Unidad 2.1 Google Analytics

Si bien podemos utilizar una multiplicidad de herramientas para realizar analitica
en nuestro sitio web, Google Analytics es la herramienta de referencia en el mundo
de web analytics. Por encima del hecho de que es gratuita, la flexibilidad que ofrece
y el amplio nimero de reportes y configuraciones avanzadas permiten realizar un
andlisis minucioso de la actividad de un sitio web, incluso permitiendo la exportacién
de datos de costos y otros tipos de informacién offline. Por ello nos centraremos en
esta herramienta en la presente unidad.

Google Analytics captura las visitas mediante un sistema de cookies. Utilizando una
serie de tags (cédigo) en cada una de las pdginas de un sitio web, Google Analytics
envia una peticién a sus servidores y, con ella, una serie de datos relacionados con
la interaccion del usuario con dicho sitio, asi como caracteristicas de este. Por
ejemplo:

e El origen de la visita (como llegé al sitio).
e El tiempo de la visita.

e El dia de la visita.

e Tipo de navegador.

e Dispositivo de ingreso.

e Pais desde dénde se originé la visita.

Para diferenciar aquellas visitas que han estado ya en la web y poder tener otro
tipo de datos, se utilizan también las cookies instaladas en el navegador de cada
visitante. Estas comunican datos adicionales, como el tiempo que se ha tardado en
volver, las veces que se ha vuelto y otros datos que son de gran interés para nuestro
proceso de toma de decisiones y para orientar nuestro contenido y plan en funcién
del comportamiento de los usuarios que nos visitan.

Google Analytics nos ofrece muiltiples opciones de configuraciéon del seguimiento,
para que podamos efectivamente conocer todo lo que sucede en nuestro sitio.

Figura 1: Configuraciones de Google Analytics
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Fuente: captura de pantalla de Google (s. f. b, https://www.analytics.google.com).

Tenemos tres grandes niveles dentro de las configuraciones: a nivel de cuenta, a
nivel de propiedad y a nivel de vista. Estas diferentes opciones nos permitirdn
modificar sus configuraciones, para orientarnos en lo que debemos realizar. Entre

las principales configuraciones, encontramos:

e A nivel de cuenta: La cuenta se define por el correo electrénico de Google

utilizado como duefio de ella y permite la gestidén general.

o Configuraciones de cuenta: Solamente disponible a nivel de administrador.
Seleccionaremos el nombre de la cuenta, el pais donde se radicard y las

opciones para compartir datos.

o Gestion de usuarios: Nos permite incorporar nuevos usuarios para que
trabajen como analistas, editores o colaboradores en todas las propiedades

y vistas.

e A nivel de propiedad: Cada propiedad serd un sitio web, aplicacién u otro
espacio Unico dentro de nuestra cuenta donde queremos realizar el seguimiento.




o Configuracion de la propiedad: Nos permite generar las configuraciones de
cada sitio web o propiedad sobre la que queremos realizar el seguimiento, y
nos brindard una identificaciéon (ID) de seguimiento que impactard en el
cédigo, asi como la URL (uniform resource locator) de seguimiento, entre otras
cuestiones.

o Gestion de usuarios de las propiedades: Al igual que a nivel cuentq,
podemos seleccionar los permisos de cada propiedad.

o Informacién de seguimiento: Nos permite generar el cédigo de seguimiento
que debemos colocar en la propiedad, asi como las opciones de recogida y
conservaciéon de datos, las fuentes de busqueda orgdnica y las listas de
exclusiones.

o Vinculacién con otros productos: Nos permite vincular nuestra propiedad con
los anuncios de Google Ads para el seguimiento de las campaiias, con Google
AdSense y Google AdExchange para gestionar nuestros inventarios
publicitarios de la propiedad.

e A nivel de vista: Nos permite configurar especificamente la manera en que
queremos observar los reportes.

o Obijetivos: Podemos establecer la manera en que mediremos el cumplimiento
de objetivos y conversiones.

o Configuracion del comercio electrénico: Nos permite vincular las actividades
en nuestra tienda virtual para realizar el seguimiento de las ventas.

o Configuraciones de alertas: Sirven para que seamos informados cuando
haya cambios significativos en nuestro sitio web.

El primer elemento que debemos conocer y analizar es el de las fuentes de ingreso.
Comprender cémo llegan los usuarios a nuestro sitio o a nuestra aplicacion nos
ayudard a entender el proceso de ingreso a nuestro embudo y la calidad del tréfico
que nos llega, pero también a orientarnos en las decisiones sobre dénde realizar
mayores esfuerzos y dénde no.

