Google Analytics no es el Unico espacio donde podemos analizar la performance y
el rendimiento de nuestro sitio web. Dependerd del tipo de pdgina que represente
nuestro negocio y los usos que vayamos a darle a la informacion analizada.

En ese sentido, es importante que tengamos en claro que cualquiera de las
herramientas que vinculemos tendrd que tener acceso, desde el cédigo, a incluir una
linea o un bloque que cargue el pixel de seguimiento.

Figura 1: Pixel de seguimiento

Fuente: Quora, 2020, hitps://bit.ly /36f64gX

Un pixel de seguimiento es un bloque de cédigo en HTML que incluye una accién
por ejecutar y una imagen que ocupa el tamano de un pixel en pantalla. Ese cédigo,
una vez que estd en el sitio web, se ejecuta cada vez que una visita llega a nuestro
sitio, con el objetivo de contabilizar el trafico y el comportamiento.

A su vez, cada herramienta donde queremos analizar el tréfico implicard la
instalaciéon de un nuevo cédigo, por lo que tendremos el pixel de seguimiento de
Google, de Facebook, de Twitter y de todos aquellos que queremos incluir en
nuestro andlisis.




Unidad 4.1 Google Tag Manager

El uso de Google Tag Manager permite integrar nuestro sitio web con multiples
etiquetas de seguimiento de diferentes servicios, tanto del mismo ecosistema de
Google como del de otras plataformas, como, por ejemplo, el pixel de seguimiento

de Facebook e Instagram.

Figura 2: Google Tag Manager
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Fuente: Social Liquid, 2019, https://bit.ly /2NxMypr

La misma plataforma se describe a si misma del siguiente modo:

Google Tag Manager es un sistema de gestidon de etiquetas que
le permite actualizar en su sitio web o aplicacion mévil, y de forma
rapida y sencilla, cédigos de seguimiento y fragmentos de cédigo
relacionados a los que se denomina de forma conjunta
“etiquetas”. Una vez que haya afiadido un pequefio fragmento
de cédigo de Tag Manager a su proyecto, podrd implementar
opciones de configuracién de analiticas y de etiquetas de




medicién desde una interfaz de usuario basada en la web de
forma sencilla y segura. (Google, s.f., https://bit.ly /3gX8mJt)

Se entiende por “campanas de marketing” todo esfuerzo que se ejecute en pos de
contribuir al alcance de los objetivos de marketing de la compaiiia o institucién que
se esté analizando. Esto quiere decir que cada accién concreta que sea realizada
deberd tener un resultado esperado, el cual puede ser medido y analizado por los
datos que genera si le damos el tratamiento adecuado.

Como ya se sabe, las campaiias de marketing son un elemento fundamental en el
plan de marketing de una empresa u organizacién, y, como tal, se espera un
resultado que ayude a alcanzar objetivos de distinto tipo, entre los cuales se pueden
mencionar principalmente las campaias orientadas a lo siguiente:

® Objetivos de venta: implican lograr conversiones especificamente
relacionadas con el aumento de las ventas propiamente dicha o
algunos de sus factores clave, como, por ejemplo, el tique promedio
de compra, el mix de compra, la participaciéon del usuario en la
billetera del cliente (SoW o share of wallet), entre otras opciones.

® Objetivos de generacion de leads (o prospectos de negocio):
implican lograr potenciales clientes que recorran el embudo de
conversién lo suficiente como para que se justifique un trabajo mds
intensivo sobre estos, ya sea a través del seguimiento de un ejecutivo
comercial o de procesos de remarketing o lead nurturing.

® Objetivos de posicionamiento: implican lograr volimenes de
alcance y frecuencia que impacten en la recordacién de la marca y
en la asociacién de esta con ciertos conceptos de importancia.

® Objetivos de fidelizacion: implican la posibilidad de mantener a los
clientes satisfechos, ya sea a través del proceso de posventa como
de campaias para fomentar la recompra y aumentar el lifetime
value del cliente.

® Objetivos de atraccion: implican lograr ingresos a nuestro embudo
de conversiéon llamando la atenciéon de nuestros pUblicos de interés.

® Objetivos de interaccion: implican lograr la realizacién de acciones
especificas por parte de nuestro publico, como, por ejemplo, lograr
participaciones, comentarios, compartidos, consultas, etcétera.

