Médulo 4. Reportes e insights con IA
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Objetivos del médulo

Comprender los conceptos basicos y avanzados de métricas y KPI en

marketing digital.

Familiarizarse con las herramientas mas utilizadas, como Google
Analytics, y aprender a interpretar los reportes clave.

Descubrir cobmo las UTM funcionan para rastrear campanas y como
configurarlas correctamente.

Explorar como la inteligencia artificial (IA) puede transformar el analisis
de datos en estrategias predictivas.

Aplicar buenas practicas éticas en la gestion de datos personales y el
uso de IA.

1. Métricasy KPI

e 2. UTM: qué son y como funcionan
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Leccion 1de 3

1. Métricas y KPI

¢Qué son las métricas y los KPI?

En marketing digital, las métricas y los KPI (indicadores
clave de rendimiento) son esenciales para medir el éxito de

tus campanas.

) Métricas: son indicadores cuantitativos
generales, como el numero de visitas a tu sitio

web o la cantidad de clics en un enlace.

[ KPI: son un subconjunto de meétricas que se
alinean directamente con tus objetivos. Por
ejemplo, si tu objetivo es generar ventas, tu

KPI podria ser |la tasa de conversion.



¢Como establecer KPI relevantes?
Utiliza el método SMART.

Figura 1: Método SMART
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2 9 al ~ O

Specific Measurable Achievable Relevant Time-bound

Fuente: elaboraciéon propia.

Medir métricas irrelevantes como impresiones si tu objetivo

es conversion.

GREEN FLAG

Usar métricas especificas, como clics en llamadas a la accion

(CTA), si tu meta es generar leads.

Métricas vs. dimensiones: entender las diferencias



Cuando trabajamos con herramientas de analitica como
Google Analytics, es importante entender dos conceptos
clave: métricas y dimensiones. Aunque a veces se usan
indistintamente, son elementos diferentes que trabajan en

conjunto para brindarte informacién accionable.

¢Qué son las métricas y las dimensiones?

Ya hemos visto que las métricas son valores numeéricos
cuantitativos que representan el rendimiento o los

resultados.

Por otro lado, las dimensiones son atributos cualitativos
que describen tus datos. Las dimensiones te permiten
segmentar las métricas y entender de dénde provienen o
como se agrupan; por ejemplo, la fuente de trafico (Google,
Facebook), la ubicacion geografica (pais, ciudad) o el

dispositivo usado (movil, escritorio).

Figura 2: Métrica vs. dimension



;Qué es una dimension?

Una dimension es un atributo o caracteristica
de caracter descriptivo de un objeto al que
se le pueden asignar diferentes valores.

Dimension
v

“Quiero ver el numero de usuarios por dia”
“*Quiero ver el numero de usuarios por pais”

Fuente: elaboracion propia.

Cémo trabajan juntas

Imagina que estas analizando el trafico de tu sitio web.

° Métrica: 10 000 visitas en el Ultimo mes.

° Dimensiones:

« Fuente de trafico: 6000 de Google; 3000

de Facebook; 1000 de otros canales.

« Ubicacion: 5000 de Argentina; 2000 de

México; 3000 de otros paises.



La combinacion de métricas y dimensiones te ayuda a

responder preguntas clave como las siguientes:

[ ¢Qué canal de marketing esta trayendo mas
trafico?

° ¢Donde se encuentran mis usuarios mas
activos?

Figura 3: Métrica y dimension

Dimension
v

“X cantidad de usuarios en Argentina”
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Fuente: elaboracion propia.



G Dimensiones del usuario

Las dimensiones del usuario estan relacionadas con las
caracteristicas de las personas que visitan tu producto
digital. Estas dimensiones te permiten identificar quién esta

interactuando con tu sitio o app.

Ejemplos comunes de dimensiones de usuario



o) Ubicacion geografica: pais, ciudad.

e Ejemplo: 60 % de los usuarios provienen de

Argentina, y 20 %, de México.

o Dispositivo utilizado: movil, escritorio, tablet.

e Ejemplo: 75 % de los usuarios acceden

desde dispositivos moviles.

o Frecuencia de visitas: usuarios NuUevos Vs.

recurrentes

e Ejemplo: 70 % son nuevos visitantes y 30 %

son usuarios qgue regresan.

Como usar estas dimensiones:

o) Estrategia geografica: si la mayoria de tus
usuarios son de Argentina, enfoca tus

campafas en este mercado.

o) Disefo responsivo: un alto porcentaje de
usuarios moviles indica la necesidad de

optimizar tu sitio para smartphones.