Figura 2: Top of the funnel (TOFU) analytics
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Como podemos ver en la figura anterior, el ingreso al embudo (o TOFU) es lo que
marca el inicio del camino que hard nuestro potencial cliente hasta convertirse en
tal. Es por ello que comprender el ingreso a este embudo nos permite entender cémo
optimizarlo y poder intentar mayores esfuerzos en capturar trafico desde donde se
nos ofrecen mejores resultados.

Figura 3: Fuentes de ingreso
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Fuente: captura de pantalla de Google (s. f. b, https://www.analytics.google.com).

Como se ve en la figura anterior, podemos analizar de manera sencilla cémo
llegaron nuestros usuarios:

e Canal de trafico: Es el nivel mds amplio de andlisis. Nos permite comprender si
el tréfico ha llegado de alguno de los siguientes modos:

o Tréfico de pago: Implica las campaiias de Google Ads que nos envian trafico
al sitio.

o Directo: A través de visitas que llegan porque escriben nuestra URL
directamente en el navegador.

o BuUsquedas orgdnicas: A través del posicionamiento SEO (search engine
optimization).

o Referido: A través de enlaces que direccionan a nuestro sitio, desde otros
sitios.

o Otro: Tréfico que no ha podido ser detectado en su origen.




e Fuente/medio: Es un nivel mds especifico y nos permite ver desde qué sitios
puntuales ha llegado el trdfico; por ejemplo, Google, Facebook, Twitter,
Pinterest, un sitio de resenas, YouTube, etcétera.

o URL de referencia: Es el nivel més especifico y nos permite ver desde qué URL
llegé el trafico. Nos interesa saber no solamente qué sitio de resefias nos envia
trafico, sino desde qué articulo, resefiado por quién; es decir, no solo que llegd
trafico desde YouTube, sino desde qué video, para poder deconstruir su publico
y comprender cémo sacarle mayor provecho, etcétera.

Luego podemos ingresar al informe de adquisicién y profundizar en cada uno de
estos elementos, de modo de comprender el comportamiento que hubo en el
recorrido del usuario (MOFU), de acuerdo con el lugar por el que ingresé.

Las métricas son la unidad minima de expresién de la analitica digital. Son el nicleo
de la actividad de andlisis y es lo que hace a internet el canal mds medible jamas
inventado. Algunas de las métricas bdsicas son las que se mencionan a continuacion:

e Pagina vista: “Se define asi a cada contenido que se visualiza por un navegador
web. Pueden ser pdginas HTML estdticas, generadas por cédigo de forma
dindmica (PHP, ASP, etc.)” (Paz, 2018, p. 14). Se genera y registra una pdgina
vista cada vez que se ejecuta el cédigo JavaScript insertado en la pdgina. Por
lo tanto, cada vez que se refresca una pdgina se genera una pdgina vista
diferente.

e Visita (o sesion): Es la unidad minima de medicién con sentido propio. Aporta el
contexto a la medicién de las pdginas vistas. “Se llama visita (sesién) al conjunto
de pdginas vistas que se generan en el tiempo transcurrido entre la primera y la
Ultima pdgina vista que ve un mismo visitante” (Paz, 2018, p. 16). En otras
palabras, el visitante llega, ve varias pdginas y se va. En el caso de un periodo
de inactividad de la visita de 30 minutos o mds, la visita se reiniciard al
reanudarse la actividad, es decir, contard como otra visita diferente. Hay que
tener en cuenta que Google Analytics mide mediante cookies; si estas son
borradas, la informacién previa que tenga del usuario también serd borrada.

e Visitante Unico:




Es una métrica que llama normalmente a confusién. En primer lugar,
no se refiere a personas. Un navegador Unico contabiliza el nimero
de cookies diferentes desde las que obtiene informacién. Es el
nimero de navegadores diferentes que acceden a nuestra web,
independientemente del nimero de visitas que realicen.

