menos un segundo.

— screen_view: cuando se cambia de pantalla. Se recoge el id de la pantalla, tipo
de pantalla, y lo mismo de la pantalla de procedéncia.

5.5.2. Creacion de eventos personalizados

GA4 también permite crear eventos personalizados. Al hacerlo es recomendable
utilizar las convenciones de Google en los nombres de los nuevos eventos (por
ejemplo, view_item, rate_item). Lo mismo aplica a los parametros (rating, items,
items_id...). A continuacién, mostramos coémo crear un nuevo evento a partir de uno
existente y cémo crear un nuevo evento desde Google Tag Manager.

a) Crear un evento basado en uno existente

Necesidad: evento para trazar la carga de una pagina de agradecimiento tras enviar un
lead (por ejemplo, la subscripcién a un newsletter). Lo podemos crear a partir del
evento base page_view.

1. Configurar > Eventos > Crear evento > Crear

Eventos

los Ghtimos 28 dias 1 oct-28 oct 2022 ~ 0

Compare: 3 sept-30 sept 2022
Conversiones

Audiencias i . i
das en Definiciones personalizadas. Cerrar Probar ahora

a

O Ahora puede crear y gestionar métricas y dimension

Definiciones personalizadas

[, ]
o
&
Eventos existentes

Nombre del evento Recuento % de cambio Usuarios % de cambio Marcar como conversion (7)

DebugView

click 7 - 5
first_visit 22 - 22

page_view 29 - 22

Figura 47. Boton para crear un nuevo evento.

2. Ponemos nombre al evento (generate_lead).

3. Condiciones para el evento (por ejemplo, cuando carga una URL con la palabra
“gracias”):

1. Parametro: page_location
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2. Operador: contiene

3. Valor: gracias

Configuration

generate_lead L3

Condiciones que se cumplen

page_location contiene - gracias| @
Afadir condicion
Configuracion de los parametros
Copiar parametros del evento de origen

rametros @

Anadir modificacién

Figura 48. Configuracion del evento.

b) Crear un evento desde Google Tag Manager

Necesidad: evento para trazar si un usuario hace clic en una oferta especial. Lo
podemos crear a partir del evento base page_view.

1. Etiquetas > Afadir etiqueta
2. Indicamos un nombre: GA4_promocion

3. Configuracién de la etiqueta (tipo de etiqueta) > Google Analytics: evento de
GA4

4. Etiqueta de configuracién > seleccionamos la configuracién de GA4
5. Nombre del evento: select_promotion
6. Pardmetros de evento:

1. Nombre del parametro: promotion_id.

2. Variable: {{Click Classes}}

3. Nombre del parametro: location_id.
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4. Variable: {{Click URL}}
7. Activador para que se dispare al hacer clic.
8. Guardary publicar.

Para poder ver los nuevos parametros deben registrarse en GA4. Para registrar un
parametro en GA4 seguimos los siguientes pasos:

1. Configurar > Definiciones personalizadas > Dimensiones personalizadas.’

n Eventos

Definicicnes personalizadas Informacién sobre la cuota
Conversiones
Audiencias
@ ——p» | Dimensiones personalizadas Métricas personalizadas — Crear dimensiones personalizadas
| Definiciones personalizadas

Propiedad de

Nombre de dimension 1 Deseripeion Ambito usuarioo Ultimo cambio

parémetro

@ /mﬂgView
hemsperpage: 25 v o0

Figura 49. Boton para crear una dimension personalizada.

2. Crear dimension personalizada
1. Nombre de la dimension: URL del enlace.
2. Alcance: Evento.
3. Descripcion: una breve descripcion si es necesario.
4

Parametro del evento: aqui es necesario seleccionar el parametro de los
disponibles en la lista. Si no aparece lo escribimos igual que en la
definicién de Tag Manager

En un tiempo veremos sus valores en la seccion Eventos de GA4.

9 Las dimensiones personalizadas permiten recoger valores de tipo texto, mientras que las
métricas personalizadas recogen valores numeéricos.
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Modificar evento Crear evento

Eventos existentes Q ok
Nombre del evento Recuento % de cambio Usuarios % de cambio Marcar como conversién ?

click 3 } 250% 3 0,0% »

first_visit 24 1 226% 24 1 226% .

page_view 685 1 283% 27 1 182% »

seroll 380 | 212% 23 1 210% »

session_start 54 1 129% 27 1 100% »
view_search_results 155 i T7% 9 J 125% '

Figura 50. Eventos disponibles y recuento de métricas.

5.5.3. Creacion de objetivos

Desde la opcion de menu “Administrar” > “Eventos” podemos marcar como conversion
los eventos disponibles en la plataforma. Con ello, los configuraremos como un
objetivo en GA4.

n ADMINISTRAR USUARIO
m LN -+ Crear propledad
Adaptabit - GA4 (345066419) @ . los dltmos 28 dias 10 nov-7 dic 2022 ~ 0
@ Compare: 13 oct-9 nov 2022
<« Asistente de configuracién
(€
i Cerrar
D Configuracion de la @ Ahora puede crear y gestionar métricas y dimensiones
= propiedad

Gestion de accesos ala

personalizadas en Definiciones personalizadas
Probar ahora
propiedad

Flujos de datos Modificar evento

R conversiones Nombre del evento Recuento " decambio  Usuarios % decambio  Marcar coma conversion (7)
_ click 2 . 1 . »

25 Audiencias

first_visit 25 - 25 »
4t Definicicnes personalizadas >

form_start 1 1 »
=+ Ajustes de datos

form_submit 1 - 1 »
X, importacién de datos

page_view 167 - 25 »
B Identidad para los informes scroll 5 . 9 »
2. Ajustes de atribucién session_start 34 - 25 »

o) Historial de cambios de la
propiedad

Solicitudes de eliminacion

P e datos

§ DebugView

©2022 Google | Pagina principal de Analytics | Términos del Servicio | Politica de Privacidad | [D Enviar comentarios

Figura 57. Selector para marcar un evento como conversion.
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Hay que tener en cuenta que, si marcamos, por ejemplo, las vistas de pagina como
conversion, la vista de cualquier pagina se marcara como una conversion, y no la
conversién producida por una vista de pagina especifica (por ejemplo, una péagina de
agradecimiento tras un proceso de compra o suscripcion). Para ello serd necesario
crear un evento personalizado o importarlo desde Google Tag Manager.

5.5.4. Importar objetivos desde Universal Analytics

Si la cuenta de GA4 se ha creado a partir del asistente de configuracién desde una
cuenta anterior de GA3 (Universal Analytics), es posible importar los objetivos
configurados en esa otra cuenta para seguir utilizandolos en la nueva version de la
aplicacion. Para ello, sigue los siguientes pasos:

1) Ve a “Administrar” > “Asistente de configuracion” (columna propiedad)

2) Pulsa sobre el simbolo > situado a la derecha de la opcién “Configurar

Conversiones”

3) Selecciona la opcién “Importar desde Universal Analytics”

1INISTRAR USUARIC

< NS S e b e e L e 18 s 84 810 SR A 162 e s s

Nl +  Crear propiedad

Asistente de configuracion

Asistente de configuracion  conscudaasinaies

. L
lgure estas caracteristicas para sacar el maximo partido a su nueva propiedad. Le espera un anélisis ‘ 2
[ Cenfiguracién de la de datos Tmanteli y do.Mas informacion sobre el Asistente de configuracion ]
propiedad 7
.. Gestion de accesosala Marcados como completaciot
== propiedad E—

= Flujos de datos

£ Recogida de datos

B Evenos
Recager datos del sitio web y Ia aplicacién
P Afa

N SE ESTAN TRANSFIRIENDO DATOS >
finda la etigueta de Goagle a sus paginas web para recager datos de eventos. Mas informacion

Conversiones

25 Audiencias
&  Configuracion de la propiedad

o Definicienes personalizadas

o,

Activar Google signals £ GICHALS ACTIVADD >
Acseda a datos agregados de usuarias con cuentas de Google que permiten la personalizacién de anuncios. Mas infarmaci

v Ajustes de datos

[(}

Configurar conversiones
Identifique las interacciones

Racogida de datos

Conservacién de datos

ave del usuatio que resullen mas importantes para su empresa. Mas informacio R ! \

Fillros de dalos uummmsl Gl Importar desde Universal Analytics

Importacién de datos

R Gestionar conversiones
2 USUARIOS

7B Identidad para los informes (@ Marcar como completado

*3,  Ajustes de atribucién N Google Ads

Figura 52. Opcion para iniciar la importacion de objetivos desde Universal Analytics.

4) En la siguiente pantalla, selecciona los objetivos que deseas importar, asigna un
nombre al evento en la cuenta de GA4 y pulsa sobre el botén “Importar conversiones
seleccionadas” situado en la parte superior derecha.
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X Importar objetivos de su propiedad conectada

Su propiedad de Universal Analytics conectada tiene un objetivo que se puede migrar.Seleccione los objetivos que quiera recrear
como eventos de conversion en su nueva propiedad de Google Analytics 4. No todos los objetivos se pueden migrar.Mas informacion
sobre la migracion de objetivos

® » Su vista de Universal Analytics tiene filtros que tratan los datos, el tréfico y los eventos de forma distinta a los filtros de Google Analytics 4. Mas informacién
Esto puede hacer que las mediciones de conversicnes sean diferentes en Google Analytics 4.

= Los nombres de sus eventos pueden haberse actualizado automaticamente de acuerdo con las convenciones de nomenclatura de Google
Analytics 4.

Todo Destinc Evento Q
Nombre de objetivo Tipo de Categoria Accidn Etiqueta
deun Vista de UA Nombre del evento de conversion de GA4 Ruta de URL concorda deUn de UA
de URL
Suscripcion a la PRI "
P suscripcion_a_la_newsletter /gracias-por-suscribirte  Igual a
newsletter
@ Seleccionados: 1 (maximo: 30)
ltems per page: 10 - 1-10f1

Figura 53. Seleccion e importacion de los objetivos.

5.6. Informes de monetizacion

Los informes de monetizacion (Resumen de monetizacién y Compras en comercio
electrénico) muestran las conversiones u objetivos cumplidos dentro del sitio o app. Si
bien por su nombre podria parecer que se centran exclusivamente en recoger
informacion acerca de los ingresos obtenidos a partir de las ventas o suscripciones
generadas por el web o app, lo cierto es que también recoge informacién sobre otros
aspectos relacionados con los objetivos de negocio de proyectos digitales no
orientados a la venta directa de bienes o servicios, sino que persiguen otros objetivos
como, por ejemplo, la monetizacion de contenido a través de publicidad.
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io el Snico: N | articul [ < ~
Compras en comercio electronico: Nombre del articulo @ - :
Afadir fitro +
Vistas del articule por Nombre del articuls a lo largo del tiempe Vistas del articuls y Afadir al carrite por Nombre del articuls
2,5mil 2mil ANADIR AL CARRITO
ami L]
] ™ .
e L ) °
ami Gaogle Charcoal Unisex Badge Tee gy [ -. o R
1,5 mil * " . . Google Pockat Tes
L]
1 mil ®
L]
Google Bike Eco Tee @ L ® Google Lighweight tshirt
2 L] °
o o o 0
ene abr jul oct
0 100 0
@ Google Pocket Tee Grey @ Android Large Removabie Sticker Sheet @ Android SM S/F18 Sticker Sheet @ Android Super Hero 3D Fi ] VISTAS DEL ARTICULD
Filas por pagina: 10~ Ira 1 1-10de 527 »
Nombre del articulo = + Vistas del Adiadir al carrito Porcentaje Compras en comercia Porcentaje Cantidad de articulos Ingresos del
* artioulo carritofvisualizacksn ectrénion comprafvisuslizacion comprados artisilo
1.033.343 96,788 18,86 % 14716 8,86 % 87.915 1.356.802,99 %
100 % respecto al total 100 % respecto al total Media 0 % 100 % respecto &l total Media 0 % 100 % respecto al total 100 % respecto al total
1 Google Pocket Tee Grey 126,783 7.890 16,48 % '] 0% o 0,005
Android L Ri ble Sticke
2 roid Large Removable Sticker 119.091 2,205 1952% 15 06% 179 31626 %
Sheet
3 Android SM S/F18 Sticker Sheet 119.966 9.181 19,53 % 218 091 % 512 899,64 5
4 ﬁ':""d SuparHero 30 Framad 118.213 8.296 168 % 56 029% 199 3.808,00 %
S Android Techie 3D Framed Art 118.060 8.269 16,74 % 83 042% 158 2.89200 §

Figura 54. Informe de Compras en comercio electrénico agrupado por la dimension Nombre del
articulo.

5.7. Informe de retencion

El informe de retencion ofrece informacion acerca de la evolucion de los usuarios a
partir de un momento determinado. Concretamente, la frecuencia y el tiempo de
interaccion de los usuarios con las paginas o pantallas del web o app tras su primera
visita. Dentro de este informe encontramos las siguientes tarjetas de datos:

Usuarios nuevos vs recurrentes

Muestra la cantidad total de usuarios que han visitado el sitio o aplicacion por primera
vez y la cantidad total de usuarios que lo han hecho como parte de una segunda,
tercera... visita.

Retencion de usuario por cohorte

El grafico muestra la capacidad del sitio o app para retener a los usuarios. En concreto,
agrupa a los usuarios en tres cohortes agrupadas segun el dia de su adquisicion:
usuarios que han vuelto en 1, 7 y 30 dias tras su primera visita.
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Retencion de usuarios por cohorte

i Ml
Uﬂu' 'W W '|| ‘L"M ) M( \'M Wﬁ fU 1
AW srtaM o A "“

Dial  7.5%
10%
04%

Figura 55. Grafico de retencion de usuarios por cohorte (1, 7 y 30 dias).

En la seleccion del grafico se observa que el 7,5% de los usuarios volvieron el dia
siguiente a su primera visita, un 1% lo hicieron tras una semanay tan sélo un 0,4%
después de treinta dias.

Interaccidn de los usuarios por cohorte

A partir del mismo criterio de agrupacion de la cohorte visto en el grafico anterior, este
otro grafico muestra el promedio de tiempo que los usuarios pasan en el sitio o app
tras su adquisicién. En general, lo deseable es que a medida que los usuarios
descubren la utilidad del sitio, vayan pasando cada vez mas tiempo en él.