Ante la importancia que pueda representar cada uno de estos tipos de obijetivos

para el mix definido en cada plan de marketing, la posibilidad de medir lo que
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funcioné y lo que no funcioné en lo que se haya ejecutado brinda la posibilidad de
entender no solo cédmo lograr cumplir con las metas propuestas, sino también
entender cémo lograr ser més eficientes en cada intento ejecutado. Esta eficiencia
puede tomarse como aumentos en los porcentajes de efectividad, lo cual haria que
se convirtieran mds clientes o prospectos por cada cierta cantidad de publico
alcanzado. Asimismo, se pueden generar eficiencias a la hora de disminuir el costo
de adquisicion de nuevas ventas, registros, contactos, prospectos, etcétera; esto
haria que, con el mismo presupuesto, se lograra llegar a una mayor cantidad de
clientes potenciales.

La medicién de resultados de marketing ayudard a identificar las acciones que son
efectivas para el alcance de los objetivos de la compaiia que se analiza; ademds,
permite que se comprenda mds con detenimiento la informacién para encontrar

mayores eficiencias en el proceso.

Ahora bien, al ser el desempeiio de las campaiias un objeto de evaluacién, también
se generan distintas situaciones, las cuales necesitan apoyarse en informacién de
campanas para entender si se logré ejecutar correctamente el presupuesto, si los
clientes prefieren el producto A al producto B, si hay que investigar por qué la pauta
publicitaria en un diario online no generé suficientes visitas al sitio web y, debido a
ello, no se lograron suficientes ventas o, ain mds interesante, para responder el
siguiente interrogante: zalguna de las acciones presentes tienen impacto en las
multiples interacciones esperadas en el futuro?

Gracias a distintos tipos de andlisis basados en modelos de atribucién o en
atribucién directa de conversiones, es posible entender con mayor profundidad la
magnitud del impacto que se esté causando sobre el ecosistema que se analiza. Si
no se logra medir el resultado de las acciones de marketing, no solo no se sabrd si
los resultados fueron buenos o malos, sino que tampoco se podrd aprender del
proceso para mejorar los resultados futuros y la eficiencia del negocio.

Al no medir resultados, la evaluacién de cualquier aspecto del negocio resulta ser
superflua y subjetiva en exceso. Al medir correctamente las campafias ejecutadas,
se tendrd acceso a un gran nimero de pardmetros sobre los cuales comprender si
lo que se hizo fue apropiado, asi como al andlisis de formas para mejorar
consistentemente.

4.1.2 Seguimiento personalizado de enlaces y URL

El seguimiento de campafias de marketing es la forma amplia de referirse al método
de identificaciéon de cémo los usuarios llegan a ingresar al sitio web que se esté
analizando a través de acciones provocadas por los marketers deliberadamente.




Para ser especificos, en herramientas de analytics como Google Analytics, lo que se
mide, al identificar campafias, son enlaces o URL y el tipo de tréfico que envian al
sitio web analizado. Estas URL, para ser medidas especificamente como campanas,
deben tener algunos pardmetros que hardn que las cookies generadas al ingresar
al sitio guarden la identificaciéon precisa del tipo de campaia que logré dicho
trafico, y, posteriormente, se podrdn medir el nivel de cumplimiento de objetivos.

Para recordar, las cookies son elementos tecnolégicos parecidos a una etiqueta que
se generan al ingresar a un sitio web o mobile y pueden ser guardadas en el
navegador por el cual se estd accediendo al sitio. Estas cookies guardan pardmetros
de informacion que, en el caso de las herramientas de analytics, se envian a los
servidores del proveedor de la herramienta de medicién y se decodifican y ordenan
con el fin de que la medicién sea precisa y Util para quien utilizard dicha informacién
para sacar conclusiones y tomar decisiones.

Los pardmetros que posee una URL para poder ser medida son bastante especificos.
Antes de mostrarlos, sin embargo, es necesario conocer en detalle los distintos
elementos que una URL posee; de esta forma, se podrd nivelar el lenguaje y
entender apropiadamente cémo y dénde hacer modificaciones para que la
medicién sea precisa.