Para aclarar este punto con un ejemplo: podria suceder que una
persona visite una web varias veces al dia (un diario digital, un sitio
deportivo, etfc.). Si lo hace siempre desde el mismo navegador y no
borra las cookies, serd contabilizado como un solo navegador Unico.
Por el contrario, si lo que hace son varias visitas desde navegadores
diferentes, lo que ocurrird es que serd contabilizado como varios
navegadores Unicos, tantos como navegadores haya utilizado. (Paz,
2018, p. 18).

e Tiempo en el sitio: El tiempo en el sitio mide el intervalo transcurrido desde el
inicio de una visita hasta su final. Debido a cémo mide Google Analytics —y
otras herramientas de analitica web—, esta métrica no es exacta y muestra
tiempos menores a los reales. Para medir el tiempo, Google Analytics necesita
tener por lo menos un inicio de sesién, momento en que empieza a contar, y un
siguiente hit (evento o carga de pdgina). De esta forma, resta el tiempo final del
inicial y puede hacer el cdlculo. Al hacerlo asi, ocurren varias cosas:

o Las visitas de una sola pdgina tendrdn un fiempo de visita cero,
independientemente del tiempo real que estuviera la visita en la pdgina.

o Eltiempo transcurrido desde la entrada en la Gltima pdgina o evento tampoco
serd contado, lo que reducird asi el resultado de la métrica.

Por estos motivos el tiempo en el sitio como referencia es relativo, ya que los
datos estdn ligeramente lejos de la realidad.

e Tasa de rebote:

Es una métrica infimamente relacionada con el tiempo en el sitio. Un
rebote es una visita que, tras entrar en nuestra web, vuelve a irse
porque no encuentra en ella lo que buscaba. La tasa de rebote se
puede definir como el porcentaje de visitas que no estdn interesadas
en lo que se les ofrece. En Google Analytics se considera rebote
todas las visitas de una sola pdgina, es decir, todas las visitas de
tiempo cero.




Esta forma de medir puede suponer un problema, ya que es muy
frecuente, sobre todo en blogs, que la informacién interesante se
encuentre en la primera pdgina y el usuario no necesité profundizar
mds en la navegacioén. Si una visita entra y se va, contard igual que
otra que entre, lea el articulo de portada durante quince minutos y
nos abandone. En cualquiera de los dos casos, serd considerada una
visita rebotada. (Paz, 2018, p. 21).

e Tasa de conversion: Mide el porcentaje de éxito de una web. Para obtenerla,
se debe configurar Google Analytics definiendo los objetivos o configurando la
herramienta para medir transacciones de comercio electrénico.

La tasa de conversién informa el porcentaje de visitas que cumplen los objetivos
definidos. Estos objetivos pueden ir desde la compra de un producto hasta la
visita de una pdgina en concreto, pasando por la descarga de algin fichero o
la estancia de un tiempo determinado.

Por otra parte, Google Analytics agrupa toda la informacién que puede sobre
el tréfico que genera la actividad de redes sociales.

Aqui agregaremos unas métricas nuevas:

e Conversiones asistidas por referencia en redes sociales: Se refiere a aquellas
conversiones en las que ha mediado actividad en red social en algin momento.

e Conversiones sociales de Ultima interaccion: Son aquellas conversiones cuya
Ultima referencia de procedencia es una red social.

En la categoria “Social” dentro de Google Analytics, se encuentran:

e Vision general:

Permite conocer cudntas visitas hemos tenido desde redes sociales y
desde cudles. Y, lo mds importante, si estdn configurados los
objetivos Analytics, mostrard la cifra y un diagrama del volumen de
conversiones, cudntas fueron gracias a una red social tanto
participando en el proceso como de Ultima interaccién. (Paz, 2018,

p. 36).




Fuentes: El grdfico superior que brinda la aplicacién describe el trafico que llega
desde las redes sociales, mientras que el inferior habla del trafico general; asi,
por separado se pueden comprobar tendencias y diferentes escalas. Debajo hay
una tabla con la informacién para cada red social.

Flujo de actividad: En algunas redes sociales, como Google Plus, se pueden ver
las conversaciones (con autor y todo) en las que aparece un enlace que ha traido
alguna visita.

URL compartida:

Muestra una tabla con las URL que se han compartido en redes
sociales y que traen visitas, independientemente de la red social
donde se compartan. Al hacer clic en alguna de las URL, se mostrard
la distribucion de redes sociales que han compartido esa URL y el
trafico por cada red social. (Paz, 2018, p. 38).

Conversiones: Muestra en cudntas conversiones ha habido participacién de una
red social, diferenciando las que son de Ultima interaccién de las que no.

Complementos sociales: Permite obtener la informacién de cualquier botén
social incluido en un sitio web. Este es un dato importante para ver qué pdaginas
o contenidos gustan mds o son mds populares para la audiencia.

Métricas de adquisicion:

Las métricas de adquisicién nos muestran cémo se traducen nuestros
esfuerzos por ftransformar el engagement en acciones. Una
comunidad con mucho engagement nos ayuda a potenciar nuestra
presencia de marca, pero esta debe, ademds, traducirse en mds
acciones, por ejemplo, llevar trafico a nuestro sitio web.