Retencion de usuarios

Muestra el porcentaje de usuarios que vuelven cada dia a lo largo de sus primeros 42
dias de relacion con el sitio o app. El grafico parte de una retencién del 100% cuando
los usuarios realizan su primera visita. A medida que pasan los dias y los usuarios no
vuelve, el porcentaje inicial va disminuyendo.

Interaccidn de los usuarios

Muestra el tiempo medio de interaccion de los usuarios recurrentes en sus primeros
42 dias de relacion con el sitio o app.

Valor del tiempo de vida del cliente

Detalla el promedio de ingresos (compra e ingresos de AdMob) generados por
usuarios nuevos durante sus primeros 120 dias.
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5.8. Informes de grupos demograficos

Los informes de grupos demograficos (Resumen de datos demograficos y Detalles
demograficos) proporcionan a través del resumen, informacion acerca de las
caracteristicas sociodemograficas de los usuarios: pais, ciudad e, idioma del cliente
web o app. Ademas, en los casos que hayamos configurado en la propiedad la
recogida de datos con Google Signals, constaran datos de sexo, intereses tematicos y
edad.

Mediante el desplegable Usuarios ™ situado en la parte superior de las tarjetas
disponibles en la vista resumen del informe podemos modificar el segmento para ver
la misma informacién referida a los usuarios nuevos o los recurrentes, en lugar de ver
los datos asociados a todo el conjunto de usuarios.

Usuarios

Usuarios nuevos S

Usuarios recurrentes PAIS USUARIOS NUEVOS
United States 182 mil
India 37 mil
Canada 23 mil
United Kingdom 18 mil
China 15 mil
France 7.5 mil
Germany 7,5 mil

Ver paises =

Figura 56. Tarjeta de usuarios (nuevos o recurrentes) por pais.

En enlace situado en la parte inferior de cada tarjeta permite acceder a cada informe
junto a las métricas habituales.
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Ciudad = + + Usuarios Usuarios nueves Sesiones con Porcentaje de Sesiones con Tiempe de Nimero de eventos Conversiones Total de ingresos
interaccian ir usuwaprin; i Todos los eventos = purchase ~
943.988 8%0.41 855.616 56,38% 0,9 2miny08s 36.876.121 24.950,00 33.438,05§
100 % respecto al total 100 % respecto al total 100 % rezpecto al total Media 0% Media 0 % Madia 0% 100 % repecto al total 207 % respecto al total 100 % regpacto al total
(not set) 158.422 145.835 96.863 50,76 % 081 Ominyd7s 3.796.745 612,00 72961358
New York 30.396 27135 33.059 6133 % 1,09 Aminy23s 1.668 281 2.206,00 221.488,11 8
Los Angeles 16.786 14.879 14.354 56,2 % 086 Zminy16s 635.864 693,00 88.406,40 §
San Jose 14.437 11.888 16.890 63,54 % 117 4miny46s 950154 968,00 103.864,46 3
Mountain View 13.442 10442 19.020 7323 % 141 4miny3l s 959.544 739,00 76.457,37 §
London 12.962 10.303 11.615 59,77 % 030 2miny06s 525465 304,00 37.12327 8%
San Francisco 12.885 10847 15.531 648 % 1.21 4miny28s BY3612 1.362,00 137.250,37 §
Sunnyvale 12.449 9.472 16.803 69,62 % 135 Sminy14s 991.801 859,00 B6.236,955
Singapore 11.760 10640 11.343 56,13 % 096 Tminy51s 484 648 29,00 6.039,62 §
Chicage 11.325 2979 1.618 5779 % 1,03 Aminy09=s 579.485 718,00 79.637,33 5

Figura 57. Informe de usuario por ciudad y métricas asociadas.

Algunas columnas como las de numero de eventos o conversiones permiten
seleccionar el nombre del evento concreto que deseamos consultar, o el evento
marcado como objetivo que ha disparado la conversion. Para ello tan solo tenemos
que pulsar sobre el texto “Todos los eventos” situado justo debajo del titulo de la
columnay seleccionar el evento que queremos incluir en la tabla.

Numero de eventos

¢ ..........................
Todos los eventos ~

Numero de eventos Conversiones Total
Q Buscar

Todos los eventos

add_payment_info ipi
add_shipping_info 0.
add_to_cart

android_lovers

begin_checkout

campus_collection_user

click

) v
disrnnnt UR'IIPRh - RUI (101

Figura 58. Seleccion de eventos.
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5.9. Informes de tecnologia

Los informes de tecnologia (Descripcion general de la tecnologia y Detalles de la
tecnologia) permiten conocer las tecnologias utilizadas por los usuarios que visitan el
sitio web o utilizan la app. Esta informacion puede resultar de interés para conocer, a
partir de métricas relacionadas con estas dimensiones (sistema operativo, navegador,
tipo de dispositivo...), si la versién de la aplicacién, alguna de las paginas del sitio,
determinadas funcionalidades o procesos, implican problemas para los usuarios que
deben ser resueltas para mejorar su experiencia.

En este sentido, podemos intentar averiguar, a partir de los datos recogidos 'y
agrupados por la herramienta, si un nivel de conversién o de ingresos por comprar en
una en uno u otro dispositivo o havegador, es consecuencia de algun tipo de problema
que se da sélo en ese contexto.

Filas por pagina; 10~

Categoria de dispositiva +  + 4 Usuarios Usuarios nuevos Sesiones con Parcentaje Sesiones Tiempo de Niimero de eventos Conversiones

interaccién de con interaccion ados los eventos ~ Todos los eventos =
interacciones interaccion medio
por usuario

441,238 413.665 19.849 218% 0,27 2miny12s 15.934.120 464.755,00

pecto al tatal Media 0 fedia Media 0 00 % respecto sl total 00 % respecto sl total
desktop 273795 247.734 86615 227 % 0,32 2miny54s 13.131.700 294 372,00
maobile 154.784 149,155 31.305 20,5% 0,20 Tminy02s 2.538.085 153 415,00

tablet 17.294 16.752 213 10,08 % 0,12 Ominy43s 263.709 16.944,00

B W oM =

smart tv 29 24 12 4138% 041 Tminy51s 626 24,00

Figura 59. Informe de tecnologia que muestra la dimension Categoria de dispositivo.

5.10. Operaciones avanzadas con informes

5.10.1. Selector de fechas

El selector de fechas permite elegir el rango de fechas a las que hardn referencia las
métricas que se muestran en los informes. GA4 nunca muestra por defecto todo el
conjunto de los datos, sino que, por defecto, mostrara los ultimos 7 dias. A partir de
aqui, podemos seleccionar rangos inferiores o superiores.
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HOY LOS ULTIMOS 12 MESES

25 oct 2021 - 250ct 2022
Ayer

Esta semana »

19 20 21 22 23 24 A

La semana pasada » 18
@ 2% 27 28 29 30 31

los dltimos 7 dias

los ultimos 28 dias

0w

los tltimos 30 dias NOV 2021

L

los dltimos 90 dias 1 z 3 4 5 6 7

los dltimos 12 meses Vs 8 9 10 11 12 13 14

Ultimo afio natural 15 16 17 18 19 20 21

Este ano (de enero a hoy) - = e b ED o wr

Personalizado 29 30

Comparar ] pIc 2021

1 2 3 4 5 Vv

Cancelar Aplicar

Figura 60. Selector de fechas.

También es posible seleccionar varios rangos para realizar comparaciones. Por
ejemplo, la cantidad total de sesiones en dos afos sucesivos. Para comparar dos
periodos debemos seleccionar en primer lugar el periodo base, por ejemplo, “los
ultimos 7 dias” y activar la opcién “Comparar” situada en la parte inferior. Una vez
activada, podemos seleccionar el mismo periodo exactamente (opcién “mismo
periodo del afio pasado”) o el mismo periodo, pero teniendo en cuenta la coincidencia
entre los dias de la semana que se compararan (opcion “periodo anterior —mismo dia
de la semana-). En el primero de los casos, se comparara exactamente la misma
fecha, por ejemplo, del 19 al 25 de octubre de 2022 y de 2021, aunque en el primer
caso el intervalo vaya de un miércoles a un martes y, en el segundo caso, de un lunes a
un domingo. La segunda opcién compara exactamente los mismos dias de la semana,
aunque de un afio a otro haya una diferencia de uno o dos dias. Esta segunda opcion
es nueva y resulta muy interesante ya que antes debia realizarse manualmente.
Comparar exactamente los mismos dias puede ser muy importante en sitios web en
los que en dias como los fines de semana se observe una gran diferencia de trafico,
con el objetivo de no pervertir la comparativa.
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Hoy LOS ULTIMOS 7 DIAS

19 oct 2022 - 25o0ct 2022
Ayer

COMPARAR: PERIODO ANTERIOR (MISMO DiA DE...
Esta semana ' 120ct2022 - 18oct2022 |
La semana pasada ]

L M X J V S D
los altimos 7 dias Ve e - - - . . o
"y
los ultimos 28 dias 19 20 21 22 23 24 25
los dltimos 30 dias 26 27 28 29 30
los daltimos 90 dias
los dltimos 12 meses OCT 2022 1 2
Ultimo afio natural 3 4 5 B 7 8 9
Este afo (de enero a hoy) 0 11 12 13 14 15 16
Personalizado 17 18 @ 20 21 22 23
Comparar 24 25 (26) 27 28 29 30
Periodo anterior 31
{mismo dia de la sema...
) ) - NOV 2022

Mismo periodo del afio v

Cancelar Aplicar

Figura 61. Selector de fechas con la opcién de comparar activada.

En todos los casos, azul es el periodo observado, mientras que el naranja se reserva
para el periodo con el que se quiere comparar el anterior.

5.10.2. Filtrar informes, modificar dimensiones y realizar comparaciones

Filtrar informes permite limitar los datos disponibles en cualquiera de las tablas del
informe de acuerdo con uno o mas criterios especificos. Por ejemplo, sélo las visitas
recibidas desde la ciudad de Nueva York realizadas por hombres (fig. 62).
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& Crear filtro

Afiadir filtro -+

Usuarios por Ciudad a lo largo del tiempo

0
ene

0l
jul

01

01
abr oct

@ NewYork @ San Jose @ London @ San Francisco @ Singapore

Q

Ciudad ~ { Usuarios

Figura 62. Creacion de un filtro.

Uitimo sfio natural 1 ene-31dic 2021 ¥
7 +at
L < ~ CONDICIONES (CREAR § COMO MAXIMO)
>
Incluir v Pardmetro o
Usuarios por Ciudad Ciudad M
500 Valores de dimensidn
New York New York -
400
London
Y
300
San Jose Incluir ¥  Pardmetra o
200
Singapore Sexo h
100 i io
San Francisco Valores de dimension
0 male -

0 2 mil 4 mil 6 mil 8 mill0 mi

Filas por pagina: 10~ ra: 1 1-10 de 15357 » FEELUMEN
. . ) Incluir Ciudad = New York ¥ Incluir
Usuarios nuevos Sesiones con Porcentaje Sexo = male
interaccion de El -

+ Anadir una condicidn nueva

En la parte superior de los informes, si hacemos clic en "Todos los usuarios"”, podemos
limitar el ambito Usuario, acotando la dimensién de acuerdo con diferentes parametros

tal y como hemos visto antes con los filtros. Por ejemplo, en el ejemplo siguiente, el
informe de Compras en comercio electrénico se limita a los usuarios que proceden se

sesiones originadas en los resultados de busqueda de Google.

@ Todos s usuarios | Adadic comparacion +

Compras en comercio electrénico @ -~

Atadie filtro -+

Vistas del articulo por Nombre del articulo a lo largo del tiempo

Ui,

Vistas del articulo y Anadir al carrito por Nombre del articulo

2 mil ARADIR AL CARRITO

Fuente de la sesidn
Valores de dimensién
google
[}
° ) -
+ Afadir una condicién nueva
RESUMEN

Incluir Fuente de la sesion = google

0 mi L
2mil .
Rodle Charcoal Unisex Badge Tee [y . \ L]
e %, ©
& mil L4
1 mil L4
[
4mi
e ¥ o
500 °
mil L
o
01 n 0 0 o
ene abr ju oot
50 mil 100 mil

[
@ Google Pocket Tes Grey @ Android Large Removable Sticker Sheet @ Android SM S/F1 VISTAS DEL ARTICULO

Figura 63. Dimension Todos los usuarios.

wio nawral 1 ene-31dic 2021 € Hacer comparacion 2
[ < CONDICIONES (CREAR 5 COMG MAXIMG]
Ineluir = Parimetra a

Finalmente, mediante la opcién “Afadir comparacion” podemos comparar ese

subconjunto de datos obtenido con otro.
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Adadir filtro +

CONDICIONES (CREAR 5 G

Incluir v Pardmetro o
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1 mil 4 mil ANADIR AL CARRITO Valores de dimension
(direct) >

800

3mi ®

° ° °

gle Charcoal Unisex Badge Tee @ % ® e

o ° . e e + Afadir una condicién nueva
> ° Google Pocket T
2 mil
Po Resumen
400 o®
(I Incluir Fuente de la sesion = (direct) |
Google Unisex Puffer Jacket o‘

20 1 mil o ©®

01 [ 01 0 0
ene abe Jul oct
20 mil

40 mi &0 mil

0
@ Google Pocket Tee Grey @ Android SM S/F18 Sticker Sheet @ Ancroid Large Removab > VISTAS DEL ARTICULO

Figura 64. Opcion para afiadir una configuracion. En el ejemplo, se observa una comparativa
entre el trafico procedente de Google y el directo.