Una URL posee los siguientes elementos:

dominio
subdominio

extension

URI

Una URL completa se veria como los siguientes ejemplos:

Tabla 1: Ejemplo de la estructura de las URL

Subdominio
WWW. Google .com /analytics/web
autos. Mercadolibre .com.ar /sedan
finance. Yahoo .com /9034jlom_id=000234581

Fuente: elaboracion propia

URL se le llama a la estructura completa unificada.




De esta forma, se puede decir que un subdominio es aquello que se encuentra antes
del dominio. El dominio es la ubicacién particular de un host auténomo que posee
los contenidos en él almacenados. La extensiéon es la categorizaciéon del tipo de
dominio que es (.com para comercial, .org para organizaciones no lucrativas, .edu
para instituciones educativas, etcétera) asi como la ubicacién a la que hace
referencia (.ar para Argentina, .mx para México, .pe para Pery, .co para Colombia,
etcétera). Por Gltimo, la URI (por sus siglas en inglés, uniform resource identifier), el
identificador de recursos uniforme, identifica cada contenido particular dentro del
servidor de un dominio especifico; esto seria cada pdgina ubicada dentro del sitio
web.

Ahora bien, si retomamos el seguimiento y medicién de campafias de marketing,
podemos ejemplificar dos escenarios que se repetirdn muy cominmente a la hora
de querer realizar este proceso si tomamos como base la medicidén de una campaiia
publicitaria a través de banners o anuncios grdaficos, asi como en enlaces colocados
en publicaciones de redes sociales.

Importante: si bien para este documento se toma como ejemplo la medicién de
banners y enlaces en publicaciones de redes sociales, es importante entender
que este mismo proceso puede aplicarse a cualquier enlace en cualquier lugar
que quiera medirse y conocer los resultados que generé al enviar trafico al
sitio web analizado. Los dos ejemplos aqui tratados son para efectos
ilustrativos, pero pueden aplicarse a cualquier escenario donde exista un
enlace que coloquemos para apuntar a llevar trafico a nuestro sitio web.

Para generar una medicién apropiada de un enlace que genere tréafico al sitio, es
necesdario agregar algunos pardmetros especiales posteriores a la URI. De esta
forma, esos pardmetros personalizardn el nombre de los principales elementos que
nos permitirdn crear las etiquetas de identificacién de procedencia y modificar las
cookies a través de la manipulacion de sus pardmetros, los cuales son los
contenedores de informacién especifica de la cookie. En este caso, lo serdn la fuente,
el medio, el nombre de la campaia y algunos otros elementos opcionales.

Como ejemplo, una URL apropiada para medir correctamente una campaiia con
Google Analytics deberia verse similar a la siguiente estructura:

URL original:
<www.ejemplo.com/estructura_de_uri>

URL con pardmetros de seguimiento:




<www.eiemplo.com/esfructurq_de_uri?u'rm_source=fuenfe-de-
campana&utm_medium=medio-de-campana&utm_term=termino-de-
campana&utm_content=contenido-de-campana&utm_campaign=nombre-de-
campana>

Como se puede apreciar aqui, para el seguimiento de la campana, es necesario
agregar distintos pardmetros que modifiquen distintas instancias dentro de las UTM
de la cookie de seguimiento, y, dentro de estos pardmetros, es posible personalizar
las nomenclaturas deseadas.

Por lo tanto, si al hacer clic en un banner publicitario, se envia a los usuarios al sitio
www.ejemplo.com/estructura_de_uri, este mismo deberia de personalizarse para
que realmente envie al usuario al enlace con los pardmetros de campaiia
agregados (los UTM). De igual forma, si un enlace se coloca en cualquier publicacién
en redes sociales —o en cualquier otro medio donde se realice una publicacién con
enlace—, se pueden personalizar estos pardmetros para identificar a todas las
fuentes de trdfico especificas y asi entender cudl de ellas funcioné mejor o peor.

El seguimiento de campaiias requiere de la personalizaciéon de varios pardmetros.
Si tomamos como base la forma de realizar esta medicion para la herramienta
Google Analytics, es necesario identificar los siguientes elementos:

® Fuente: es el sitio o ubicacién desde donde se estd enviando el
trafico de usuarios al sitio web de destino en el enlace. Este campo
es mandatorio.