[ Fidelizacion: si el porcentaje de usuarios
recurrentes es bajo, considera implementar
un programa de retencién, como descuentos

o notificaciones personalizadas.

Figura 4: Dimensiones del usuario y de sesiones

Dimensiones

Del usuario De sesiones

Son las dimensiones que Son las dimensiones que
Nos brindaran permiten visibilizar

informacion cualitativa informacion respecto a las
respecto al usuario, como sesiones generadas en e
por ejemplo su edad, sitio, como por ejemplo la
sexo, tipo de dispositivo fuente de trafico, medio o
que usa o la ubicacion campana involucrados en
geografica. el proceso.

Fuente: elaboracién propia.

¢Por qué las métricas son importantes en productos

digitales?



Cuando trabajas con productos digitales, las métricas son
COMO Uun Mmapa gue te guia hacia tus objetivos. Pero no todas
las métricas son igual de Utiles: jhay que saber elegirlas! Aqui
vamos a analizar diferentes tipos de métricas y KPI
especificos para campanas relacionadas con productos

digitales como apps, e-books, cursos online o softwares.

Ejemplo 1: generar leads

. Objetivo: aumentar la cantidad de /eads interesados en

un producto digital (por ejemplo, un curso online).



. Contexto: imagina que tienes un curso titulado “Disefo
web para principiantes” y quieres captar datos de

contacto de posibles estudiantes.

Métricas relevantes:

o) Visitas a la landing page: niumero de usuarios

qgue llegaron a la pagina donde ofreces el

Curso.

o) Clics en el CTA: cantidad de usuarios que
hicieron clic en el botén “Descargar guia

gratuita” o “Registrate ahora".
o Tasa de conversion: porcentaje de visitantes

gue completaron el formulario y dejaron sus

datos.

KPI propuestos

] Tasa de conversién de la landing page:

Férmula: (nimero de leads generados/nimero de visitas a la
pagina) x 100.

Meta: mantener una tasa del 20 %.

] Costo por lead (CPL):



Férmula: inversion en campafa/ndmero de leads generados.

Meta: reducir el CPL a $3 por lead.

Y Si tienes muchas visitas pero pocos leads, revisa el disefio
de tu formulario o el CTA.
4 Prueba con un lead magnet, como un e-book o un

minicurso gratuito, para aumentar conversiones.

Ejemplo 2: incrementar visitas a la pagina

. Objetivo: generar trafico hacia una pagina web que

promociona un software de productividad.

. Contexto: estas lanzando una herramienta de gestion de
tareas y necesitas que mas usuarios visiten tu pagina

para descubrirla.

Métricas relevantes:

o) Trafico orgdnico: numero de Vvisitas

provenientes de buscadores como Google.

e Trafico pagado: numero de  visitas
provenientes de campanas de anuncios

(Google Ads, redes sociales).



o) Tasa de rebote: porcentaje de usuarios que

abandonan la pagina sin interactuar.

KPI propuestos

_| Visitas totales a la pagina:

Meta: 10 00O visitas en el primer mes de campana.

) Click-Through Rate (CTR):

Férmula: (clics en anuncios/impresiones del anuncio) x 100.
Meta: CTR del 5 % para anuncios pagados.

-] Tasa de rebote:

Meta: reducir el rebote a menos del 50 %.

X Una tasa de rebote alta puede significar que el contenido
Nno es relevante o que la pagina tarda en cargar.
74 Optimiza la pagina con un disefo claro y una propuesta

de valor atractiva.

Ejemplo 3: aumentar descargas de una app

. Objetivo: lograr que mas personas descarguen una app

mMovil (por ejemplo, una aplicaciéon de meditacion).

. Contexto: has lanzado una app gratuita con opcidén de
suscripcion prémium y necesitas aumentar la base de

usuarios.



Métricas relevantes:

o) Descargas totales: numero de veces que los

usuarios instalaron la app.

o) Usuarios activos diarios (DAU): personas que

usan la app al menos una vez al dia.

o) Retencion a 7 dias: porcentaje de usuarios
gue siguen usando la app una semana

después de descargarla.

KPI propuestos

.| Tasa de descargas por clic:

Féormula: numero de descargas/clics en el enlace de
descarga) x 100.

Meta: mantener una tasa del 25 %.

| DAU:

Meta: llegar a 1000 DAU en los primeros 30 dias.

] Retencién a 7 dias:

Meta: retener al menos al 30 % de los usuarios después de

una semana.



Y Si las descargas son altas pero la retencidn es baja, revisa
la experiencia del usuario (UX) en la app.
4 Implementa notificaciones push personalizadas para

reenganchar a los usuarios.