@ Fuentedelasesioninlu. X () Fuentedelasesioninclu. X Afiadir comparacion -+

Uttimo afio nawral {1 ene-31dic 2021 =

Compras en comercio electronico @ ~ [ < A

Anadir filtro +

Vistas del articulo a lo largo del tiempo Vistas del articulo y Afadir al carrito por Nombre del articulo

6mil amil ANADIR AL CARRITO
o, @
3 mil e°, o,
aps L ]
Aol Google Maps Pin Tee g s ® o . PP Gaogle Packet
L ]
2 mil
[
L o ®
2mil L)
1 il Google Tee Red @
o 0
o 20mil A0 mil 60 mil
o 01 o [}
ene abr jul oct VISTAS DEL ARTICULO
® Fuente de la sesién incluye google @ Fuente de la sesién incluye (direct) ® Fuente de la sesidn incluye goagle @ Fuente de la sesicn incluye (direct)
Q Filas por pagina: 10~ Ira: 1 1-10de 527 >
Nombre del articulo ~  + Comparacién 4 Vistas del articulo Afadir al carrito Porcentaje Compras en Porcemaje Cantid:
carrito/visualizacion ‘comercio compra/visualizacién artit
electrénico compr
433.536 34.682 14,97 % 5.738 6,47 % 38

Fuente de la sesién incluye google

Fuente de la sesian incluye (direct)

Fuente de la
sesion incluye
google
Fuente de la
sesion incluye
(direct)

1  Google Pocket Tee Grey

Goagle Pocket Tee Grey

41,95 % respecto al tatal

386,137
37.37 % respecto al total

46,988

51.423

85,83 % reapecto al tolal

34.600
3575 % respecto al total

2.449

2.679

Figura 65. Grafico y tabla con la comparacién aplicada.

20,64 % inferiar a la media

21,76 %
15,38 % superior a la media

14,64 %

15,42 %

38,99 % respecto al total

6.279
42,67 % respecto al total

5.10.2. Anadir nuevas dimensiones a las tablas de los informes

26,97 % inferior a la media

1145 %
29,2 % superior a la media

0%

0%

Afadir una nueva dimension a las tablas de cualquier informe permite agregar una

nueva categoria para entender mejor al usuario que accede al sitio o app.

43,33 % respecto a

3
40,75 % respecto a
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No todas las métricas pueden combinarse con todas las dimensiones ya que cada
dimensién y cada métrica tienen un alcance especifico (usuario, sesién o evento). En
UA Dimensions & Metrics Explorer podemos consultar una lista de pares de
dimensiones y métricas combinables.™

4 Pais ~ Categoria de dispositivo ~ X Usuarios Usuarios nuevos Sesiones con Porcentaje Sesiones
interaccién de con

interacciones interaccién

por usuario

413.665 119.849 218% 0,27
100 100 % respecto al tota 100 % respecto al total Media 0 % Media 0

1 Aland Islands desktop 2 2 2 28,57 % 1,00
2 Zimbabwe desktop 28 21 4 12,5% 0,14
3 Zimbabwe mobile 13 10 3 23,08 % 0,23
4 Zimbabwe tablet 2 2 0 0% 0,00
5 Zambia desktop 12 10 2 1538% 017
6 Zambia mobile 8 5 1 12,5% 0,13
7 Yemen desktop 12 10 3 23,08 % 0,25
8 Yemen mobile 21 18 2 10 % 0,10
9 Yemen tablet 1 ] 0 0% 0,00

Figura 66. Informe de detalles demograficos por pais con una segunda dimensién para conocer
la categoria de los dispositivos utilizados. En los paises seleccionados se observa una menor
cantidad de interacciones y de tiempo de interaccion medio en los dispositivos moviles que en
los equipos de escritorio.

5.11. Inteligencia artificial en GA4
5.11.1. Busqueda de Analytics Intelligence

GA4 incorpora un motor basado en inteligencia artificial sobre el cual podemos realizar
consultas en lenguaje natural. Esto resulta especialmente util cuando precisamos
encontrar un dato concreto sobre toda la propiedad sin necesidad de buscar o preparar
el informe oportuno. También abre la puerta a usuarios novatos o menos
experimentados que todavia no saben manejarse con la organizacion e interfaz de la
aplicacion.

Asi, preguntas como “cuantas conversiones tuve el mes pasado” seran respondidas
directamente como un resultado de busqueda (fig. 67 y 68), en lugar de devolver una
lista de informes sobre los cuales tener que realizar el analisis.

10 https://ga-dev-tools.web.app/dimensions-metrics-explorer/.
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Q, cuantas conversiones tuve el mes pasado

Conversiones 1 sept 2022-30 sept 2022

, 164.892

I0 Copiar

2

Publicidad > Resumen de publicidad 1 sept 2022-30 sept 2022
cuantas conversiones tuve el mes pasado
Informes = Resumen de informes 1 sept 2022-30 sept 2022

Publicidad = Rendimiento > Todos los canales

B EED

Informes > Life cycle > Interaccion > Conversiones 1 sept 2022-30 sept 2022

Publicidad = Atribucion > Comparacion de modelos

D

N 1

Figura 67. Respuesta de la busqueda de Analytics Intelligence a la pregunta “Cuantas
conversiones tuve el mes pasado”.

Q, visitantes de google ads que convierten en septiemb

A Conversiones de Fuente de google de Primer medio del usuario 1 5ept 2022-30 sept 2022
de Ads

| 14.873 |

|D Copiar
E

Figura 68. Respuesta de la busqueda Analytics Intelligence a la pregunta “visitantes de google
ads que convierten en septiembre”.

No todas las consultas que realicemos seran comprendidas por la herramienta con el
nivel de precision visto en los ejemplos anteriores. Se recomienda utilizar la jerga
especializada de la herramienta para explotar al maximo las capacidades de esta
tecnologia. Tampoco todas ellas devolveran directamente una métrica como resultado
de bldsqueda, sino que en otros casos lo que se ofrecera es un conjunto de tarjetas
mas 0 menos relevantes que podremos activar y apareceran en la parte derecha de la
interfaz (figuras 69 y 70). En otros casos, obtendremos un vinculo a la documentacién
de GA4 para saber mas acerca de algun tema relacionado.
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0

qué canal tiene mas sesiones

Principal ion de canales inada de la sesién por 21 oct 2022-27 oct 2022

b2

Sesiones

Acerca de los canales y la agrupacién de canales de embudo ...
Cada etiqueta se aplica al canal o grupo de canales que se quieren ver en los ... Other ...

Informes > Resumen de informes

Acerca de las agrupaciones de canales - Ayuda de Analytics
Todas las sesiones que ocurran tras haber cambiado la agrupacion de canales predet...

Informes = Life cycle > Adquisicion > Adquisicion de trafico

[GA4] Agrupaciones de canales inadas - Ayuda de Analyti
Las agrupaciones de canales son definiciones basadas en reglas de las fuentes de trd...

@ 0B 08 @

Definici de canales inadas - Ayuda de Analyti

Ver las reglas que definen cada canal predeterminado. ... etiquetas en minusculas par...

Figura 69. Panel de datos para la pregunta "qué canal tiene mas sesiones".

qué campana consigue mas usuarios

S

Principal Primera campafia del usuario por Usuarios 21 0ct 2022-27 oct 2022
Gestion de accesos a la cuenta

Informes > Usuario > Tecnologia > Descripcion general de la tecnologia

Informacion sobre los informes de Google Ads - Ayuda de Analytics
Use los informes de Google Ads para ver qué ocurre después de que los usuarios hag...

Informes > Usuario > Grupos demogréficos > Resumen de datos demogréficos

Pagina principal de Google Analytics - Ayuda de Analytics
Los canales a través de los que adquiere usuarios; En qué medida consigue ... si estd l...

@ 0B 0B & =¥ L

Preguntar a Analytics Intelligence - Ayuda de Analytics
"¢ Cudl es la tendencia de usuarios nuevos este mes?” "Grafico comparando las sesion...

Figura 70. Panel de datos para la pregunta "qué campafia consigue mas usuarios".

Todas las busquedas realizadas quedan almacenadas en el historial de busqueda de
Analytics Intelligence, el cual es consultable con permisos de administrador en la
opcion de menu Administrar > Propiedad > historial de busqueda de Analytics
Intelligence. Desde este mismo espacio también podemos eliminar las busquedas
almacenadas si es preciso.
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5.11.2. Insights automaticos (Estadisticas o Consejos)

Los insights automaticos, traducidos en la version en espafiol de GA4 como
Estadisticas, Consejos o Insights segun la pantalla que estemos consultando, son
mensajes que se muestran en la pantalla de resumen de informes de cada propiedad y
que recogen cambios inusuales o tendencias emergentes que la herramienta ha
detectado tras un analisis de nuestros datos.

As Estadisticas )

4+ ESTADISTICAS ED

Google/organic generd el 37,11 % de

Del 1 al 30 de septiembre de 2022

Q conselo PersonaLizapo  (TED

Los ingresos fueron mayores que
100,00 USS durante la Gltima semana
Del 16 al 22 de octubre de 2022

4+ ESTADISTICAS [ Nueva SRS
£ >

Ver todas las estadisticas —

Figura 71. Tarjeta con insights automaticos en la pantalla de resumen de informes.

Si pulsamos sobre el enlace Ver todas las estadisticas situado en la parte inferior de la
tarjeta, podemos ver el detalle de cada uno de esos insights. Tan s6lo necesitamos
pulsar sobre cualquiera de ellos para ver informacién adicional similar a la que
proporciona la busqueda de Analytics Intelligence en la parte derecha de la interfaz.
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€ Volver a Resumen de informes A Estadisticas p -4
|nsights Enviar comentarios Gestionar
4, ESTADISTICAS :
Las conversiones fueron 6000 veces
<+, ESTADISTICAS 4+, ESTADISTICAS por encima de lo esperado

El nimero de usuarios para la fuente
“art-analytics.appspot.com” ha
quedado un 892 % por encima de las
predicciones

Del 6 al 12 de noviembre de 2022

4, ESTADISTICAS

Las conversiones fueron 6000 veces

por encima de lo esperado

Del 6 al 12 de noviembre de 2022

Q CONSEJO PERSONALIZADO

Los ingresos fueron mayores que
100,00 USS durante la Gltima semana

Del 27 de noviembre al 3 de diciembre de 2022

Google/organic genero el 31,22 % de

Del 1 al 30 de noviembre de 2022

4, ESTADISTICAS

Transacciones han quedado un 491

% por encima de las predicciones

El 28 de noviembre de 2022

4, ESTADISTICAS [Nueval

Organic Search ha aparecido en el
72,96 % de tus rutas de conversion

Del 1 al 30 de noviembre de 2022

Del 6 al 12 de noviembre de 2022

La prediccion fue que las conversiones para
personas que activaron
“predicted_top_spenders” estarian entre 0 y
66. Las conversiones actuales, 12.881, fueron
mayores de lo estimado.

Conversiones
15 mil

10 mil

5 mil

25 02 09 16 23 30 06
septoct nov

O Anomalia % Valor previsto

- Conversiones

Q@ :Cémo identifica Analytics un

- comportamiento inesperado a lo
largo del tiempo?
Analytics Intelligence usa el historial
de datos para identificar anomalias
en una métrica determinada a lo
largo del tiempo.

Q CONSEJO PERSONALIZADO

Los ingresos fueron mayores que

100,00 USS$ durante la tltima semana . .
Mas informacion sobre

Del 20 al 26 de noviembre de 2022 deteccion de anomalias

Figura 72. Informe generado a partir de un insight detectado por GA4.

Dentro de esta pantalla también podemos crear Estadisticas o Insights personalizados
siguiendo los pasos siguientes:

1) Pulsa sobre el botén Crear situado en la parte superior derecha.

< Volver a Resumen de informes

Gestionar

Insights Enviar comentarios

Figura 73. Boton crear.

2) Aqui encontraremos algunos insights generados automaticamente que podemos
desactivar. Si bajamos, daremos con un nuevo botén que permite crear un insight
desde cero.
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% Crear consejo personalizado

Estadisticas personalizadas que le sugerimos
Le recomendamos crear las siguientes estadisticas en su propiedad. Mas informacién

¥ Anomalia en el recuento de eventos diarios
Recibira una notificacién por correo electrénico cuando se detecte una anomalia en el nimero de eventos
totales diarios

¥ Anomalia en los usuarios diarios
Recibiré una notificacion por correo electronico cuando se detecte una anomalia en el nimero de usuarios
totales diarios

Anomalia en las visualizaciones diarias
Recibird una notificacién por correo electrénico cuando se detecte una anomalia en el nimero de
visualizaciones totales diarias

¥ Anomalia en las conversiones diarias
Recibira una notificacion por correo electrénico cuando se detecte una anomalia en el nimero de conversiones
totales diarias

¥ Anomalia en los ingresos diarios
Recibird una notificacién por correo electrénico cuando se detecte una anomalia en la camidad de ingresos
totales diarios

Crear con seleccidn

Empezar desde cero
Defina sus propias reglas para crear un consejo personalizado.

Crear

Figura 74. Boton para crear un nuevo insight desde cero.

3) En el editor, configura la alerta indicando las condiciones siguientes:

— Frecuencia de evaluacion: cada cuanto tiempo GA4 debe revisar si se cumplen

o no las condiciones que especificaremos a continuacién.

Analitica Digital —
Contenidos Digitales Rubén Alcaraz Martinez

Revisar y
crear

Revisar y
crear

Revisary
crear

Revisary
crear

Revisar y
crear

— Segmento: el segmento sobre el que queremos detectar algun tipo de
anomalia, mejora, etc. Por defecto, tenemos activada la opcién “Todos los
usuarios”, pero podemos cambiarla por los usuarios que proceden de trafico
organico, a través de un dispositivo determinado, una ciudad, sexo, etc.

También podemos especificar ese segmento limitando el valor de la dimensioén.
Por ejemplo, podemos dar de alta un insight sobre trafico organico limitado al

que procede desde el buscador de Google.

— Valor: la métrica que deseamos controlar. Por ejemplo, sesiones, usuarios

nuevos, tiempo de interaccién medio, transacciones, etc.
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— Condicion y valor: la condicion que se tiene que dar para que el sistema detecte
un cambio que debe notificar. Por ejemplo, si es inferior o superior a un numero
o porcentaje determinado. También podemos simplemente utilizar la opcion
“Tiene una anomalia”, es decir, que la alerta se active ante cualquier cambio
significativo.

Finalmente, también podemos indicar una cuenta de correo electrénico para recibir esa
informacion.