® Medio: es la categoria en la que se organizard a las fuentes
generadoras de tréfico. Este campo es mandatorio.

® Nombre de campana: es el nombre que se le dard al esfuerzo de
marketing especifico que requirié del enlace que estamos
personalizando para llevar trafico al sitio web analizado. Este
campo es mandatorio.

® Término de campaiia: este campo no es mandatorio, pero puede
ser utilizado para identificar algin término preciso o una versién del
anuncio o comunicacién dados en la campana.

e Contenido de campaiia: este campo tampoco es mandatorio, pero
puede ser utilizado para diferenciar el tipo de contenido o versiones
de un banner, tipo de publicacién en redes sociales o cualquier otro
pardmetro que apoye la comprensién de la comunicacién entre
distintas versiones del mensaje para diferenciar su potencial
resultado.




Como se pudo apreciar en la seccién anterior, cada UTM contiene estos elementos;
asi se llega a entender y analizar cada enlace por separado, segun el nivel de
detalle dado para su medicién. Para ejemplificar este detalle, podemos pensar en
una publicacién en la pdgina de Facebook de la empresa que se representa, en
donde se comunica un 20 % de descuento especial por las ventas de Navidad en
productos seleccionados; los usuarios, para realizar dicha compra, deben dirigirse
al siguiente enlace: www.tiendaonlinedeejemplo.com/ofertas-de-navidad

Para hacer una correcta medicién de esta campafia, es necesario definir los
pardmetros de las UTM, como vemos en el ejemplo siguiente, para una campana
desde Facebook en redes sociales:

Fuente: Facebook

Medio: redes sociales

Nombre de campaia: Navidad
Término: regalos con descuento
Contenido: 20 % de descuento

Al haber definido estos identificadores, es posible crear la URL que se va a publicar,
la cual quedaria de la siguiente forma:

<www.tiendaonlinedeejemplo.com/ofertas-de-
navidad2utm_source=facebook&utm_medium=redes-sociales&utm_term=dia-de-
la-madre&utm_content=Descuento-20&utm_campaign=dia-de-la-madre>

Al ser ejecutado este enlace por parte de los usuarios, estos Gltimos llegardn al sitio
<www.tiendaonlinedeejemplo.com/ofertas-de-navidad> y la medicién quedaré
lista y registrada en la plataforma de Google Analytics implementada en dicho
sitio de destino.

Asimismo, para evitar el proceso manual, Google proporciona una herramienta
llamada URL Builder, en la cual solo hay que declarar los pardmetros y
nomenclaturas deseados, y esta herramienta crea el enlace final para que solo serd
necesario copiar y pegar en donde corresponda.

Para acceder a la herramienta, debemos ingresar en el siguiente enlace:

<https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/>



https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/

Figura 3: Google URL Builder
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Analytics.

Enter the website URL and campaign information

Fuente: captura de pantalla de Google URL Builder (ga-dev-tools.appspot.com)

En esta herramienta, podemos utilizar la creacién de enlaces de campaiia sin que

sea necesario que nosotros mismos creemos las diferentes versiones.

Figura 4: Creacion de las URL de campaias
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Fuente: captura de pantalla de Google URL Builder (ga-dev-tools.appspot.com)

Vemos en la figura anterior los diferentes campos que debemos completar, con el

enlace actual del destino, la fuente del trafico de la campaiia, el medio, el nombre

y, de manera opcional, el término y el contenido del anuncio.




Figura 5: Google URL Builder completo

* Website URL | hup://seriesandtv.com/c/psych

B.E. hitps://wew.exanple. con

* Campaign 5ource newsletter

The referrer: (2.5 google . newsletter

* Campaign Medium | emai

epc ., banner . email

* Campaign Name | descargas
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Campaign Term | opciona

Campaign Content | opciona

Share

enerated campaign URL
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httpo/fseriesandtv.com/c/psych?

utm_source=newsletterdutm_medium=emaild.utm_campaign=descargas&utm_term=opcional&utm

_content=opcional
P

] Copy URL @ Convert URL to Short Link {suthorization required)

Fuente: captura de pantalla de Google URL Builder (ga-dev-tools.appspot.com)

Como podemos ver, en el recuadro se genera de manera automdtica el enlace con
los pardmetros de seguimiento, listo para que lo copiemos.