Las métricas de adquisicion son generalmente calculadas con
herramientas de medicién como Google Analytics y se traducen en
acciones especificas de su audiencia en su sitio web. (Paz, 2018, p.
52).

CTR (click-through rate): El porcentaje de clics de una audiencia en un
determinado enlace, segmentado por red social.
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Por qué importa: Publicar contenido excepcional no es de mucha utilidad si
los usuarios no cliquean para verlo. Separando esta métrica por cada posteo,
tenemos la oportunidad de evaluar los tipos de contenido que nuestra
audiencia estd mds predispuesta a consumir. Comparar los CTR de distintas
publicaciones en una red social nos ayuda a identificar qué contenidos tienen
mejor rendimiento, para poder asi examinar nuestra estrategia para futuras
mejoras.

Cémo medirlo: Por cada publicacién, se debe dividir el nOmero de clics por
el total de personas que vieron la publicacién (para obtener esos nimeros,
serd necesaria una herramienta o acortador de URL, como bit.ly). Luego se
multiplica el resultado por 100 para obtener el porcentaje.

Visitas desde redes sociales: La cantidad de trdfico hacia el sitio web referido
desde redes sociales en un periodo de tiempo especifico.

@)

Por qué importa: Analizar el tréfico referido nos ayuda a identificar qué
redes sociales y contenidos se traducen en visitas hacia nuestro sitio web,
donde pueden convertirse en prospectos o clientes.

Cémo medirlo: Herramientas como Google Analytics nos ayudan fécilmente
a segmentar el trafico referido desde redes sociales. Alli se puede ingresar a
Fuentes de tréfico > Social > Redes referidas, para entender qué redes
sociales estdn enviando trafico hacia nuestro sitio web. Para un andlisis mds
detallado, se debe cliquear en cada una de las redes sociales. Asi se podrd
ver qué contenidos estdn generando mejores resultados.

Porcentaje de visitas sociales: El porcentaje de tréfico hacia nuestro sitio web
proveniente de redes sociales.

O

Por qué importa: Como responsables de marketing digital o redes sociales,
gran parte de nuestra responsabilidad consiste en enviar tréfico hacia el sitio
web de nuestra marca. Esta métrica ayudard a entender qué porcentaje del
total del tréfico del sitio se origina a través de redes sociales.

Cémo medirlo: En Google Analytics, se debe ingresar a Fuentes de tréfico >
Social > Vista general. Entonces, hay que dividir el porcentaje de visitas desde
redes sociales por el total de visitas desde todas las fuentes de tréfico. Luego,
se multiplica eso por 100 para obtener el porcentaje. Es recomendable
analizar los cambios a lo largo del tiempo para identificar variaciones.

Duracion de las visitas sociales: El tiempo promedio en el que un usuario
referido desde redes sociales se mantiene en el sitio.




o Por qué importa: Mientras mds tiempo un usuario se mantenga en nuestro sitio,
mayores serdn las posibilidades de que este interactie con su contenido,
busque respuestas a preguntas sobre sus productos o servicios y se transforme
en un cliente potencial.

o Coémo medirlo: Desde Google Analytics, se debe ingresar a Fuentes de trdafico
> Social > Redes referidas, para ver el tiempo promedio de visita por red
social.

e Paginas por visita: El nUmero promedio de pdginas que un usuario proveniente
desde redes sociales navega en nuestro sitio.

o Por qué es importante: Saber que un usuario ha navegado en profundidad
en nuestro sitio web para ver multiples pdginas es una buena senal de
engagement. Esto implica que el usuario desea saber mds de nuestra marca,
lo que finalmente puede capitalizarse en futuros prospectos o clientes.

o Coémo medirlo: En Google Analytics, se debe ingresar a Fuentes de trafico >
Social > Redes, para ver las pdaginas vistas por visita.

e Porcentaje de rebote: Este nimero representa el porcentaje de usuarios que solo
visitan una Onica pdgina del sitio y luego “rebotan” hacia la fuente de origen, en
lugar de navegar por otras pdginas de nuestro contenido.

o Por qué importa: Por lo general, el trafico proveniente desde redes sociales
se conoce por sus bajos niveles de atenciéon y rdpida navegacién. Por eso
resulta conveniente analizar el porcentaje de rebote de cada una de las
pdginas vistas desde redes sociales, a fin de evaluar variaciones en
porcentaje de rebote, lo cual indica menor o mayor relevancia respecto de
distintos tipos de contenido.

o Como medirlo: En Google Analytics, se debe ingresar a Fuentes de trafico >
Social > Redes, para identificar el porcentaje de rebote en cada red social.