Definir condiciones

Frecuencia de evaluacién

Semanalmente

Segmento

o Primera fuente del usuario incluye google Cambio

Valor Condicién

Cantidad - Tiene una anomalia

Elegir nombre para la sugerencia

Es el nombre que se vera en las notificaciones, por lo que debe ser descriptivo.

Trafico SEO Google
18/100

Figura 75. Configuracion de un nuevo insight que nos informara de cambios de tendencia en la
cantidad de trafico procedente de la busqueda organica cuyo medio sea Google.

Mediante el botdn gestionar, podemos activar o desactivar, asi como editar los
insights personalizados que hayamos creado.

< Volver a Resumen de informes
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x  Custom Insights

D Nomibre Notificaciones por correo electrénice

1 Tréfico SEO Google /] i

Figura 76. Gestion y edicion de un insight existente.

5.12. Informes personalizados y exploraciones

GA4 ofrece un potente sistema para la creacién de informes personalizados. Podemos
partir de una hoja En blanco (crear una exploracion), o utilizar alguna de las siete
plantillas siguientes a partir de la cual empezar:

— Formato libre: un creador de tablas personalizadas a partir de todos los datos
disponibles en la herramienta. Lo veremos con mas detalle en el apartado 5.13.

— Exploracion de embudos de conversion: un informe que permite ver las etapas
de un usuario hasta que realiza una conversion.

v
@ eolosciond .+ + 6 o &
Paso Paso 2 Paso 3 Paao 4 Paso §
Primer acceso o visita 100%  Visitantes orgédnicos 367 % Inicio de sesion 24%  Pagina o pantalla vista 721% Compra

4 4 L 4
W 590 miiE 3 % W 259 b % W 23 mik78 % W 57 miko1 %
<
Paso Categoria de dispositivo Usuarios (porcentaje del paso 1) Porcentaje de finalizacion Abandonos Porcentaje de abandonos
1. Primer acceso o visita Total 931.146 (100 %) 36,66 % 589.754 63,34 %
desklop 529.396 (100 %) 4024 % 316.351 5976 %
mobile 368,818 (100 %) 347 % 252,925 68,58%
tablet 33,828 {100 %) 1515 % 28.704 8185%
smart tv 100 (100 %) 50% 50 50%
2. Visitantes organicos Total 341.392 (36,66 %) 24% 259.462 76%
desktop 213,005 (40,24 %) 26,54 % 152219 7146%
mobile 116892 (31,42 %) 1703 % 96.043 8287 %
tablet 5.124(1515%) 1222% 4458 87.78%
smarttv 50050%) B% 46 2%

Figura 77. Gréafico y tabla asociada al embudo de conversion.

— Exploracion de rutas: pensado para ver flujos de navegacion de los usuarios.
Entre otras utilidades, permite conocer las paginas que mas veces se visitan
después de la pagina principal, las acciones que realizan los usuarios tras
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algun tipo de error recogido como evento, ciertos comportamientos en bucle
que pueden indicar que el usuario se pierde o bloquea, asi como intuir los
efectos de un evento segun las acciones que posteriormente realizan los
usuarios.

Todos los usuarios

PUNTO DE PARTIDA PASO+1 /2 PASO+2
Nombre del Nombre del Titulo de
& evento > 3 evento v > 8 paginay...
session_start page_view (not set)
72.141 48.677 29.583

Home

18.733
view_item_list Google Online Store
18.893 2.110

Page Unavailable

L 1.029
;'g\';;tem Shopping Cart
: 679

predicted_top_spenders y 15 mas
4.086 793
view_promotion
2.774
scroll
729
y 7 mas
712

Figura 78. Exploracion de rutas.

— Superposicion de segmentos: orientado a encontrar intersecciones entre los
usuarios que se clasifican en varios segmentos simultaneamente, por ejemplo,
un usuario que accede al sitio tanto como trafico organico, como a través de
trafico derivado de un anuncio.
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Variables

Configuracién de la pes... _

o névilesy tablets »

Hornbee de Ia sxploaciér TeoNich

{6 mowllftablet trdfico pago . Spepnein de bR e v
Superposicién de segm... Tréfco de mévlles

Trifico de pago

| Trafico de tablets

Persoaskrade
29 sept-28 oct 2022 COMPARACIONES DE
SEGMENTOS

SEGMENTOS + | Tréfico de mawiles

Tréfico directo

Trifico de pago
Trifico de méviles DESGLOSES
Suehe

Conjunto de segmentos

1 < Totales*
Al . ~
DIMENSIONES + 1 [ Traficode moviles |
| 2 Mombre gl everta 2 [ Trifico de miiles SOLO
WALORES
‘ Sexo 3 Trafica de pago
Usuarios activos .
4 [ Tedficode mévles | + [ Trificodepago |
Suelte o seleccione una
métrica 5 [ Trificode tablets |
| i ctegoria do dispos —
6 Trdfico de pago SOLO |
‘ Primer medio del us.
FLTROS e —
7 [ Tedfico de tablets ) + [ Trafico dapago )
METRIGAS + 8 [ Trificode tablets SOLO |
‘ R 9 [ Trificode maviles | + _Trifico de tablets
‘ N 10 [ Tedficode mavies | + [ Traficodatablets )+ [ Trafico depaga |
=

Figura 79. Superposicion de segmentos.

Contenidos Digitales

+Usuarlos activos

29.848

100 % respeta al fotal

23,506
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|

N, pego

N
Trafico de',

17.536

10.833

6.202

3520
2846
1.787
1728

5

[

— Exploracion de usuarios: pensado para el analisis del comportamiento de

usuarios especificos del sitio o app.

G e Actividad deu.. v
1769306392.1664540054

Visto por primera vez el 12 oct 2022
desde Barcelona, Spain

usando https:// .cat.

VER PROPIEDADES DE USUARIC

Ingresos derivados de
las compras

0,00 €

Namero de eventos

23

~ 120ct2022]16 eventos
0 =

B scroll

page_view

O

O page_view
o scroll
O3 page_view
@ scroll
scroll
B page_view
o scroll
B page_view

@ session_start

O0DD0ODO0OO0OD0DDOaO
]

o firstvisit

Transaceiones

0

W oc &

Eventos principales

o@D =
B page_view
o scroll

D user_engagement
o first_visit

O session start

Expansiones por parte
de usuarios

Ominy23s

- s

(= O A Wl o RO

Figura 80. Informe de exploracion de usuarios que muestra el detalle de todos los eventos

producidos por un usuario concreto del sitio web.

12:48:43
12:48:43
12:48:38
12:48:38
12:48:36
12:48:36
12:48:32
12:48:32
12:48:29
12:48:24
12:48:24

12:48:24
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— Exploracion de cohortes: permite ver la evolucion a lo largo del tiempo de los
usuarios que comparten ciertas caracteristicas. Por ejemplo, todos los
usuarios que el sitio ha adquirido en una misma fecha.

SEMANA O SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
Todos los usuarios 63.318 2.668 857 368 98
Usuarios activos
13 oct-15 oct 2022 6.649 380 128 126 08

6.649 usuarios

16 oct-22 oct 2022

668 429 242
14.361 usuarios
23 oct-29 oct 2022 653 300
13.406 usuarios
30 oct-5 nov 2022 967

17.107 usuarios

6 nov-11 nov 2022
11.930 usuarios

Figura 81. Grafico obtenido a través de la exploracion de cohortes que muestra los usuarios
activos (que han realizado cualquier evento) en el sitio a lo largo del mes siguiente.

— Tiempo de vida de los usuarios: muestra métricas a partir del ciclo de vida de
los usuarios.

Al trabajar con los informes personalizados es importante tener en cuenta que tan solo
con abrir un informe en blanco o basado en alguna de las plantillas anteriores Google,
lo guardara en nuestro perfil. Esto puede provocar una gran acumulacion de informes
inutiles creados a partir de las diferentes pruebas que vayamos realizando. En este
sentido, nuestra recomendacion es asignar a cada informe que vayamos creando un
nombre breve pero descriptivo que permita identificarlo en la lista de exploraciones de
nuestro perfil, para asi diferenciarlo de otros sin utilidad que deberemos ir borrando
para evitar acumular informes.
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Tipo Nombre Propietario Ultima modificacion ¥ Propiedad Q
é Superposicién mévil/tablet trafico pago Rubén Alcaraz 2117 GA4 - Google Merchandise Store
= Superposicién de segmentos Rubén Alcaraz 21:09 GA4 - Google Merchandise Store
2 Exploracion de rutas Rubén Alcaraz 21:04 GA4 - Google Merchandise Store [] Abrir en una pestaiia nueva
& Embudo de conversian Rubén Alcaraz 20:56 GA4 - Google Merchandise Store |L] Duplicar
2 Exploracion sin titulo Rubén Alcaraz 20:41 GA4 - Google Merchandise Store ¢/ Cambiar nombre
[i] Eliminar

2 Exploracion de rutas Rubén Alcaraz 20:37 GA4 - Google Merchandise Store

Figura 82. En el ejemplo se pueden observar varios informes con los nombres por defecto
generados por la herramienta y uno en la parte superior con un nombre personalizado. Mediante
el icono de los tres puntos situado a la derecha de cada informe de exploracion podemos volver a
abrirlo (evitando asi generar un duplicado), duplicarlo para crear una nueva version, cambiar su
nombre o eliminarlo.

Lo mas habitual es partir de un informe en formato libre (En blanco) y utilizar los otros
tipos solo en aquellos casos en los que nos permitan ahorrar tiempo. Tanto en el
informe en formato libre, como en cualquier otro tipo, nos encontraremos con una
interfaz que cuenta con los siguientes bloques:

— Variables: en este bloque podemos indicar el nombre del informe (Nombre de
la exploracion) y el rango de fechas sobre el cual queremos realizar la consulta.
También vamos a preparar los segmentos, dimensiones y métricas que
utilizaremos en la siguiente pestafia. Mas alla de que en cada informe podamos
seleccionar unas dimensiones o métricas especificas, las opciones de esta
columna siempre son las mismas con independencia del informe que estemos
creando.

— Configuracion de la pestaiia: permite seleccionar la técnica (o tipo de informe
que queremos aplicar a cada hoja o pestafia del informe y el tipo de
visualizacién que queremos utilizar para mostrar los datos (tabla, grafico de
anillo, de lineas, de dispersion, de barras o geografico). En esta misma columna
también arrastraremos las dimensiones y métricas disponibles en la columna
anterior para poder ver los datos. Las opciones de la columna cambian al
seleccionar un tipo de informe u otro o, incluso, al seleccionar otro tipo de
visualizacion de los datos.

— Pestana: cada exploracion puede estar compuesto por hasta un total de diez
pestafias, cada una con su nombre, pensadas para mostrar un tipo de informe
especifico y con un conjunto de datos diferente. Al hablar de un conjunto de
datos diferentes nos referimos a las dimensiones, segmentos y filtros
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seleccionados, pero no a la fecha especificada que sera la misma para todas
las pestafias.

GAd4 - Google Merchandise Store

i . " : |
€ 0 Analytics  Ga4-Google Merchandise.. & = 0 g
Nombre de la exploracion: TECNICA
o Exploracién sin titulo Formato libr
@ Personalizado N
30 sept- 29 oct 2022 - VISUALIZACION Pestaﬁa
Q@ @ @ ~ Zona de visualizacion del informe
SEGMENTOS + e
S| Ninguno .oo - @ \‘
DIMENSIONES +
COMPARACIONES DE No hay datos
SEGMENTOS disponibles
Ninguno
Suelte o seleccione un
segmento
METRICAS +

Ninguno FILAS

Suelte o seleccione una

T dimension

Variables Fila inicial 1 S
Mostrar filas 10 -
Filas anidadas ~ No -

COLUMNAS

Suelte o seleccione una
dimension
Configuracién

_ Grupo de columnas 1 ~
de la pestafia inicial <

Mastrar grupos 5
de colimnas

VALORES

¢ Suelte o seleccione una
métrica

Figura 83. Columnas y pestafias del explorador de GA4.

GA4 ofrece hasta seis formas distintas de visualizaciones:

— Tablas: pensadas para mostrar datos tabulares bidimensionales. Es una de las
formas de visualizacion mds habituales.

— Grafico de barras: pensadas para comparar volimenes. Se aplican a una sola
dimensién y métrica. Ideales para mostrar un ranquin.

— Grafico de anillo: pensado para comparar dos o tres métricas

— Grafico de lineas: orientado a mostrar tendencias. Al utilizarlo, la herramienta
afade automaticamente una dimension de tiempo por dias (que podemos
sustituir por semanas, meses...) para ver mas facilmente la tendencia. También
nos permite activar una opcion de deteccion de anomalias que, en el caso de
que se den, quedaran marcadas en el grafico.
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— Graficos de dispersion: Con ellos es necesario utilizar dos métricas (ejes X e Y)
sin una dependencia entre si (poco habitual en GA4), y una dimensién. Un
ejemplo de KPI que podria mostrarse a través de este grafico seria el
porcentaje de conversion vs el precio medio de CPC del trafico SEM.

— Mapa geografico: muestra las métricas sobre un mapa. Por ejemplo, los
usuarios por pais. Sélo es util cuando el componente geografico afecta a la
distribucion de los datos. En caso contrario, un grafico de barras resulta mas
util para ver totales y realizar comparaciones entre datos.

El proceso de trabajo es el siguiente:
1. Indica un nombre para el informe o exploracion.
2. Selecciona el rango global de fechas de los datos.

3. Afade los segmentos, dimensiones y métricas que vayas a utilizar en las
diferentes pestanas.

4. Arrastra las dimensiones a la seccién Filas o Columnas de la Columna de
configuracion de la pestafia segin cémo prefieras ver los datos.

5. Arrastra las métricas que desees ver a la seccion Valores.

6. Selecciona el tipo de visualizacién mas adecuada segun lo que necesites ver
(un dato concreto, una tendencia, realizar una comparativa...).