El seguimiento de campanas requiere de la personalizaciéon de pardmetros, como
se acaba de ver en la seccion anterior, tomando como base la forma de generar
enlaces con pardmetros de seguimiento que cada analista puede establecer segin
la nomenclatura que defina para identificar cada una de sus acciones de campaiia,
ya que estard disponible en lugares especificos dentro de la herramienta de
analytics que estemos utilizando.

Para ejemplificar a través del uso de Google Analytics, sefialamos que es posible
encontrar la informacién que medimos en el meni de “Adquisicion”. Existen dos
formas bdsicas de llegar a la informacién de campaiias.
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Figura 6: MenU de opciones de Google Analytics

ad Google Analytics

® Intelligence Events

O Real-Time

i@y Audience

2, Acquisition

Overview
» All Traffic
» AdWords

*» Search Engine
Optimization

» Social

» Campaigns

Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Google Analytics (www.
analytics.google.com)

La primera y mds simple es la secciéon de “Todo el Tréfico” y la subseccién
“Fuente /Medio”, en donde se lograré ver todas las fuentes y medios que generaron
trafico al sitio; alli también se puede buscar la nomenclatura definida como su fuente
y medio en la definicién de las UTM de la campana.




Figura 7: MenU de opciones de “Adquisicion” de Google Analytics
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« All Traffic
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Source/Medium
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» Search Engine
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Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Google Analytics (www.
analytics.google.com)

La segunda opcidén consiste en explorar la informacién contenida en la seccidén
“Campaiias” y subseccion “Todas las Campaiias”, y buscar de nuevo la
nomenclatura definida en los UTM con los que se personalizaron los enlaces de
campaia.




Figura 8:

Men0 de opciones de “Campana’” en Google Analytics
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Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Google Analytics (www.
analytics.google.com)

Estas secciones presentardn reportes donde es posible comenzar a identificar
informacién cuantitativa relacionada al volumen del tréfico generado por cada tipo
de campaiia ejecutada, asi como el nivel de involucramiento conseguido y los
objetivos cumplidos para cada caso, una vez que comience a generarse la
informacién.

Figura 9: Reporte de campaiias
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¥ cessions e —— 1 Conversion 1 Completions)  (Goal 1 Value)
Rate)
1 100.00% 1 0.00% 00:00:00 0.00% 0 $0.00
% of Total Avg f % of Total: Bva for Avg for Viewr: Avg for View: | % of Total: 0.00% % of Total
00% 0.00% 00:02:20 0.00% (0.00%, 0
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Showrows: |10 ¥ |Goto: |1  1-1oft1 | €| 2

This repert was generated on 1/30/16 at 9:31:50 PM - Refresh Report

Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Google Analytics (www.

analytics.google.com)

Importante: una vez que sean personalizados los UTM de los enlaces que se van
a publicar, estos enviardan trafico a las URL especificadas. Sin embargo, para que
esto funcione, es necesario que el sitio al que se esta enviando el trafico de la
campaia posea una implementacion apropiada de Google Analytics en la
cuenta a la cual se tiene acceso a extraccion y andlisis de los datos, ya que en
dicha cuenta es donde la medicion quedara registrada.

13




Unidad 4.2 Web Analytics en Facebook

Facebook cuenta con su espacio de analitica del comportamiento de nuestro sitio
web.

La plataforma integra diferentes espacios de analitica de comportamiento que
podemos utilizar. En esta unidad, nos centraremos en la vinculaciéon del
comportamiento del sitio y en la manera de analizarlo desde Facebook, y no en las
demds opciones de andlisis que nos brinda, aunque revisaremos las diferentes
opciones.

® Facebook Analytics: una plataforma de analitica web para realizar el
seguimiento del tréfico en nuestro sitio web. Sobre este foco, realizaremos
el andlisis en esta unidad.

® Facebook Insights: una plataforma de analitica del comportamiento en
nuestra fanpage de Facebook.

® Instagram Insights: una plataforma de analitica del comportamiento en
nuestro perfil de empresas de Instagram.

® Audience Insights: una plataforma de analitica que nos permite detectar
comportamientos y patrones generales en los usuarios de las plataformas,
aun cuando no tengan relacién con nosotros, nuestra fanpage o nuestro sitio

web. Nos permite comprender la generalidad de los usuarios.