Ejemplo 4: generar ingresos a través de un producto
digital
. Objetivo: vender una guia descargable o un e-book por

$20.

. Contexto: has creado un e-book sobre estrategias
avanzadas de marketing digital y quieres maximizar las

ventas.

Métricas relevantes:

o) Tasa de conversion del carrito: porcentaje de
usuarios que completan la compra después

de agregar el producto al carrito.

o Ingresos totales: monto generado por las

ventas del e-book.

o) Costo por adquisicion (CPA): cuanto estas

gastando para conseguir cada cliente.



KPI propuestos

| Tasa de conversion del carrito:

Férmula: (compras completadas/agregados al carrito) x 100.
Meta: mantener una tasa de conversion del 10 %.

] Ingresos totales:

Meta: generar $5000 en el primer mes de campana.

=] CPA:

Formula: inversion en campafa/nimero de compras
realizadas.

Meta: CPA menor a $15.

X Si el CPA es demasiado alto, evalUa los canales
publicitarios.
74 Ofrece descuentos por tiempo limitado para aumentar el

sentido de urgencia.

Entender las sesiones y su duracién

¢Qué es una sesion?

Una sesidn es un conjunto de interacciones que un usuario
realiza en tu sitio dentro de un periodo de tiempo (por
defecto, 30 minutos). Durante una sesidn, un usuario puede
realizar varias acciones, como Vvisitar paginas, reproducir

videos y completar formularios.



¢Cuando se reinicia una sesion?

Después de 30 minutos de inactividad.

A medianoche (cambio de fecha).

Si el usuario regresa al sitio desde una fuente

de trafico diferente.

Ejemplo practico

Imagina que un usuario llega a tu sitio desde Google, navega
por varias paginas y luego se va. Regresa al cabo de una hora

desde Facebook. Esto contard como dos sesiones distintas.

Herramientas de analitica web

Google Analytics: qué es y como funciona

#? TOOL MASTER

Google Analytics es una de las herramientas mas potentes

para medir el rendimiento de tu sitio web y entender el



comportamiento de los usuarios.

La herramienta clave para entender a tus usuarios

Google Analytics es la herramienta esencial para medir el
rendimiento de tu sitio web o app. Permite analizar como
interactUan los usuarios con tu contenido, identificar
patrones y tomar decisiones informadas para optimizar tu

estrategia digital.

¢Como funciona Google Analytics?

Captura de datos a través de hits
Google Analytics wutiliza un fragmento de cddigo de
seguimiento (tag) que debes incluir en tu sitio web o app.
Este cddigo, conocido como Google Tag o GA4 tag,
recolecta informacion de los usuarios cada vez que

interactUan con tu sitio.

¢Qué es un hit?

Un hit es una solicitud enviada a los servidores de Google

Analytics cuando un usuario realiza una accioén en tu sitio.

Por ejemplo:



Visitar una pagina.

Reproducir un video.

Hacer clic en un botoén.

Completar un formulario.

Tipos de hits que captura Google Analytics

Hits de pagina vista: cada vez que un usuario

carga una pagina.

Hits de eventos: acciones especificas, como

clics en botones o descargas de archivos.

Hits de transacciones: para sitios de e-

commerce, mide compras realizadas.

Hits de interaccion de usuario: videos vistos,

escroleo, entre otros.

Reportes en Google Analytics segun el diagrama



Google Analytics organiza la informacidon en reportes
iNntuitivos que te ayudan a profundizar en diferentes aspectos
del comportamiento de los usuarios. Segun el diagrama

proporcionado, estos son los reportes principales:

15:55

Fuente: Google Analytics (12 de junio 2023). Reports in Google Analytics. YouTube. [Archivo

de video]. https:/mwww.youtube.com/watch?v=NHXeDuZ2If0

Figura 5: Google Analytics
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Fuente: captura de pantalla de Google Analytics.

G Tiempo real

Monitorea lo que esta sucediendo en tu sitio web o app en

este momento.

° Métricas clave

e Usuarios activos en tiempo real.

e Fuentes de trafico.
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Paginas mas visitadas en los ultimos 30

mMinutos

¢Para qué sirve?

Es ideal para verificar el impacto inmediato de una campana

o el comportamiento de los usuarios durante eventos en vivo.