En el siguiente ejemplo, se han seleccionado como rango de fechas los ultimos 30
dias. Por otro lado, se ha agregado como dimension la “Fuente de la sesion” y la
métrica “Sesiones” (nimero de sesiones). En la configuracién de la pestafia, se ha
marcado como la “Fuente de la sesiéon” como fila (para ver una debajo de la otra) y
“Sesiones” como valor (para ver el nimero de sesiones asociado a cada fuente. Como
forma de visualizacion se ha seleccionado una tabla.
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GA4 - Google Merchandise Store
i : . i il
€ .l Analytics  Ga4 - Google Merchandise ... a = e g
A coniguaciin delapes.. _ [P SRGNCRE 5o & @ -
m Mombre de la exploracién TECHICA Fuente de la sesién  Sesiones
Exploracién sin {itulo
Formato llbre -
108.4
o Totales 08480
Ias iimos 30 das 1000 % respecta sl atsl
30 sept:29 oot 2022 - VISUALIZACION
1 google 50.456
SramenTos + 2 (direct) 3707
B
lx: T3 & = & 3 (notset) 3700
4 Newslstter Octoher 2022 2250
DIMENSIONES + ==
COMPARACIONES DE 5 Newsletter_Sept 2022 1851
SEGMENTOS
Fuenta de la sasian —
Suehte o seleccione un & baidu 1810
seqmento =
METRICAS + 7 analytics.google.com 1.705
B ins B art-analytics.appspot.com 1.497
9 . google.
Fuene de la sesién Suppart-gaegle.com B e
10 perksatwork com 833
Suelte o seleccione una -
dimensicn
Fila inicial 1
Mostrar filas 10 -
Flas nidadss Mo+
COLUMMAS
Suelte o seleccione una
dimensién
Grupa de columnas
ini 1
Mostraranpos .
de columnas
VALORES
o Sesiones
< >

Figura 84. Informe de sesiones por fuente de la sesion en formato tabla.

Como se puede observar en el ejemplo anterior, también es posible editar la tabla. Por
ejemplo, seleccionando un mayor nimero de filas que mostrar (por defecto, aparecen
las diez primeras), o0 mostrandolas anidadas (de forma jerarquica).

Si seleccionamos otro tipo de grafico, por ejemplo, el de lineas, la visualizacién se
orientara a otro propdsito. En este caso, en lugar de centrarse en el valor total
agregado, lo hara en mostrar la evolucion de las sesiones para cada fuente en el
periodo seleccionado. Ademas, también podremos activar la deteccion de anomalias.
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Figura 85. Grafico de lineas con la deteccion de anomalias activada. En la imagen se han
marcado en rojo algunas de ellas.

5.13. Informes personalizados a partir de exploraciones en Formato libre

La mas flexible, versatil y potente de todas las exploraciones es la del informe de
exploracion en Formato libre. No obstante, también es el que requiere mas trabajo por
parte del analista. A continuacion, se muestran algunos ejemplos practicos aplicados:

Informe de sesiones con interaccion

1. Explorar > Formato libre
2. Nombre del analisis = Interaccién con el sitio.

3. Dimensiones >clic en +

4. Selecciona la dimension “Titulo de pagina”

5. Elimina la fila por defecto (si aparece alguna), y arrastra la dimensién “Titulo
de pagina” a la secciodn Filas.

Métricas > clicen +
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7. Habilita las opciones “Sesiones” “Sesiones con interaccion”,’ “Sesiones con
interaccion por usuario” y “Porcentaje de interacciones”. - las tres ultimas
estan disefiadas para reemplazar el porcentaje de rebote, rebotes y tiempo en

pagina. > Importar

8. Finalmente, arrastra las nuevas métricas a la seccioén valores.

Figura 86. Resultado del informe de sesiones con interaccion.

Informe de usuarios, medios y transacciones por fuente y medio

1. Explorar > Formato libre

2. Nombre del andlisis = Usuarios, medios y transacciones por fuente y medio
3. Dimensiones >clicen +
4

Selecciona las dimensiones “Medio de la sesién” y “Fuente de la sesion” e
importalas.

5. Arrastra las dos dimensiones a la seccidn Filas. Ubica en primer lugar la
dimensién “Medio de la sesion”.

6. Selecciona el nimero de filas que deseas ver por pagina y marca la opcion
“Filas anidadas” para que se agrupen las fuentes segun el medio.

7. Métricas > clicen +

T Una sesion con interaccion es una sesion que tiene mas de una péagina vista, lanza al menos un
evento marcado como conversion, o pasa mas de 10 segundos en la pagina.
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8. Selecciona las métricas “Sesiones”, “Transacciones” y “Total de usuarios” e

impdértalas.

9. Arrastra las tres métricas anteriores a la seccién “Valores”.

Variables _ | Configuracién de lapes_ _ © Fomaiber -+ Empezardomueve © < & @

Media defa ses Fuente e la sesidn Total 6 usuarios +Sesiones Transacciones

228 115,89 1899
Totales 3.958 850 ¥
100 % respocts it ota1 S [T —r—
crganic gaogle 25,448 9420 563
baidu 2005 2159 ]
bing 76 483 2
yahoo £ 57 ]
(ot set) it @ ]
ecoslaorg o
2 {none) (direet) 26,150 30509 750
100 E—
3 referal art-analytics.appspat.com 2877 7304 187
MEMEK + " anatytics google.com 1383 1518 o
Fuene de support google com 872 1081 n
COLUMNAS E 1
=ftez google.com 536 64 2
perksanwerk,com 430 811 2
+ i |

groups goagle.com 09 413 1

sl google.com 12z n

7
mbaidu.com 192 195 0
gaoglesds g doubleclick net 184 190 0
Im.facebiook com 168 m ]

Figura 87. Resultado del informe de usuarios, medios y transacciones por fuente y medio.

También podemos agrupar las dimensiones utilizando las columnas, lo cual puede
facilitar la lectura de los datos en algunas ocasiones. Por ejemplo, a partir del informe
creado en el punto anterior, si movemos la dimension “Fuente de la sesion” a la
seccion Columnas, el resultado es el siguiente:

° Formato libre 1~ —+

(not set) google (direct)
Fuente de la sesion
Medio de la sesion Total de Sesiones Transaccio Total de Sesiones Transaccio Total de Sesiones Transaccio
usuarios usuarios usuarios
52.308 3.909 25 35.665 52.609 625 26.150 38.549 738
Totales 5567 % 3,37 % respecto 1,32 % respecto 37,96 % 454 % respecto 3291% 2783% 3326% 38,86 %
respecto al total al total al total respecto al total al total respecto al total respecto al total respecto al total respecto al total
1 organic 17 41 0 25.445 39.420 563 0 0 ]
2 (none) 0 ] 0 0 0 0 26.150 38.549 738
3 referral 5 7 0 0 0 0 0 0 0
4 cpe 0 0 1] 10.365 12.826 62 1] 0 0
5 email 0 0 1] 0 0 o 1] 0 0
6 (not set) 52.305 3.872 25 1 1 0 0 0 0
7 affiliate 0 0 0 0 0 0 0 0 ]

Figura 88. En la parte superior, mediante las columnas se agrupan los datos relativos a cada
fuente (not set, Google, direct...). En cada fila, se recogen los datos relativos a cada medio
(organic, referral, cpc...).
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Otra opcion habitual en los informes personalizados es la aplicacion de filtros. Los
filtros se pueden utilizar para excluir un cierto valor asociado a una dimension o
métrica o incluir sélo ciertos valores que coinciden con un criterio determinado. Por
ejemplo, si en el informe anterior sélo nos interesa conocer las sesiones del medio
“organic”. Para ello, sigue los siguientes pasos:

1. Arrastra la dimension “Medio de la sesion” a la seccién “Filtros”.
2. Determina el criterio de filtrado. En este caso:

a. Filtrar = coincide exactamente

b. Valor = organic

3. Pulsa sobre el botén “Aplicar”

variables —  Configuracidn de lapes.. _ @ romatelier ~ 4+

Nombre de I exploracian google baidu

bing
Exploracién de rutas COLUMNAS Fuente de la sesion
iiiiiiiiiiii Frapdalban Medio de la sesién Tatal de Sesiones  Transaccio... Tatal de Sesiones  Transaccio, Total de Sesiones  Transaceio..
13 66011 now 2022 - usuarios usuarios usuarios
Suelte o seleccione una
dimensiir 25.445 39.420 563 2,085 2159 o 276 83 2
SEGMENTOS + Totales 31 % respecto sl aass s 9oes%  Tdtrespecle  S1Thresperla  O%respectosl  089%ressecls L4 Brespeeln D35t respects
Grup db coluMaas 4 o totel reapecto el total respecto al totel altots! el tetal totel eltotal al totel altotal
Ninguno izl
1 organic 25445 39.420 563 2.085 2159 o 276 483 2
Mosmargrupos o L |
e coliinnas <
DIMENSIONES +
Fuente de la sesidn VALORES

N Tatal de usuarias
Medio de la sesidn

Sesiones

METRICAS +
Transacciones

Sesiones
Suelte o seleccione una

Total de usuarios Tipo de celda Grific.. -

FILTROS
Medio de la sesion
Filtrar

coincide exactame... *
organic

CAMCELAR APLICAR

Figura 89. Informe personalizado con un filtro aplicado.

Los filtros mas potentes son aquellos que se trabajan a partir de expresiones
regulares. Por ejemplo, si queremos ver qué palabras clave de 4 o mas términos han
generado sesiones en el sitio web, podemos aplicar el siguiente filtro sobre la
dimensidn “Texto de palabras clave de Google Ads de la sesion™:

Ms*[M\s]+(\s+["\s]+){3,}\s*$
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SEGMENTOS + Filas anidadas Yes - ] +Google +Men's +T +Shirt 6
Ringteo 2 Google Men's T Shirt 6
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3 Google Women's T Shirt 2
DIMENSIONES + Medio de la sesién —
4 besttshirt brands 1
| Fuente de la sesion Suelte o seleccione una
dimensidén 5 canada t shirt women 2
| Medio de la sesion
Grupo de columnas = 6 cheap graphic tees canada 2
inicial s —_—
Texto de palabras cl...
| z 7 cool hoodies for men 1
Mostrar grupos 5 -
de columnas .
i 8 cool shirts for men 1
METRICAS +
9 create a shirt online 3
Sesiones VALORES —_—
Sesiones 10 custom print on t shirt 3
Suelte o seleccione una 11 designatshirt = 1
métrica ‘ ‘
12 design my own tee shirt 1
Tipo de celda Grific.. = 13 designer shirts for men 1
14 make your own t shirt cheap 3
FILTROS 15 men'’s long sleeve shirts canada 1
Texto de palabras cl... 16 mens tees on sale 3
Filtrar 17  order t shirt online 1
coincide con la exp.. 18 picture on a shirt 1
MMsl+(\s+HMs]H){E Ns*S 19  tshirt design canada 3
20  tshirts for men 7

CANCELAR APLICAR
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Figura 90. Filtro con expresion regular para ver sélo las palabras clave de cuatro o mas términos.

En el siguiente apartado se muestra con mas detalle el funcionamiento de las
expresiones regulares.

5.14. Expresiones regulares

Una expresion regular (regex) es un patron utilizado para encontrar una determinada

combinacion de caracteres dentro de una cadena de texto. En el caso que nos ocupa,

un patrén que, aplicado a los filtros, permite limitar los datos que se muestran en
pantalla a aquellos que coinciden con los criterios establecidos en la expresion

@)ov-sa |
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La definicidn de una expresion regular se fundamenta en un patrén que define una
secuencia de caracteres con elementos variables. Con un ejemplo se vera mas claro:

— Palabra constante: Barcelona
— Expresion regular con elemento variables expresados con metacaracteres:
Barce[a-z]*

Esta expresion regular esta indicando que la busqueda tendra éxito con cualquier
palabra que empiece con “Barce” y acabe con lo que sea. La expresion regular [a-z]*
indica cualquier caracter alfabético en minusculas cero o mas veces.

Por tanto, esta expresion regular coincidira con términos como: Barce, Barcelon,
Barcelona, Barcelonés, Barcelonista, etc.

Dominar las expresiones regulares implica conocer cuales son los metacaracteres
disponibles y aprender a combinarlos de forma efectiva junto con el texto fijo para
expresar el patron adecuado para cada caso.

Las expresiones regulares son muy Utiles en analitica digital porque permiten definir de
forma muy precisa los filtros que podemos incluir en nuestros paneles de control.

5.14.1. Elementos de las expresiones regulares

En la tabla 4 se muestran los elementos principales y su sintaxis.

Metacaracter | Significado

Sirve para indicar cualquier caracter

Indica dos cosas segun el contexto: la negacién de lo que viene a
continuacion y el inicio de la cadena de caracteres que vamos a seleccionar

S Indica el final de la cadena de caracteres
* Indica cero o mds ocurrencias del patréon previo
? Indica una o mas ocurrencias del patrén previo

| Indica el OR légico. Por ejemplo, [9]6/7] indica el nimero 9, el 6 0 el 7.

\ Es el caracter de escape que permite indicar que el siguiente caracter no es
un metacaracter, sino un caracter normal

) Sirve para agrupar

[1 Sirven para agrupar.
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Metacaracter | Significado

Por ejemplo, [0-9] indica cualquier nimero entre el 0 y el 9.

{} Sirven para identificar en el patrén un nimero exacto de repeticiones
Por ejemplo, [0-9){7} indica cualquier nimero de 7 digitos entre el Oy el 9.

\s Indica espacio en blanco
\d Indica numero
\w Indica cualquier caracter alfanumérico

Tabla 4. Metacaracteres y su significado.

A continuacion, se muestran diversos ejemplos practicos:
ABarcelona

— Indica: una cadena de caracteres con la palabra Barcelona al principio.
ABarcelona$

— Indica: una cadena de caracteres con la palabra Barcelona al principio y sin
nada al final. Por tanto, sélo la cadena Barcelona sin ninguna palabra antes o
después.