® Ads Analytics: una plataforma de analitica de la performance de los
anuncios y las campaiias publicitarias que hayamos realizado, que integra
los datos de comportamiento de esta en diferentes espacios, tales como los
siguientes:

o Facebook

O Instagram

o Audience Network

o Red de articulos instantdneos

O Messenger




Podemos realizar seguimiento de los eventos que suceden en nuestro sitio web desde
Facebook, para poder vincular ese trafico, esas acciones a las personas o cuentas
que lo hicieron, dentro de las plataformas de Facebook e Instagram.

De este modo, podremos, luego, servir mensajes publicitarios a las personas que
visitaron un producto especifico en nuestro sitio web, que hicieron clic en algin botén
puntual o que observaron un video durante cierto tiempo.

Para ello, debemos utilizar la herramienta de eventos de Facebook.

Figura 10: Eventos en Facebook

Origenes de datos [=H -
Buscar por nombre o identificador Q (= 7 G Utimos 28 dias w ﬂ
=] ! Informacién general Probar eventos Diagnéstico Historial Configuraciéon
I
‘ _ Toda la actividad A+ Activo
n] 1,08 mil Ultima recepeién: Hace 4 minutos
|
H Pixel
n} ]
@ Sitios web
_ dic 24 dic 28 ene 1 ene5 ened ene 13 ene 17 ene 21
a] "
y1mas
Agregar eventos w Q Buscar por evento 0/50 | Todosloseve. w
Usad
Eventos a sade Método de conexion Eventos totales
por
’ 28,1 mil
Activo
ninutos
’ 7.7 mil
@ Vercontenido Navegador (itima recepcion: Hace 11 v &

Fuente: captura de pantalla de Business Facebook (www.business.facebook.com)

Podemos crear los eventos de la plataforma desde la herramienta Crear eventos,
como veremos en uno de los préximos apartados, o integrar nuestro pixel de
seguimiento de Facebook a Google Tag Manager. Para ello, debemos seguir los
siguientes pasos.

Inicia sesién en tu cuenta de Google Tag Manager.

Selecciona el contenedor del sitio web y haz clic en “Add a

new tag”.

Haz clic en Custom HTML Tag y escribe el nombre de la
etiqueta.

Ve al administrador de eventos y selecciona “Agregar
evento”.




Selecciona “Instalar cédigo manualmente™.

Selecciona “Copiar cédigo” para copiar todo el cédigo base
del pixel.

Vuelve a Google Tag Manager y pega el cédigo en el
contenedor HTML.

Haz clic en el mend desplegable “Advanced Settings” y
selecciona “Once per page” en “Tag firing options”.

En “Fire On”, selecciona “All Pages”.

”

Haz «clic en “Create Tag”.
https://bit.ly /3a4E2Ge)

(Facebook, 2021,

Facebook Analytics es el espacio, dentro del administrador de negocios de
Facebook, donde podemos realizar el seguimiento y la analitica de diferentes
entidades de andlisis, nuestras aplicaciones, nuestras pdginas de Facebook vy
nuestros sitios web a través del uso de los pixeles de seguimiento.

Figura 11: Facebook Analytics

FB = Analytics

= Ultimos 28 dias

[7] Informacicn general LomeseEaEmie

U% Paneles
@ Crear panel

L Actividad
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4 20,7% vs. los 28 dias anteriores
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4 67,1% vs. los 28 dias anteriores
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Actividad de usuarios @
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0,24%
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1,6 seg...
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Ver informe completo
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+ 20,8% vs. los 2 dias anteriores Usuarios por semana v

' 10mi

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Al seleccionar una de las entidades de andlisis, podemos acceder al panel de
control, donde veremos la informacién mdés destacada y podremos analizar lo

siguiente:

la cantidad de usuarios del periodo,




el nUmero de esos usuarios nuevos,

los ingresos generados,

el porcentaje de conversiones,

la tasa de retencién,

el valor de compra de los usuarios,

las métricas de crecimiento,

la actividad de los usuarios,

los origenes del tréfico,

las ubicaciones geogrdaficas que mdés destacan,
los momentos del dia de mayor tréfico.

las tasas de rebote,

las URL destacadas,

las métricas de monetizacion,

las métricas de uso por dispositivo, y

las métricas demograficas del trafico web.