Figura 6: Funcion de tiempo real de Google Analytics

Informe paneramico

En tiempo real

Ciclo de vida
+ Adquisicion
¢+ Interaccion
»  Monetizacion

Retencion

Usuario
»  Atributos de usuaric

v Tecnologia

NPT ICEta ez e shearios boy

@ Todos los usuarios Afadir comparacién +

Resumen en tiemporeal @ -
Rizmen ) e

Cérdoba
[ } Urugua
Santiagoe Buence Al
fna L X
e Mon(evides

USUARIOS ACTIVOS DURANTE LOS ULTIMOS 30 USUARIOS ACTIVOS EN LOS ULTIMOS §
MINUTOS MINUTOS
USUARIOS ACTIVOS POR MINUTO

rin e 0 min 5 min 1 o T

Fuente: captura de pantalla de la funcién “En tiempo real”.

Ciclo de vida

aguay
Asuncion c514 "ol Acceder a la vista general de usuario

o @

oo <

Este reporte te muestra el viaje completo del usuario, desde

como

llega al sitio hasta como interactua y genera



conversiones.

a. Adquisicion

[ Muestra de donde provienen los usuarios

(organico, pago, directo, redes sociales).

° Métricas clave

« Usuarios nuevos vs. recurrentes.

e Tasa de conversion por fuente de trafico

Do’s . Siel trafico organico es bajo, podrias optimizar tu SEQ.

b. Interaccion

°® Detalla como los usuarios interactUan con tu

contenido.

° Métricas clave



« Paginas mas visitadas.

e Duracion promedio por pagina

Do’s . Siciertas paginas tienen una duracion baja, optimiza su contenido.

c. Monetizacion

[ Exclusivo para e-commerce o apps

monetizadas.

° Métricas clave:

e Ingresos totales.

e Tasa de conversion de compras

d. Retencién



[ Muestra si los usuarios regresan a interactuar

con tu sitio.

° Métrica clave:

e Retencion a7 dias o a 30 dias.

&) FOOD FOR THOUGHT

¢ ¢Por qué es importante hablar sobre retenciéon?

La retencion no solo refleja |la fidelidad de los usuarios, sino
gue también puede indicar la calidad de la experiencia que
les estas ofreciendo. Piensa en como este indicador se
conecta con otros datos, como el tiempo de permanencia o
las tasas de conversion, y reflexiona: ;qué acciones
estratégicas podrias tomar para mejorar la retencidén en tus

propios proyectos?

° Usuarios



Este reporte te ofrece informacion demografica y técnica

sobre tus usuarios.

a. Grupos demograficos

) Analiza la edad, género e intereses de los
usuarios.
° Métricas clave

« Segmentos por rango de edad.

« Afinidad por intereses (deportes,

tecnologia, etc.).

Si tienes muchos usuarios jovenes interesados en tecnologia, podrias

|

< |
Do’s . enfocar tus campanias en redes como TikTok.

|

b. Tecnologia

° Indica los dispositivos, navegadores y sistemas

operativos usados.



o Métricas clave

« Porcentaje de trafico movil vs. escritorio.

&

Siun alto porcentaje de usuarios utiliza dispositivos maviles, prioriza

Do’s un disefio responsivo.
V_ )
o Eventos y conversiones

Este reporte mide interacciones clave configuradas como

eventos o conversiones.

) Eventos clave: clics, reproducciones de

videos, scrolls profundos.

° Conversiones: objetivos cumplidos, como
completar un formulario o realizar una

compra.



Do’'s |

A

Si la conversion en una pagina de checkout es baja, realiza pruebas

A/B en el formulario.

Eventos clave

iHacer un seguimiento de eventos especificos en Google
Analytics es mas facil de lo que parece!l @ Si necesitas
rastrear acciones concretas en tu sitio web, como un clic en
un botén, una descarga de archivo o el inicio de un video, los
eventos son tu mejor aliado. Aqui te explico paso a paso
como configurarlo en Google Analytics 4 (GA4) con un

enfoque simple y amigable.

¢Qué son los eventos en Google Analytics?
Los eventos son interacciones especificas que los usuarios
hacen en tu sitio web y que no se registran
automaticamente, como el clic en un botdon especial, un

formulario enviado o un scroll del 90 % en una pagina.

. Ejemplo: si tienes un botdn en tu sitio web que dice
“Solicitar presupuesto” y quieres saber cuantas personas
hacen clic en él, puedes configurarlo como un evento

personalizado.