\s*cosa

— Indica espacio en blanco (cero o varias veces) seguido de la palabra cosa.
\s+c[oa]sa

— Indica espacio en blanco (una o varias veces) seguido de cosa o casa.
\s+c(ola)sa

— Indica exactamente lo mismo que el caso anterior.
pdf$

— Indica pdf al final de una cadena de caracteres.
.pdfS$

— Indica cualquier caracter seguido de pdf situado al final de una cadena de
caracteres.
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\.pdf$

— Indica punto seguido de pdf situado al final de una cadena de caracteres. La
contrabarra actua como caracter de escape e indica que lo que va a
continuacioén no es un metacaracter sino un caracter normal.

m[ald]ster
— Indica la palabra master con acento y sin acento.
m[alé]ster.{0,4}

— Indica la palabra master seguida de cualquier caracter (indicado por el punto)
entre 0y 4 veces, indicado por los metacaracteres {0,4}.

Palabras clave de un término

—  Ms*[Ms]+(\s+H\s]+){0}\s*S
Palabras clave de dos términos

—  Ms*Ms]+(\s+["\s]+){T)\s*S
Palabras clave de dos o tres términos

—  MsHMs]+(\s+["\s]+){1,2}\s*$
Palabras clave de cuatro o mas términos

—  Ms*Ms]+(\s+["\s]+){3,}\s*S

5.14.2. Validacién de las expresiones regulares

Existen diferentes herramientas disponibles en Internet para testear expresiones
regulares. En todas ellas se introduce la expresion regular, se indica el texto a analizar
y la herramienta nos indica si la expresién encaja con ese texto.

Algunos ejemplos son los siguientes:

— http://regexr.com

— https://regex101.com

— http://www.regexe.com
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6. Google Signals

Google Signals es una tecnologia de Google que permite recopilar datos de usuarios
que interactuan con un sitio web desde multiples dispositivos. Los usuarios
rastreables son aquellos con la sesién de Google iniciada y el sistema de
personalizacion de anuncios activado. La asociacion de los datos con esos usuarios
permite generar informes multidispositivo, usar el remarketing multidispositivo y
exportar conversiones multidispositivo a Google Ads.?

Para activar Google signals en una propiedad de GA4 sigue los siguientes pasos:

1) Ve a la opcién de menud Administrar y, en la columna Propiedad, selecciona la opcion
Ajustes de datos > Recogida de datos.

2) Haz clic en la opcién “Cémo Empezar” y luego activa los diferentes switches
disponibles.

o IO

BURE - GA4 (236980889) Recogida de datos de Google signals - ]

< Asistente de configuracion Ciente trafico en la

@ Tenga en cuenta que en los informes y analisis sclo se reflejaran los datos recogidos con este ajuste cuando h:
propiedad. Mas informacion
D Configuracion de la
propiedad

(€
Si activa Google signals, permitird que Google Analytics recoja datos sobre el
implementacién estandar de Google Analytics, para ofrecer funcig

e su sitio web, ademas de los datos que ya recoge mediante la
.. Gestién deaccesosala ionales coma estadisticas y audiencias multidispositivo.
=== propiedad

Cuando se habilita, Google Analytics recoge in
han iniciado sesién y han autorizad

usuarios finales, el hist

[on de las visitas y la asocia a los datos que Google ya tiene de las cuentas de los usuarios que
sociacion para ver anuncios personalizados. Esta informacién de Google puede incluir la ubicacién de los
erbusqueda, el historial de YouTube y datos procedentes de sitios asociados con Google, y se usa para proporcionar

estadisticas, as y anonimizadas sobre como se comportan los usuarios en distintos dispositivos. Al habilitar estas funciones, acepta la
= Ajustes de datos P, le Funciones Publicitarias de Google, incluidas las reglas sobre categorias sensibles; confirma que los usuarios finales le han otorgado los
derechos y permisos de divulgacién de informacion privada pertinentes para llevar a cabo esta asociacion, y que dichos usuarios pueden acceder a
Recogida de datos

estos datos y eliminarlos a través de la pagina Mi Actividad
Conservacién de datos

ZZ  Flujos de datos

Filtros de datos La recogida de datos de Google signals esta permitida en 306 de 306 regiones @

&, Importacion de datos Nota: Si usa el interruptor de arriba para habilitar esta funcién, Google Analytics recogera autematicamente informacion adicional sobre el tréfico de

su sitio web. Si no quiere recoger datos de Google signals, inhabilite esta funcién con el interruptor y compruebe que no ha habilitado manualmente la
8 |dentidad para los informes recogida de datos de Funciones publicitarias en sus etiquetas de Google Analytics.

2,  Ajustes de atribucin

« Historial de cambios de la Recogida de datos granulares de ubicacién y dispositivo - [/}
9
propiedad

pg Solicitudes de eliminacion

de datos Configuracién avanzada para habilitar la Personalizacion de Anuncios v

VINCULACIONES CON OTROS
PRODUCTOS

Consentimiento de recogida de datos de usuario @ confimade v
\ Vinculaciones con Google
9 Ads

Figura 91. Activacion de Google Signals.

2 Para que los informes incluyan datos de Google signals es necesario contar con una media
mensual de 500 usuarios por dia y propiedad.
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7. Campanas y modelos de atribucion

La captacién de trafico implica, en gran medida, la creacion de diferentes tipos de
campafas que tienen lugar en sitios web de terceros como redes sociales, blogs, o que
se formalizan a través de otros tipos de estrategias como el email marketing.

Una campania es cualquier tipo de accion de promocién orientada a la consecucién de
un objetivo especifico. Por tanto, ejemplos de campafias pueden ser el envio de una
newsletter con las ofertas del mes de diciembre para incrementar el nimero de ventas,
o la colocacion de un banner publicitario o un enlace patrocinado en el sitio web de un
tercero para incrementar el trafico hacia el sitio web.

De la misma manera que podemos obtener desde Google Ads informacién detallada
sobre el impacto de cada una de nuestras campanas, con GA también podemos
beneficiarnos de esta informacién afiadiendo unos parametros determinados a las
URL que utilizamos.

7.1. Conceptos basicos asociados a las campanas
En toda campafia podemos distinguir entre:

— Publico objetivo: la "Persona"'® a la que nos dirigimos. Cuanto mas especifica
sea la campafia, mejor rendimiento presentara.

— Medio: cémo llega el trafico (organico, referral, directo, social, email...)

— Fuente: de donde viene el trafico (google.com, facebook.com...)

7.2. Seguimiento de campaias personalizadas

GA permite identificar las URL utilizadas en las campafias de marketing online a través
de un proceso denominado “etiquetado de enlaces”, consistente en la adicion de
informacion adicional a los enlaces utilizados mediante diferentes parametros. La
informacion contenida en estos parametros se envia a GA que la recoge y la muestra
en los diferentes informes.

Por defecto, es decir, si Unicamente instalamos el codigo de seguimiento de GA en las
paginas web de nuestro sitio, las visitas recibidas se clasifican en alguno de los cuatro

13 El concepto de Persona expresado aqui, e introducido por Alan Cooper (1999) en The inmates
are running the asylum, debe entenderse como un arquetipo de usuario descrito con la mayor
precision posible sobre el que se documenta también aquello que desea lograr, sus objetivos.
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tipos de fuentes siguientes presentes en los informes de adquisicion presentados
segun los “Default Channel Grouping”:

— Organico: visitas procedentes de las paginas de resultados de los motores de
busqueda como Google, Yahoo!, Bing, etc. (trafico organico).

— Referrals: visitas procedentes de fuentes de referencia, es decir, terceros sitios
web en los cuales existe un enlace que apunta a nuestra pagina web (no se
contemplan aqui los enlaces desde los motores de busqueda o desde redes
sociales).

— Direct: visitas de usuarios que han tecleado directamente la URL de la pagina
en la barra de direcciones de su navegador.

— Social: visitas procedentes de las redes sociales que GA tiene identificadas por
defecto.

Ademas, en el caso de las redes sociales, el uso de parametros personalizados nos
permite obtener informacion sobre cada una de las campanas realizadas, pudiendo
compararlas, por ejemplo, con los datos agregados totales para esa red social.
Ademas, una URL compartida en Facebook o LinkedIn, puede acabar siendo
compartida por algun interesado en otra red social como Twitter. En este sentido, las
URL con parametros nos permiten conocer el origen de esa campafia, aunque
posteriormente ese enlace se haya acabado compartiendo a través de otro medio.

El email marketing también se ve beneficiado por el uso de esta tecnologia al
permitirnos estas URL personalizadas analizar con precision los objetivos alcanzados
con cada envio. Envios que, a su vez, podemos haber segmentado previamente con la
informacién de cada uno de nuestros contactos disponible en herramientas de
marketing por correo electrénico o via programas de CRM.

7.2.1. Parametros UTM

UTM son las siglas de Urchin Tracking Module, una serie de seis parametros URL
introducidas por Urchin, el software predecesor de Google Analytics. Los parametros
disponibles se recogen en la siguiente tabla.

Parametro Obligatoriedad Descripcion
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Parametro Obligatoriedad Descripcion

utm_source Si Fuente u origen de la campaiia.

Permite identificar la fuente de procedencia de la
visita mediante un término tan especifico como el
nombre del sitio web en el que se colocara el enlace
(por ejemplo, “elpais”), o uno mas general como el
tipo de fuente (por ejemplo, “newsletter”).

utm_id No Identificador de la campaiia de anuncio.

utm_medium Si Medio o actividad de marketing.

Permite identificar el tipo de actividad de marketing a
la que pertenece la campafia. Por ejemplo: cpc, ppc,
banner, email, pdf, etc.

utm_term No Término de campana.

Utilizado en el caso de campanias de pago por clic
para identificar la palabra clave utilizada en un
anuncio determinado.

utm_content No Contenido de campaiia.

Utilizado para identificar diferentes versiones del
contenido de los anuncios o banners (por ejemplo, en
test A/B) para descubrir qué version presenta un
mejor CTR.

utm_campaign | No, pero muy Nombre de campaiia.

recomendable Permite identificar diferentes campafias ejecutadas

en las mismas combinaciones de fuente/medio. Por
ejemplo, dos campafas de email marketing, una para
las promociones del dia de la madre y otras para las
del dia del padre, en las que la fuente (newsletter) y
el medio (email), serian idénticos.

Tabla 5. Pardmetros UTM.

Los parametros vistos en la tabla anterior son compatibles, por supuesto, con GA, pero
también con otras herramientas de analitica web como Adobe Analytics o Matomo.
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7.2.2. Creacion de un URL con parametros

La sintaxis que se ha de seguir en la construccion de URL con parametros es la
siguiente:

URL+?+parametro=valor_del_parametro&parametro=valor_del_parametro ...

Donde debemos sustituir “parametro” por el parametro que deseamos utilizar
(utm_source, utm_medium...) y “valor_del_parametro” por el término que deseamos
asociar a ese parametro. La lista de parametros debe ser precedida por un simbolo de
interrogacion (?), y cada una de los pares parametro/valor debe ser separado con un
ampersand (&).

Por ejemplo, para la siguiente campafa que apunta a la pagina de inicio del sitio web
http://www.ejemplo.com y que consiste en un email promocional con informacién
sobre las ofertas del dia de la madre, podemos utilizar:

http://www.ejemplo.com/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_c
ampaign=promocion_dia_madre

El orden de los parametros mostrado en el ejemplo anterior puede ser modificado sin
afectar al correcto funcionamiento de la URL, teniendo en cuenta que el primer
parametro siempre debe ir precedido por el caracter ?

Por otro lado, los valores de los parametros de las URL con parametros UTM son
sensibles a mayusculas y minusculas, por lo que términos como
“promocion_dia_madre” y “promocion_Dia_Madre” se categorizan por separado en GA.
En este sentido, conviene ser constantes en la asignacion de valores si no queremos
duplicar entradas.

En algunos casos, los sistemas de gestion de contenidos utilizan el simbolo del
interrogante (?) en la construccién de algunas URL. Por ejemplo, en las paginas de
resultados de busqueda o en las fichas de productos resultado de diferentes filtros o
caracteristicas como tallas, colores, etc. En estos casos, si queremos anadir
parametros UTM a una URL como la que continda:

https://www.ejemplo.com/buscar/?query=portatil+msi

Debemos utilizar antes del primer parametro el simbolo &, en lugar de repetir el
simbolo ?, cuya inclusién inutilizaria la URL.
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https://www.ejemplo.com/buscar/?query=portatil+msi&utm_source=newsletter
&utm_medium=email&utm_campaign=2018_blackfriday

Finalmente, aunque la construccion de este tipo de URL se puede realizar
manualmente, es aconsejable utilizar herramientas como el URL Campaign Builder' de
Google, con el que evitaremos todo tipo de errores.

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*), and the campaign URL will be generated for
website URL *

https://www.ejemplo.com

The full website URL (e.g. https://www.example.com)

campaign ID

The ads campaign id

campaign source *

newsletter

The referrer (e.g. google, newsletter)

campaign medium *

email

Marketing medium (e.g. cpc, banner, email)

campaign name *

black_friday_2022

Product, promo code, or slogan (e.g. spring_sale) One of campaign name or campaign id are required

campaign term

Identify the paid keywords

campaign content

Use to differentiate ads

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want to be associated with this
custom campaign

generated URL
https://www.ejemplo.com?utm_source=newsletter&utm_medium=em [
ail&utm_campaign=black_friday_2022 B

[J Set campaign parameters in the fragment portion of the URL (not recommended)

SHORTEN LINK

Figura 92. Herramienta Campaign URL Builder de Google.

7.2.3. Buenas practicas en la creacion de URL con UTM

No existe una unica manera de crear enlaces para hacer seguimiento de campafas. En
este sentido, cada profesional tiene sus preferencias a la hora de crearlos. No

T4 https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder.
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obstante, si que es conveniente, especialmente en el caso de que realicemos
seguimiento de multiples campanas, fuentes y medios, planificar su creacion en vistas
a evitar informes confusos en los que se acaban utilizando, por ejemplo, los mismos
términos para diversas campanas. En este sentido, algunas buenas practicas son:

— Pensar en una nomenclatura estandar para nuestras campanas antes de
empezar a implementarlas. Para ello, debemos determinar, entre otras
cuestiones, como nos interesara agrupar la informacién disponible a partir de
los valores proporcionados por las URL. Por ejemplo, determinar si
necesitamos separar la informacion de cada una de las newsletter semanales
gue enviamos, o0 nos sirve con consultar la informacién de todas ellas de
manera agregada. En el segundo de los casos, el utm_source podria ser
“newsletter” para todas las newsletter que vayamos publicando, cambiando
s6lo el nombre de la campania o su término si es el caso. En cambio, si
queremos acceder rapidamente a la informacién de cada una de las newsletter
enviadas, el utm_source podria ser “newsletter_mayo”, “newsletter_junio”, etc.