A su vez, podemos profundizar el andlisis a través del estudio de diversos aspectos
en el mendu.




Figura 12: Desgloses por actividad

.4 Actividad

Usuarios activos

Ingresos Meétricas de personas
Embudos Sexo @
Retencion R
64,7% (3,85 mil)
Hombre
Grupos
24,4% (1,45 mil)
Desgloses Mujer
10,9% (646)
Recormidos Otros valores
Percentiles
Eventos

Depuracion de eventos

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Podemos realizar el desglose por actividad en términos de usuarios activos, ingresos,
embudos y recorridos de conversién, retencién, grupos, desgloses, recorridos,
percentiles, eventos, depuracién de eventos, superposicion y valor a largo plazo.

Figura 13: Desgloses por personas

[7] Informacion general Edady sexo
as
(25 Paneles
Mujer Hombre Desconocido
@ Crear panel
0 Actividad
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500
- . . I
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25234 35244 45254 55264 Mas de 65
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Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Podemos analizar, también, datos demogrdaficos y usos de la tecnologia de las
diferentes personas que acceden a nuestro sitio web.




Esta herramienta nos permite conectar los datos del sitio web, la app o la tienda
para que podamos rastrear los comportamientos de los usuarios.

Para crear eventos en nuestro sitio web y analizarlos desde Facebook, podemos
realizarlos de manera sencilla siguiendo un simple procedimiento.

Figura 14: Creacion de eventos - paso 1
Informacion general Probar eventos Diagnostico Historial Configuracion

Toda la actividad

1,08 mil
12
dic 24 dic 28 ene 1 ene 3 ene 9 ene 13 ene 17 ene 21
Agregar eventos w « Q Buscar por evento
. Usado . L
Desde un sitio web nuevo A por Método de conexion

(:,9 Agrega este pixel a un nuevo sitio web

para empezar a enviar eventos.

Desde el pixel Navegador

b Eventos publicitarios gue usan el cd
del pixel o la herramienta de configuracian
de eventos.

Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics
(www.analytics.facebook.com)

Desde la administraciéon del pixel que deseamos utilizar, debemos ingresar en
“Agregar eventos”, y luego hacer clic en “Desde el pixel”.
’




Figura 15: Creacion de eventos - paso 2

Conectar la actividad del sitio web con el pixel X

Agrega eventos con la herramienta de configuracion de eventos

Puedes usar la herramienta de configuracion de eventos para agregar parametros y eventos
estandar sin necesidad de codificarlos. Es la opcidon més sencilla para instalar eventos del
pixel. Mas informacion

Como funciona

Usa la herramienta de configuracién de eventos para
abrir tu sitio web.

i
En la herramienta de configuracién de eventos, — \'
selecciona donde quieres agregar eventos en tu sitio oy
b
web. -

Con tan solo un clic, tu evento se agrega a tu sitio web
sin necesidad de usar codigo.

i Prefieres una opcién manual? Instala eventos usando‘ -
Enviar comentarios ’ Abrir herramienta de configuracién de eventos

Fuente: adaptacién propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics

(www.analytics.facebook.com)

Podemos utilizar la version manual de “Instalar los eventos” y realizarlos con la
codificaciéon que ya hemos estudiado o abrir la herramienta de configuracién de
eventos.

Figura 16: Creacion de eventos - paso 3

Configurar eventos X

Puedes usar la herramienta de configuracion de eventos para agregar
parametros y eventos estandar sin necesidad de codificarlos. Es la opcidon mas
sencilla para instalar eventos del pixel.

URL del sitio web

sa la URL del sitio web [© Abrir sitio web

ng

Enviar comentarios Cancelar

Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics
(www.analytics.facebook.com)




Debemos ingresar el enlace del sitio donde queremos configurar los eventos y luego
hacer clic en “Abrir sitio web”.

Figura 17: Creacion de eventos - paso 4

.. Herramienta de configuracion de
** eventos de Facebook

(rinalizar configuraci Cursos Empresas Nosotros

Eventos en esta pagina Todos los eventos

+ Realizar seguimiento del boton nuevo CO Realizar el seguimiento de una URL

Enviar comentarios

DOS MODALIDADES L

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Podremos ver los eventos que hay en esta pdgina en particular y todos los eventos
del pixel.