Pasos para configurar un evento en GA4

G Abre Google Tag Manager (GTM)

Para rastrear eventos en GA4, lo mas practico es usar Google
Tag Manager. Si aun no lo tienes configurado, sigue la_guia

de instalacion de GTM.

e Crea una nueva etiqueta en GTM

“., En GTM, ve a “Etiquetas” > “Nueva etiqueta” y sigue

estos pasos:

1. Dale un nombre claro, como “Evento clic botédn - Solicitar

presupuesto”.
2. Elige GA4 Event Tag como tipo de etiqueta.

z.Conéctala a tu propiedad de Google Analytics
seleccionando tu ID de medicion (lo encuentras en GA4,

en “Administrar” > “Flujo de datos”).


https://tagmanager.google.com/
https://tagmanager.google.com/

o Configura el evento

En el campo “Nombre del evento’, define un nombre

personalizado, por ejemplo: click_solicitar_presupuesto.
Opciones avanzadas (opcionales):

Puedes agregar mas parametros, como |los siguientes:

° button_text: el texto del botdn clicado

(ejemplo: “Solicitar presupuesto").

o) page_title: la pagina donde se hizo el clic.

e Crea un activador

s El activador define cuando se debe disparar la etiqueta.

1. Ve a “Activadores” > “Nuevo”.
2.Elige “Clic - Todos los elementos”.

3.Configura una condicion especifica, como esta:



. Click ID: identifica el ID Unico del botédn (puedes
encontrarlo usando la herramienta “Inspeccionar”

del navegador).

. Texto del boton: usa el texto visible en el botdn

como regla.
Ejemplo practico:

Si el ID del botdn es btn_solicitar_presupuesto, configura la
condicion para que el evento solo se active al hacer clic en

ese boton.

° Prueba y publica la etiqueta

Antes de lanzarlo en vivo, jprueba tu etigueta! #

1.Haz clic en “Vista previa” en GTM y navega por tu sitio

para verificar si el evento se dispara correctamente.

2.Si todo esta bien, publica los cambios seleccionando

“Enviar”. &’



o Verifica en Google Analytics

/) Ve a tu propiedad de GA4 y navega a “Eventos’ en la
seccion de “Configuracion de eventos”. Ahi deberias ver tu
evento click_solicitar_presupuesto una vez que los usuarios

comiencen a interactuar con el boton.
¢Por qué rastrear eventos?

Los eventos te brindan informacion especifica sobre como

interactdan los usuarios con tu sitio.

Q . Optimizacién: si notas que pocos usuarios hacen clic en el boton,
| podrias probar cambios en el disefio o la ubicacidn.
Do’s e - Medicién de éxito: evalla la efectividad de tus CTA y ajusta tus
Vo / campafias en consecuencia.

Buenas practicas

() Nombra tus eventos con claridad: usa
nombres descriptivos y consistentes para

facilitar su identificacion.



@ Prueba siempre tus configuraciones: verifica
que los activadores se disparen en los

Momentos correctos.

o) Combina con conversiones: en GA4, puedes
marcar eventos importantes como

“‘conversiones” para darles prioridad en tus

reportes.

Bonus Track: cémo implementar GA4 en tu sitio de

WordPress usando GSite

Site Kit te permite conectar facilmente tu sitio web con
Google  Analytics y visualizar informacidon  basica
directamente en el panel de control de WordPress y en la
barra de administracion. A continuacion, se detallan los
pasos para conectar Google Analytics durante |Ia

configuracion inicial de Site Kit:

G Durante la configuraciéon inicial de Site Kit,
se te ofrecera la opciéon de conectar Google
Analytics. Si eliges hacerlo en este momento,
Site Kit te guiara para seleccionar una cuenta
de Google Analytics existente o crear una

nueva.


https://sitekit.withgoogle.com/

Si decides no conectar Google Analytics
durante la configuraciéon inicial, puedes

hacerlo mas tarde:

« Navega a “Site Kit” > “Configuracion” >
“Conectar mas servicios” > “Analytics” >

“Configurar Analytics”.

« Sigue las indicaciones para seleccionar
una cuenta, propiedad y flujo de datos
web existentes, o permite que Site Kit cree

nuevos en tu nombre.

e Una vez completada la configuracién, seras
redirigido al panel de control de Site Kit,
donde aparecera una notificacion de la
confirmaciéon de que el médulo de Analytics
se ha conectado con éxito. Ten en cuenta
que, si la propiedad de Analytics conectada
aun no tiene datos, es posible que veas un
aviso que indique que se estan recopilando
datos. Por lo general, toma uno o dos dias
antes de que la informacion esté disponible

en tu cuenta de Analytics.



Para obtener mias informacidén sobre cdmo administrar

Google Analytics con Site Kit, consulta la documentacion

oficial.

CONTINUAR



https://sitekit.withgoogle.com/documentation/
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2. UTM: qué son y coémo funcionan

Los UTM (Urchin Tracking Modules) son etiquetas que se
anaden a las URL para rastrear el rendimiento de campanas

especificas.

¢Como funcionan?