— Evitar el uso de términos despectivos como valor de los parametros. Debemos
ser conscientes de que las URL, aunque se amaguen detras de un texto ancla o
de un banner, acabaran siendo visibles por los usuarios cuando accedan a la
pagina de destino desde la barra del navegador.

— Seleccionar términos concisos, pero suficientemente descriptivos como para
poder identificar a qué campana corresponde cada uno de ellos. En el caso de
campaiias repetitivas (por ejemplo, las estacionales) utilizar estructuras del

”nu

tipo “2017_promo_verano

2016_promo_verano”, etc.

https://www.games-workshop.com/es-
ES/searchResults?N=2313688516+716591193&utm_
campaign=gw_17_november_christmas_license_spa_
&utm_source=CUSTOMERS&utm_medium=email

Adeptus

Ornamentus n
Decora tu arbol con estos adornos
navidenos de tematica Warhammer. a lista de los malos de la
Ademas, deja un calcetin del Imperium sicion luciendo una insignia de
en Nocheb para que el grandullé sello de pureza o unos elegantes smbra Ty
lo llene de cosas guays. calcetines de Navidad del Aquila

Imperial.

Comprar ahora
Comprar ahora e dum ©

Figura 93. Ejemplo de uso de una URL etiquetada en una newsletter.
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7.2.4. URL con parametros UTM y contenido duplicado

Si bien en la actualidad Google es capaz en la mayoria de los casos de identificar URL
con parametros y consolidarlas en su indice con la direccion URL de la pagina de
destino, lo cierto es que la existencia de URLs con parametros que apuntan a paginas
de nuestro sitio web podria derivar en la indexacion por duplicado de algunas de las
paginas del sitio web.

En este sentido, existen diferentes técnicas para evitar la indexacién de estas
direcciones URL alternativas. La primera de ellas consiste en evitar el acceso al robot
de Google mediante el fichero robots.txt a este tipo de URL. Por ejemplo:

User-agent: *

Disallow: /*?utm=*

La opcidn preferente en este tipo de situaciones es, no obstante, el uso de una
metaetiqueta canonical en la cabecera del documento HTML apuntando a la URL
original de la pagina. Por ejemplo:

URL etiqueta utilizada en una campana:

https://www.normacomics.com/manga.html?utm_source=newsletter&utm _mediu
m=email&utm_campaign=promocion_salon_manga

URL candnica indicada en la cabecera del documento HTML:

<link rel="canonical" href="https://www.normacomics.com/manga.html" />

7.2.5. Dimensiones de las campaiias en GA4

Si recuperamos el concepto de “ambitos de los datos” visto en el apartado 7.3. Cémo
funciona Google Analytics de este manual y lo relacionamos con el concepto de

campafay cdmo las trata GA4, podemos tener una idea algo mas precisa de los datos
disponibles en la herramienta.

Ambito Informacioén de la campaia Evento GA4
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Ambito Informacién de la campaiia Evento GA4

Usuario Indica la campafia con la que se first_visit

adquirio al usuario.
El valor del evento se replica

en los eventos posteriores.

Sesioén Indica la campafia con la que se cred sesion_start
la sesion. Se mantiene, aunque el
usuario acceda de nuevo al sitio El valor del evento se replica
durante la misma sesién a través de en los eventos posteriores.

otra campafa.

Evento Indica la ultima campaiia del usuario Los eventos marcados como
(sélo conversion)'® | (aunque no genere una nueva sesion) | conversion, sesion_start y
antes de producirse el evento de
conversion. first_visit

Tabla 6. Ambitos y dimensiones de las campafias.

15 E| evento debe haber sido marcado como conversidn. Si no se marca como conversion GA le
asignara el valor “not set” en esa dimension.
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Al aplicar a las dimensiones Fuente, Medio y Campafia los ambitos recogidos en la
tabla 6, lo que obtendré es la posibilidad de consultar un total de nueve dimensiones:

— Medio del usuario.

— Fuente del usuario.

— Campania del usuario.

— Medio de la sesion.

— Fuente de la sesion.

— Campafia de la sesion.

— Medio del evento de conversion.
— Fuente del evento de conversion.

— Campafa del evento de conversion.

Q + Adquisicion de usuarios: Primer medio del usuario @ - +

Usuarios nueves por Primer medio del usuario a lo largo del tiempo Usuarios nu
120
100
{none)
80
&0 organic
40
referral
20
13 20 2 o

now dic

@ (none) @ organic @ referral

Q, Buscar.
Q, Busca
4 Primer medio del usuario ~ M A A A e 1o S 1
Datos demograficos »
ID de grupo de anuncios de Google Ads de la sesidn
Fuente de trafico »
MNombre del grupo de anuncios de Google Ads de la sesién
General »
Contenido de anuncio manual de |a sesién
1 (none) Geografia 3 )
Término manual de la sesién
2 organic Hora 4
Medio de la sesion
3 referral Plataforma o dispositivo  »
Fuente de |a sesion
Pagina o pantalla 3

Fuente/medio de la sesién
Tiempo de vida de los

4 Plataforma de crigen de la sesién
usuarios

Figura 94. En el informe de Adquisicion de usuarios puedo consultar las dimensiones medio,
fuente y campafia del ambito Usuario, pero también puedo utilizar dimensiones del ambito
Sesién (como se observa en la figura) o Campafia.
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A su vez, cada dimension puede presentar diferentes modelos de atribucion.’® Es decir,
en cada caso se aplica una regla o conjunto de reglas diferentes que determinan cémo
se asigna el valor de ventas y conversiones a los puntos de contacto de las rutas de
conversion. O, dicho de otra manera, a qué campafa se atribuye esa conversion.

Esto nos lleva a tener que tomar decisiones en el momento de analizar los datos
relacionadas con:

— Qué variables no interesa consultar (fuente, medio, campaiia...).
— Qué dmbito (usuario, sesién o evento).
— Qué modelo de atribucion se ajusta mejor (Ultima interaccién, dltimo clic...).

Por ejemplo, si el analisis que queremos realizar se centra en la conversion final, el
ambito evento quiza seria el mas adecuado. En cambio, si el analisis se centra mas en
cémo ha llegado o descubierto el usuario el sitio web, el ambito Usuario me informara
del medio o fuente que lo dio a conocer inicialmente. Finalmente, en cuanto al modelo,
este dependera de las necesidades de cada caso teniendo en cuenta lo que cada tipo
de atribucién implica:

— Basada en datos: usa algoritmos de aprendizaje automatico para evaluar cada
caso y determinar los puntos de contacto en los que es mas probable que se
completen conversiones. El modelo atribuye el valor de atribucion a la
conversion a esos puntos de contacto en funcién de esta probabilidad.

— Ultimo clic: ignora el trafico directo y atribuye el 100 % del valor de la
conversion al dltimo canal en el que el usuario ha hecho clic.

— Primer clic: atribuye todo el valor de la conversion al primer canal en el que el
usuario ha hecho clic antes de completar la conversion.

— Lineal: distribuye el valor de la conversién de manera uniforme entre todos los
canales en los que el cliente ha hecho clic antes de completar la conversion.

— Basado en la posicion: atribuye el 40% del valor de la conversion a la primera 'y
a la ultima interaccion, y distribuye el 20% restante de manera uniforme entre el
resto de las interacciones.

— Declive en el tiempo: atribuye mas valor de conversién a los puntos de
contacto que se registran en los momentos mas proximos a una conversion.
El valor se distribuye tomando como base una vida util de siete dias. Es decir,

16 Vision general de los modelos de atribucién:
https://support.google.com/analytics/answer/1662518?hl=es.
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un clic hecho ocho dias antes de una conversién se lleva la mitad del valor que
un clic hecho un dia antes.

Para configurar el modelo de atribucion que deseamos utilizar en la propiedad de GA,
debemos ir a la opcion de menu “Administrar”, seleccionar la opcidn “Ajustes de
atribuciéon” en la columna Propiedad y escoger el modelo deseado en el desplegable
“Modelo de atribucién de los informes”.

ADMINISTRAR USUARIO

A
o A G
R eventos justes de atribucion
@ FJ Conversiones
< Modelo de atribucion de los informes Afecta a los datos de conversiones e ingresos
@
G 25 Audiencias

El modelo de atribucion que se ha usado para calcular la contribucién a la conversion en

&% Definiciones personalizadas los informes de esta propiedad de Analytics. Los cambios que haga en el modelo de

atribucion se aplicaran a los datos pasados y futuros. Estos cambios se reflejaran en los
- informes que incluyan datos de conversiones e ingresos. Los datos de las sesiones y los
=+ Ajustes de datos

usuarios no se verdn afectados. Consulte como influyen los modelos de atribucién en
los datos registrados

Recogida de datos

Conservacion de datos Modelo de atribucién de los informes

Filtros de datos

Modelo basado en dates multic..~

2 Importacion de datos
Multicanal

7B Identidad para los informes
Ll Basado en datos

(recomendado)

2, Ajustes de atribucién Afectaa todos los datos
Ultimo clic
o :'r‘sg’lgige cambios de la semanas después de que la
Primer clic ana retrospectiva determina
el valor de conversion a un :l
dedates B . Lineal P

de enero solo a puntos de
de enero.
§ DebugView Rasadn en la nosicion
Los cambios en la ventana retrospectiva solo se aplicarén a partir del
momento que se hagan. Estos cambios se reflejaran en los informes de
PRODUCTOS esta propiedad de Analytics.

VINCULACIONES CON OTROS

Eventos de conversién de adquisicion
(p. €j., first_open y first_visit)

\ Vinculaciones con Google
v ds

4, Vinculaciones con Ad (O 7dias
* Manager )
@ 30 dias (recomendado)

e @ vinculacianes con RinDiery
©2022 Google | Pagina principal de Analytics | Términos del Servicio | Politica de Privacidad | [ Enviar comentarios

Figura 95. Configuracion de los modelos de atribucion en los informes de GA4.
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8. Integracion con Google Search Console

Google Search Console (GSC), conocido anteriormente como Google Webmaster
Tools, es un servicio gratuito de Google orientado a webmasters y profesionales del
SEO, que permite comprobar el estado de la indexacioén y el rendimiento de un sitio
web en el buscador de Google, detectar diversos errores o problemas, asi como
optimizar su visibilidad.

8.1. Alta en Google Search Console

Para crear una nueva cuenta de GSC tan sélo necesitamos un correo electrénico valido
de Gmail. Recomendamos utilizar el mismo correo usado para crear la cuenta de GA4,
lo que facilitara el proceso de verificacion de la cuenta. En caso contrario, tendremos
que utilizar alguno de los métodos alternativos contemplados a continuacion:'”

— Cargar un archivo HTML: mediante esta opcion, Google nos proporciona un
archivo en formato HTML que incluye un cédigo de verificacion. Para llevar a
cabo la verificacion debemos descargar ese archivo y subirlo al directorio raiz
de nuestro sitio web (p. e. http://www.miweb.com/archivo-de-
verificacion.html).

— Etiqueta HTML: es una de las opciones mas utilizadas. Si seleccionamos esta
opciodn, Google nos ofrecera una meta etiqueta que deberemos incluir dentro de
la seccidn <head> de la pagina principal de nuestro web.

Una vez iniciada la sesién en GSC, para afiadir una nueva propiedad al sitio basta con
pulsar sobre la opcion “+ Afadir propiedad” ubicada en la parte superior izquierda de la
interfaz.

= Google SearchConsole

+ Anadir propiedad

Figura 96. Opcion para afiadir una nueva propiedad.

A continuacion, se nos mostraran dos opciones:

7 Recogemos solo los mas habituales.
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— Dominio (completo)
— Prefijo de la URL

Verificando el dominio completo es posible gestionar juntos todos los subdominios y
versiones de un sitio (con y sin www, http y https, etc), de forma que toda la informacién
aparecera agrupada. Esto es especialmente util si el sitio web cuenta con un blog o
alguna otra seccién del sitio bajo subdominios del tipo www.blog.ejemplo.com.

Por otro lado, verificando distintos prefijos de URL, los datos se recogen por separado
para cada uno de los destinos. Por ejemplo, bajo las propiedades:

— https://ejemplo.com

— https://www.ejemplo.com
— http://ejemplo.com

— http://www.ejemplo.com
— http://blog.ejemplo.com

— Etc.

Las dos opciones son totalmente compatibles, de manera que es posible verificar el
dominio completo y, posteriormente, cada una de las distintas propiedades por
separado. Como minimo, verificaremos la propiedad principal que vayamos a indexar.
Una vez decidido, debemos indicar el dominio de nuestro sitio web y pulsar sobre la
opcion “Continuar”.
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Selecciona el tipo de propiedad

Dominio D

» Todas las URL de todos sus subdominios (m.,

www., etc.)
» Todas las URL, tanto de https como de http
+ Que requieran la verificacion de DNS

example.com

Contenidos Digitales

Analitica Digital —2023
Rubén Alcaraz Martinez

Prefijo de la URL

» Solo las URL incluidas en la direccidn
introducida

» Solo las URL incluida

en el protocolo indicado

+ Que permitan varios métodos de verificacion

https:/fww.ejemplo.com|

Introduce un dominio o subdominio

CONTINUAR CONTINUAR

MAS INFORMACION  CANCELAR

Figura 97.Seleccion del tipo de propiedad: a nivel de dominio o prefijo de URL.