Figura 18: Creacion de eventos - paso 5
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Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Si observamos la figura 17, vemos que podemos hacer clic en “Realizar el
seguimiento del botén nuevo”; esto nos marcard las diferentes opciones a las que
les podemos realizar seguimiento dentro del sitio.




Figura 19: Creacion de eventos - paso 6

Cursos | Empresas | Nosotros | Blog | Contacto | Iniciar sesién

Herramienta de configuracién de eventos de Facebook

k Haz clic en un botén resaltado para configurar tu evento.
(Desplézate hacia abajo para ver mas botones)

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Una vez que nos aparecen las diferentes opciones, seleccionamos lo que queremos
configurar. En este ejemplo, utilizaremos el botén de WhatsApp.

Figura 20: Creacion de eventos - paso 7

Configurar evento Cursos Empresas Nosotros Blog Contacto Iniciar sesién
Selecciona el tipo de evento del que quieres hacer un
seguimiento.

Selecciona un evento v

Cancelar

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Aparecerd un selector donde elegiremos de qué tipo de evento se trata.




Figura 21: Creacion de eventos - paso 8

Configurar evento
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Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Seleccionamos la opcidén concreta, como, por ejemplo, “Contacto”.

Figura 22: Creacion de eventos - paso 9

Configurar evento
Selecciona el tipo de evento del que quieres hacer un
seguimiento.

Contacto -

Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Y ya estamos en condiciones de confirmar el evento. Podemos, ahora, continuar
configurando otros eventos basados en botones o basados en enlaces y URL, o
podemos finalizar la configuracién.




Figura 23: Creacion de eventos - paso 10
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Fuente: captura de pantalla de Facebook Analytics (www.analytics.facebook.com)

Ya estamos en condiciones de revisar los eventos y accionar sobre ellos en nuestro

administrador de negocios de Facebook.

La principal funcién de los eventos en Facebook estd dada por la opcién de generar
publicos personalizados a los que enviarles publicidad, bajo la modalidad de
remarketing.

Si ya sabemos que alguien visitd nuestro sitio web y que mostrd interés en un
producto o servicio en particular, podemos enviarle anuncios a través de Facebook
e Instagram para intentar que complete el recorrido por el embudo de conversiédn.
Para esto, realizaremos la creaciéon de una audiencia o publico personalizado
basado en los eventos del pixel de seguimiento.




Figura 24: Publico personalizado basado en pixel — paso 1

Informacion general Probar eventos Diagnéstico Historial Cont Crear anuncio
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Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics
(www.analytics.facebook.com)

Desde el administrador de pixel, desplegaremos el mend de “Crear”, que nos
brindard la opcién de crear directamente un anuncio, un pUblico personalizado, un
publico similar o una conversién personalizada. En este caso, utilizaremos el piblico
personalizado.

Figura 25: PUblico personalizado basado en pixel — paso 2
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Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics
(www.analytics.facebook.com)

1- Seleccionaremos si se deben cumplir todos los requisitos o solamente alguno
de los criterios seleccionados.

26




2- Seleccionaremos el origen de los datos.
3- Estableceremos el evento que se utilizard para validar el piblico.

4- Podemos seleccionar entre todos los eventos que hayamos creado.

Figura 26: Publico personalizado basado en pixel — paso 3
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Fuente: adaptaciéon propia en base a captura de pantalla de Facebook Analytics

(www.analytics.facebook.com)

1- Establecemos el rango de tiempo en el que permanecerd el evento como
activo. Es decir, si estamos tomando, como en el ejemplo de la figura
anterior, a todos los visitantes del sitio web, solamente incluiremos a los
visitantes de los Ultimos 30 dias para aprovechar los prospectos que no estén

frios.

2- Podemos agregar criterios de inclusiéon o de exclusién.




3- Definimos un nombre del piblico para identificarlo.
4- Definimos, de manera opcional, una descripcién.

5- Creamos el publico.

Ya estamos en condiciones de generar campanas de remarketing sobre los eventos
que sucedieron en nuestro sitio web.
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