Al anadir los UTM a un enlace, puedes saber exactamente de
donde viene el trafico a tu sitio web. Esto es especialmente
util para medir campanas en redes sociales, correos

electronicos y anuncios.

Figura 7: Los UTM
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Fuente: [[magen sin titulo sobre UTM], s. f.

Parametros principales



utm_source: identifica la fuente de trafico

(ejemplo: “Facebook”, “Google").

utm_medium: indica el medio (ejemplo:
“‘CPC", “email").

utm_campaign: describe la campana

especifica (ejemplo: “BlackFriday").

utm_term: opcional, para palabras clave en

campanas de pago.

utm_content: diferencia anuncios similares

dentro de una misma campanha.

Figura 8: Ejemplo de URL con UTM

+

https:/iwww.adexpert.com.ar/landing?utm_source =facebook&utm_
medium=social&utm_campaign=ofertabutm_content=landing

Fuente: elaboraciéon propia.

Cada parametro debe tener un valor asignado por nosotros

de manera personalizada. Ademas, los parametros



utm_source, utm_medium y utm_campaign son
obligatorios, mientras que utm_term y utm_content son

opcionales.

Cémo configurarlos:

- Usa herramientas como el Creador de URL de Google.

. Inserta la URL en tus anuncios, publicaciones o correos.

@ EXPAND YOUR KNOWLEDGE

Aqui tienes un complementario para poner las UTM en

practica:


https://ga-dev-tools.google/ga4/campaign-url-builder/
https://ga-dev-tools.google/ga4/campaign-url-builder/

02:32

Establecer un estandar para nombrar las campahas y
mantener la coherencia
Definir e implementar una convencion clara y consistente
para los nombres de las campanas UTM facilita el analisis y
evita confusiones al interpretar los datos. Puedes utilizar
parametros descriptivos, como fechas o canales, para
identificar facilmente el origen del trafico. Esta practica no
solo optimiza la organizacion de tus reportes, sino que

también asegura decisiones mas informadas y estratégicas.

Inteligencia artificial en analisis de datos



La inteligencia artificial (IA) esta transformando la forma en
gue recopilamos, analizamos y utilizamos los datos. Mas alla
de las herramientas tradicionales, la IA no solo identifica
patrones ocultos, sino que también predice resultados
futuros, lo que, a su vez, optimiza nuestras estrategias de

Manera proactiva.

En esta seccion, exploraremos como la |A mejora el analisis
de datos, los tipos de herramientas disponibles y cémo

aplicarla en productos digitales con ejemplos practicos.

¢Para qué se utiliza en Marketing?

¢Qué es la inteligencia artificial en el andlisis de datos?



La IA en analisis de datos es el uso de algoritmos avanzados y

modelos predictivos para lo siguiente:

o) Identificar patrones en grandes volumenes de
datos.
o) Automatizar procesos como segmentacion de

audiencias o personalizacion de contenido.

° Predecir comportamientos futuros basandose

en datos historicos.

¢Por qué es importante?

La IA permite:

G Velocidad. Permite analizar grandes

volumenes de datos en tiempo real.

e Precision. Reduce errores humanos al

identificar insights.

Optimizacién. Da lugar a la toma decisiones

basadas en datos para maximizar el ROI.



cLos celulares realmente nos escuchan?

Es comun pensar que los celulares “nos escuchan” porque
solemos ver anuncios de productos o servicios que
mencionamos en conversaciones casuales. Sin embargo, la

realidad es mucho mas interesante y estd basada en analisis

estadisticas, mas que en la escucha activa de nuestras

palabras.

¢Coémo funciona?

Las aplicaciones y plataformas recopilan grandes cantidades

de datos sobre nuestro comportamiento en linea:

Historial de busquedas

. Paginas visitadas
. Interacciones en redes sociales
. Ubicacién geografica ¢

Historial de compras

Patrones de navegacion dentro de las apps

Esta informacion se combina con herramientas avanzadas
de analisis predictivo para identificar patrones y afinidades.

Por ejemplo, si alguien busca “vacaciones en la playa” 2, las



plataformas no solo analizan esa busqueda, sino también
datos complementarios, como el clima en su region o la
temporada del ano. A partir de esto, pueden inferir intereses
en ropa de verano &, protector solar i o vuelos a destinos

~
costeros «X.

El papel del analisis en tiempo real

El analisis en tiempo real potencia esta capacidad predictiva.
Los algoritmos utilizan bases de datos histdricas y modelos
estadisticos ., para predecir comportamientos futuros. Por
ejemplo, si el 80 % de las personas que buscan “cafeteras”
también buscan “capsulas de café” en los siguientes tres dias
= , el sistema puede mostrar anuncios de capsulas incluso

antes de que el usuario las busque.