Nota importante: Antes de realizar la verificacion, sea cual sea la forma en la que lo
hagamos, conviene determinar la version favorita de nuestro sitio web (con www, o sin
www, etc.) y crear las redirecciones necesarias entre ambas versiones. Cualquiera de
las dos opciones es vélida y ninguna es mejor que la otra (al menos no desde el punto
de vista del SEO). Eso si, es muy recomendable escoger y utilizar una de las dos
opciones (http://www.ejemplo.com o http://ejemplo.com). La elegida sera la versién
que Google utilizara en los resultados de busqueda que se refieran a nuestro sitio web.
También seguira los enlaces que apunten a nuestro sitio con la forma preferida,
aunque éstos se hayan construido siguiendo el otro formato. Decimos que ninguna es
mejor que otra si el sitio es de nueva creacién, aunque si el sitio ya existe, es posible
que la mejor opcidn sea optar por la forma mas popular o la que tenga mas enlaces
entrantes. Establecer un dominio favorito es importante para asegurarnos de que
Google no trate las versiones con www y sin www como referencias diferentes e
independientes a paginas distintas. En caso contrario, podemos tener problemas
relacionados con el contenido duplicado o, incluso, que el peso de los enlaces
entrantes se distribuya entre las dos versiones del sitio.
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En la siguiente pantalla, debemos escoger el método de verificacién preferido, de entre
los cinco disponibles, comentados en el punto anterior. En nuestro caso, optamos por
la verificacion automatica a través de Google Analytics.

Verifica la propiedad

https://www.it-hangar.com/taller-omeka/

Método de verificacion recomendado

Archivo HTML Subir un archivo HTML a tu sitio web v
Otros métodos de verificacian

. Afiade una etiqueta meta a la pagina
Etiqueta HTML 1 Pag N

principal de tu sitio web

1. Copia la etiqueta meta que aparece mas adelante y pégala en la pagina
principal de tu sitio web. Debes incluirla en |la seccién <head>, antes de la
primera seccion <body>.

<meta name="google-site-verification" content="5a0kbMv3IL7Dp HEARG!

2. Haz clic en el botén Verificar que aparece mas adelante.

Si quieres que tu verificacion siga vigente, no puedes quitar la etigueta meta
aunque la verificacidon ya se haya completado correctamente.

Todos los detalles

VERIFICAR

Google Analytics Usar la cuenta de Google Analytics ~

1. Tu pagina principal debe incluir los fragmentos analytics.js o gtag.js.
2. El codigo de seguimiento debe estar en la seccion <head> de la pagina.
3. Debes tener permiso para editar la propiedad de Google Analytics.

El cédigo de seguimiento de Google Analytics solo se usa para verificar la
propiedad del sitio web. No se accedera a los datos de Google Analytics.

Todos los detalles

+ VERIFICAR

QUITAR PROPIEDAD HECHO

Figura 98. Diferentes sistemas de verificacion. En la imagen se destaca la opcion de verificacion
con la cuenta de Google Analytics para facilitar la posterior integracion con este servicio.
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Si todo haido bien, esto es, basicamente si habiamos iniciado sesién previamente con
la misma cuenta de Gmail con la que somos administradores de la cuenta de GA4, en
unos segundos aparecera en pantalla un mensaje indicando que la propiedad se ha
verificado. Ahora tendremos acceso a la propiedad y podremos empezar a utilizar GSC.

& Propiedad verificada automaticamente

Google Analytics

Configuracion > Verificacion de la propiedad
LISTO IR A LA PROPIEDAD

Figura 99. Mensaje de verificacion.

8.2. Integracion de datos en GA4

Para integrar GSC con GA4 debemos contar con una cuenta en cada uno de estos
servicios destinada a gestionar el mismo conjunto de flujos de datos.

De vuelta en GA4, seguimos los siguientes pasos para ver las métricas de GSC:
1) Accede a la opcién de menu “Administrar”
2) Selecciona la opcién “Vinculaciones con Search Console” bajo la columna propiedad

3) Pulsa sobre el botén “Vincular”
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% Vinculaciones con Search Console

e DE. Ajustes de atribucion Q ’
(@
D) Historial de cambios de la Nombre Tio d
ropiedad de 'po ce Responsable
E P . propiedad Flujo ID de ‘echa de
propiedad . dela . o
de Search web flujo . " vinculacion
. . de Search Console vinculacio
pq Solicitudes de eliminacion Console
de datos
Aln no hay ninguna vinculacién. Haga clic en Ving#lar para crear una.
é DebugView

VINCULACIONES CON OTROS

PRODUCTOS

\ Vinculaciones con Google
% Ads

Vinculaciones con Ad
Manager

N

o]

Vinculaciones con BigQuery

Vinculaciones con Display &
Video 360

Merchant Center

Vinculaciones con Google
Play

Vinculaciones con Search
Ads 360

S W a v

Vinculaciones con Search
Console

Pl .

©2022 Google | Pagina principal de Analytics | Términos del Servicio | Politica de Privacidad | [Z] Enviar comentarios

<b

&

Figura 100. Iniciando la vinculacion entre GA'y GSC.

En la siguiente pantalla, selecciona la propiedad de Search Console que quieres
vincular. A continuacion, pulsa sobre el botén “Siguiente”. En una cuenta de GA4 sdélo
es posible vincular una unica cuenta de GSC.
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% Crear una vinculacion con Search Console

Configuracion de vinculacion

Si vincula su propiedad de Analytics con su propiedad de Search Console, habilitara la transferencia de datos entre ambos productos. Los datos exportados de la propiedad de
Search Console a Google Analytics estaran sujetos a los términos del servicio de Google Analytics, y los datos de Google Analytics importados a Search Console estaran sujetos a
los términos del servicio de Search Console. Al crear esta vinculacion, su direccion de correo se registrard y la podrén ver los usuarios autorizados de esta propiedad de Google
Analytics o de la propiedad de Search Console vinculada. Mas informacién

Cuando asocia una propiedad de Search Console a una propiedad web de Google Analytics, se habilitan los datos de Search Console en todos los perfiles asociados a esa
propiedad web. Asi, todos los usuarios que tengan acceso a esa propiedad de Google Analytics podran ver los datos de la propiedad de Search Console vinculada

o Elegir una propiedad de Search Console
Vincular con propiedades de Search Console que gestiono /

o https//it-hangar.com/wordpress/
¥ prefijo de la URL

o Seleccione el flujo web
© reviseyenvie

Figura 107. Seleccion de la propiedad.

Ahora selecciona el flujo de datos al que quieres vincular la propiedad. Si el sitio web
s6lo tiene un flujo asociado, s6lo tendras uno disponible.

Configuracion de vinculacion

Si vincula su propiedad de Analytics con su propiedad de Search Console, habilitard la transferencia de datos entre ambos productos. Los datos exportados de la propiedad de
Search Console a Google Analytics estaran sujetos a los términos del servicio de Google Analytics, y los datos de Google Analytics importados a Search Console estaran sujetos a
los términos del servicio de Search Console. Al crear esta vinculacion, su direccion de correo se registrara y la podran ver los usuarios autorizados de esta propiedad de Google
Analytics o de la propiedad de Search Console vinculada. Mas informacién

Cuando asocia una propiedad de Search Console a una propiedad web de Google Analytics, se habilitan los datos de Search Console en todos los perfiles asociados a esa
propiedad web. Asi, todos los usuarios que tengan acceso a esa propiedad de Google Analytics podran ver los datos de la propiedad de Search Console vinculada

0 Elegir una propiedad de Search Console

o Seleccione el flujo web

Flujos web /

https://it-hangar.com/wordpress

https:/it-hangar.com/wordpress

ikt
o Revise y envie

Figura 102. Seleccion del flujo de datos.

Finalmente, revisa que todo esté correcto y pulsa sobre el botén “Enviar”.
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% Crear una vinculacion con Search Console

Configuracion de vinculacion

Si vincula su propiedad de Analytics con su propiedad de Search Console, habilitara la
transferencia de datos entre ambos productos. Los datos exportados de la propiedad de
Search Console a Google Analytics estaran sujetos a los términos del servicio de Google
Analytics, y los datos de Google Analytics importados a Search Console estaran sujetos a
los términos del servicio de Search Console. Al crear esta vinculacion, su direcciéon de
correo se registrara y la podran ver los usuarios autorizados de esta propiedad de Google
Analytics o de |la propiedad de Search Console vinculada. Mas informacion

Cuando asocia una propiedad de Search Console a una propiedad web de Google Analytics,
se habilitan los datos de Search Console en todos los perfiles asociados a esa propiedad
web. Asi, todos los usuarios que tengan acceso a esa propiedad de Google Analytics
podran ver los datos de la propiedad de Search Console vinculada.

0 Elegir una propiedad de Search Console
0 Seleccione el flujo web
e Revise y envie

Vincular con propiedades de Search Console que gestiono

= https://it-hangar.com/wordpress/
@ Prefijo de la URL

Flujos web

https://it-hangar.com/wordpress

https://it-hangar.com/wordpress

Figura 103. Finalizacion de la integracion.

Si todo ha ido bien, aparecera un mensaje como el de la figura 104. Al mismo tiempo,
recibiremos un correo de Google informandonos de la integracion.
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Resultados

https://it-hangar.com/wordpress/
Prefijo de la URL

e

https://it-hangar.com/wordpress

https://it-hangar.com/wordpress

Figura 104. Mensaje de vinculacion creada.
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VINCULACION CREADA

Una vez realizada la integracién, ahora tenemos que activar los informes de GSC para

poder verlos en GA4. Para ello, sigue los pasos siguientes:

1) Accede a la opcién “Informes” > “Biblioteca” (situada en la parte inferior)

2) Pulsa sobre “Crear coleccion”

n Informe panoramico
) Colecciones ®
@ En tiempo real
Ciclo de vida A

»  Adquisicion

@ » Interaccion

-

Retencién Crear coleccion

= »  Monetizacion

Usuario A
Grupos demograficos

Tecnologia

Informes
[ Biblioteca D Tipo Nombre
D Om Resumen de
o < =0 adquisiciones

Figura 105. Acceso a la biblioteca de colecciones e informes.
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3) Selecciona la plantilla “Search Console”.

« Crear coleccion

En blanco

l_ Cree una coleccidn en blanco y afiada temas e
informes.

Empezar a partir de una plantilla

CJ Firebase Desarrollador de aplicaciones

Es ideal para desarrolladores de aplicaciones
Android y i0S. Se centra en la experiencia de
los usuarios en la aplicacion.

\ Search Console

Para integraciones con Search Console.

Figura 106. Plantilla para integrar GSC.

4) Personaliza la coleccién creando un nuevo tema y afiadiendo las dimensiones'y
métricas que precises ver en el nuevo informe.
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Personalizar coleccion

Search Console @ Publicada

PLANTILLA DE LA COLECCION
search-console

TEMAS E INFORMES
i1 Search Console

Informe panoramico

i Consultas

Conversiones

i Detalles de la tecnologia

Detalles demograficos

Eventos

Adquisicion de trafico

t Adquisicion de usuarios

:: Paginas y pantallas

+ Crear nuevo tema

"“ UNIVERSITATo:
it BARCELONA

Trafico de busqueda organica de...

Arrastra informes para crear una coleccién

Q, Buscar informes

Informes de detalles Informes de resumen

isicion de tréfico
: Numero de usuarios por fuente/medio, junto con métricas de interaccidn,
recuento de eventos, conversiones e ingresos.

Adquisicion de usuarios
it Numero de usuarios por medio, junto con métricas de interaccion,
recuento de eventos, conversiones e ingresos.

. Anuncios del editor
* Rendimiento del anuncio por impresiones, clics & ingresos

.« Compras en comercio electronico
* Compras de articulos por visualizaciones, actividad del carrito e ingresos.

. Compras en la aplicacion
* Compras de productos por cantidad e ingresos

¢ Consultas

® ® @ ® @ ® ® @ ® ® @

i Conversiones

Detalles de la tecnologia
+ Usuarios, sesiones y métricas de interaccion e ingresos (como Sesiones
® con interaccién, Interaccién por usuario, Nimero de eventos o Ingresos)
por dimensian (como Navegador, Version de la aplicacién o Versién del...

Detalles demograficos
+ Usuarios, sesiones y métricas de interaccion, conversiones e ingresos
(como las sesiones con interaccién, el porcentaje de interacciones o los

ingresos totales) por edad, ciudad, pais, sexo, intereses e idioma
uardar...

Figura 107. Personalizacion de la coleccion.
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5) Guarda y, de nuevo en la Biblioteca, localiza la tarjeta con la coleccién que acabas

de crear, pulsa sobre el icono con los tres puntos situado en la parte superior derecha 'y
selecciona la opcién “Publicar”.

Search Console ® B \

Sin publicar + ) Search Console

O Search Console

Editar coleccion

Sez
(@)  Publicar
// Editar ole

@ Hacer una copia
//  Cambiar nombre

[i]  Eliminar

Editar coleccién

Figura 108. Publicacion de la coleccién de informes.
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6) La nueva coleccion de informes aparecera junto al resto de informes por defecto.

Informe panoramico

A

@ En tiempo real
)
@

Ciclo de vida ~
»  Adquisicion
» Interaccion

» Monetizacion

i

Retencion

Search Console ~

~ Search Console
Informe panoramico
Trafico de busqueda organ...
Consultas
Conversiones
Detalles de la tecnologia
Detalles demograficos
Eventos
Adquisicion de trafico
Adquisicion de usuarios

Paginas y pantallas

Figura 109. Acceso a los nuevos datos desde la opcion de menu "Informes”.
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9. Alternativas a Google Analytics

Como hemos comentado en la introduccién de estos materiales, GA es la herramienta
dominante en el ambito de la analitica digital. No obstante, existen otros competidores
igualmente interesantes que pueden ser una solucion en determinados ambitos o
como respuesta a requerimientos legales relacionados con la privacidad de los datos.
Algunos de los mas populares son:

— Matomo Analytics™

— Adobe Analytics™

— Kissmetrics?®

— Mixpanel?'

— CloudFlare Web Analytics??
— Woopra?®

— GoSquared?

Una lista mas completa con comentarios se puede consultar en: Top +40: las mejores
herramientas de analitica web... alternativas a Google Analytics (2022):
https://marketingdecommerce.net/herramientas-alternativas-a-google-analytics/

'8 https://matomo.org/.

19 https://business.adobe.com/es/products/analytics/adobe-analytics.html.
20 hitps://www.kissmetrics.io/.

21 https://mixpanel.com/.

22 https://www.cloudflare.com/es-es/web-analytics/.

23 hitps://www.woopra.comy/.

2 https://www.gosquared.com/.
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