Herramientas como Google Analytics o plataformas de redes
sociales segmentan aun mas las audiencias basandose en
datos demograficos, interacciones pasadas y preferencias
inferidas. Asi, cuando ves un anuncio relacionado con algo
gue mencionaste, probablemente ya interactuaste con
contenido similar sin notarlo ##, y el algoritmo simplemente

estd “cerrando el circulo” con una oferta relevante.

El poder de la IA en la publicidad



Estudios han demostrado que la precision de la IA y las
estadisticas predictivas puede hacer que los anuncios
parezcan magicos . Sin embargo, esto no significa que tu
celular esté “escuchando” tus conversaciones, algo que
ademas seria ilegal en muchas jurisdicciones @ . Lo que
ocurre realmente es que las plataformas utilizan grandes
volumenes de datos, correlaciones observadas y sistemas
computacionales avanzados para anticiparse a tus

necesidades con una precision sorprendente.

Privacidad y eficiencia

Este enfoque no solo es eficiente para los anunciantes, sino
qgue también cumple con regulaciones de privacidad como
el GDPR y la CCPA. Aunque parezca que tu celular tiene
oidos, lo que realmente esta haciendo es predecir tus

intereses con algoritmos inteligentes y probabilidades

iLa tecnologia puede ser mucho mas asombrosa de lo que

parece!

2. Aplicaciones de la IA en el anadlisis de datos

a) Analisis descriptivo

La IA organiza y resume datos para explicar lo que ya

sucedio.



Ejemplo practico:

o Un software de |A analiza el rendimiento de

tus campafas y te muestra:

e Cuadles audiencias generaron mas ventas.

« Qué canales publicitarios tuvieron el mejor

rendimiento

", Google Analytics 4,

X, Tableau con |IA.

b) Andlisis predictivo
La IA predice comportamientos futuros basiandose en

datos historicos.

Ejemplo practico:

Una empresa basada en suscripciones utiliza |IA para
predecir la probabilidad de cancelacion de clientes, y activa
automaticamente campanas de retencion para los casos de

alto riesgo.


https://support.google.com/analytics/answer/9304153?hl=es#:~:text=Crear%20una%20cuenta%20de%20Analytics&text=Vaya%20a%20https%3A%2F%2Fanalytics,informaci%C3%B3n%20que%20comparte%20con%20Google.
https://www.tableau.com/

Veamos algunos casos exitosos de modelado predictivo:

5] REAL-WORLD EXAMPLE

Cada vez que un usuario accede a Netflix, su sistema de
recomendaciones sugiere contenido basandose en factores

cComo estos:

° Actividad de otros miembros con gustos y

preferencias similares.

° Informacién sobre los titulos, como género,

categorias, actores, ano de estreno, etc.

[ Hora del dia en que accede a Netflix.
° Idiomas preferidos.
° Dispositivos de acceso.

Todos estos datos forman parte de la informacion utilizada

para alimentar sus algoritmos.



5] REAL-WORLD EXAMPLE

Spotify ha transformado la industria musical mediante el uso
de Big Data y algoritmos avanzados, y ha personalizado asi la

experiencia del usuario.

Analiza grandes volimenes de datos, como habitos de
escucha 'y listas de reproduccion, para ofrecer
recomendaciones precisas y playlists personalizadas, como

|”

“Descubrimiento semanal”y “Daily Mix".

A través de técnicas como el filtrado colaborativo, ajusta
continuamente su servicio a los gustos individuales de cada

usuario.
c) Analisis prescriptivo
La IA recomienda acciones basadas en los insights

obtenidos.

Ejemplo practico:

[ Si una campana de email marketing esta

generando menos clics, la IA recomienda



cambiar el asunto del email para captar mas

atencion.



“,Adobe Sensei: IA integrada en herramientas creativas y de

analisis.

., Optimove: para andlisis prescriptivo en marketing digital.

d) Automatizacién de tareas repetitivas

La IA puede automatizar procesos como los siguientes:

. Segmentacion de audiencias.

- Envio de emails personalizados en funcion del

comportamiento del usuario.

. Optimizacion de presupuestos en campanas
publicitarias.
. Ejemplo: una tienda online utiliza IA para generar

recomendaciones personalizadas de productos en tiempo

real.

3.Casos practicos de IA aplicada en productos digitales

5] REAL-WORLD EXAMPLE



https://business.adobe.com/mx/products/sensei/adobe-sensei.html#:~:text=Adobe%20Sensei%20emplea%20la%20IA,y%20las%20preferencias%20de%20interacci%C3%B3n.
https://www.optimove.com/

Caso 1: personalizacién de experiencias

Contexto: Una app de fitness quiere ofrecer planes de

entrenamiento personalizados.

Solucion:

o) La IA analiza el historial de entrenamientos y
las preferencias del usuario para sugerir
rutinas personalizadas.

o Si un usuario no interactua durante una

semana, la |IA activa notificaciones push
motivacionales para volver a captar su

atencion.

“, Herramientas: Firebase Predictions, Segment.

Fuente: Firebase (29 de octubre de 2018). Smarter Segmentation
with Audiences and Predictions (Firebase Summit 2018). YouTube.

[Archivo de video].
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Caso 2: modelado predictivo para retencién

Contexto: una plataforma de streaming busca reducir la pérdida de

suscriptores.

Solucion:
o) La IA analiza patrones como frecuencia de uso
y tipos de contenido visualizados.
o Usuarios con baja interaccion reciben un

recordatorio con recomendaciones

personalizadas



“, Google Cloud Al Platform

Fuente: edureka! (26 de marzo de 2024). Google Cloud Al

Platform Tutorial | Google Cloud Al Platform | GCP Training |

Edureka Rewind. YouTube. [Archivo de video].

20:11



Caso 3: optimizaciéon de campaias publicitarias

Contexto: una marca quiere maximizar el ROl de sus

campahas de Google Ads.

Solucién:

o) La IA ajusta automaticamente el presupuesto
entre campanas con mejor rendimiento en
tiempo real.

o Analiza las palabras clave mas efectivas y

ajusta las ofertas.

Consigue mejores resultados con la puja automatica (s. f).

Google Ads. https:/business.google.com/es/ad-tools/bidding/

4 Recursos adicionales para profundizar en IA y el
andlisis de datos

Para explorar mas sobre como implementar la 1A en el

analisis de datos, te sugerimos los siguientes recursos:


https://business.google.com/es/ad-tools/bidding/

Google Analytics Academy (gratuito):
aprende sobre |IA en Google Analytics.

Enlace al curso

IBM Watson Studio: plataforma para crear
modelos de |A avanzados.

Explorar agui

Curso de Data Science de Coursera:
introduccion al analisis de datos con |A.

Ver curso

Blog de BigML: casos de uso de IA en
negocios.

Leer agui

5.Cémo implementar la IA en tu proyecto digital

Pasos clave:

Definir tus objetivos: ;quieres aumentar
ventas, mejorar retencidbn o personalizar

experiencias?

Seleccionar la herramienta adecuada: elige

una gue se adapte a tus necesidades y nivel


https://support.google.com/analytics/answer/15068052#zippy=,get-started-using-google-analytics-introduction,go-further-with-advanced-features-in-google-analytics-advanced,answer-business-questions-with-google-analytics-intermediate,use-google-analytics-for-your-business-beginner
https://www.ibm.com/watson
https://www.coursera.org/certificates/data-science
https://blog.bigml.com/

de experiencia.

o Recolectar datos: asegurate de tener
suficientes datos historicos para entrenar los

modelos de |A.

° Testear y ajustar: realiza pruebas constantes

para optimizar el rendimiento.

. Consejo: comienza con herramientas accesibles como

Google Analytics 4 y avanza hacia plataformas mas robustas

como AWS o Azure.

Conclusion

La inteligencia artificial no es solo una tendencia, es una
necesidad para cualquier negocio digital que quiera
mantenerse competitivo. Desde personalizacion hasta
optimizacion de campanas, la IA transforma datos en

decisiones inteligentes y accionables.

Etica y buenas practicas

Cumplimiento de normativas como GDPR
Trabajar con datos implica respetar la privacidad de los

usuarios. El GDPR (reglamento general de proteccion de



datos) establece pautas claras:

1. Consentimiento explicito: asegurate de que los usuarios

acepten que recopiles sus datos.

2. Acceso y eliminacion: los usuarios tienen derecho a very

eliminar su informacion.

RED FLAG

No informar a los usuarios cOmo se usaran sus datos.

GREEN FLAG

Implementar banners de cookies claros y concisos.

Conclusioén
El analisis de datos no es solo medir ndmeros; es tomar
decisiones estratégicas basadas en informacion precisa. Al

combinar meétricas clave, herramientas como Google



Analytics y el poder de la IA, puedes llevar tus estrategias al

siguiente nivel.
¢« Recuerda: los datos son tu mayor activo. Interprétalos

sabiamente y haz que trabajen para ti. jEs hora de optimizar

tus campafas con confianza! %’

CONTINUAR
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