Google Analytics normalmente demora unas cuatro o cinco horas en mostrar la
informacién que va capturando, tras verificar la validez del trafico. YouTube
demora entre 24 y 48 horas para realizar este mismo proceso. Es por ello que, en
la analitica, es importante capturar la informacién en tiempo real cuando esta es
sensible a modificaciones.




Es muy probable que, de manera regular, no estemos accediendo a este andlisis y
nos centremos en los agregados de volumen para poder mirar la imagen completa
y no tomar decisiones basadas en un momento particular, sino en el rendimiento
general. Ahora bien, existen momentos en donde la analitica en tiempo real nos
resulta sumamente necesaria:

e Cuando necesitamos verificar de manera rdpida el correcto funcionamiento del
sitio y sus diferentes espacios.

e Cuando lanzamos una campaia de alto impacto en nuestro plan que estd atada
a la velocidad de respuesta de los usuarios y potenciales clientes. Supongamos
que estamos por trabajar en la campaia de Black Friday y durante ese viernes
de lanzamiento necesitamos analizar la performance de cada uno de los
productos que hemos puesto en oferta y de los anuncios que hemos lanzado por
los diversos canales. Claramente, la analitica en tiempo real es la manera en que
podremos resolverlo.

Figura 4: Analitica en tiempo real
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Fuente: captura de pantalla de Google (s. f. b, https://www.analytics.google.com).

Como podemos ver, el reporte nos brinda la cantidad de usuarios que estdn
conectados al sitio en ese momento, asi como la manera en que llegaron y en qué
pdgina dentro de nuestro sitio se encuentran, entre otros datos que nos permiten
tomar decisiones rapidamente para lograr mejores resultados con nuestra campana.

Unidad 2.2 Eventos de la pagina web

o«



Asi como analizamos, cuando hablamos del embudo de conversién, que buscamos
conseguir que los usuarios que nos visitan realicen una accién puntual, por ejemplo,
una venta, también podemos analizar el concepto de los eventos en nuestra pdagina
web.

Realizar seguimientos de eventos en el sitio web nos permite analizar interacciones
que no involucran la carga de una de las pdaginas de nuestro sitio. También nos
permite establecer los objetivos para realizar el seguimiento de nuestros planes y
hasta asignar valores a cada evento para calcular de manera integrada los
diferentes retornos de inversién.

Figura 5: Eventos de la pagina web
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El seguimiento de eventos se puede realizar para cualquiera de nuestros principales
canales de trabajo, como veremos en los apartados siguientes, con el seguimiento
de eventos en Facebook, Google Tag Manager y Google Ads, pero también




podemos utilizarlo en otros espacios, como el seguimiento de eventos de nuestras
aplicaciones, seguimiento de eventos en Instagram, Twitter o Pinterest, entre otras
opciones.

Algunos de los principales eventos sobre los que podemos intentar realizar
seguimiento en nuestro sitio web son:

e Seguir los clics en los enlaces salientes hacia otros sitios web.

e Comprender cudntos usuarios y en qué momentos hicieron clic en enlaces de tipo
mailto para enviar correo electrénico.

e Comprender cudntos usuarios y en qué momentos hicieron clic en enlaces de tipo
click-to-call para realizar llamadas telefénicas.

e Realizar un seguimiento de las descargas de los .PDF u otras descargas alojadas
en nuestro sitio.

e Medir las interacciones con los contenidos en video, como, por ejemplo, cudnto
tiempo lo estuvieron mirando.

e Poder analizar el momento exacto en que los usuarios abandonan un formulario
o un proceso de compra.

e Monitorear los clics en cada elemento de nuestra pdgina, especialmente en los
call to action que utilizamos.

e Recolectar informacién sobre los usuarios que completaron formularios o
diferentes procesos en nuestro sitio.

El pixel de Facebook Ads es una linea de cédigo HTML (hypertext markup language)
que debemos incorporar en nuestro sitio web, aplicacién o tienda virtual para poder
realizar el seguimiento de las conversiones y vincular el sitio con nuestra fanpage.

Entre los usos que nos permite el pixel de seguimiento, encontramos:




o Contabilizar las conversiones que suceden en nuestro sitio,
aplicacién o tienda virtual desde las campanas de Facebook Ads
que realizamos.

o Generar una lista para remarketing con los usuarios que visitan
nuestro sitio, aplicacién o tienda y realizan ciertas acciones alli para
luego generar campaiias de conversiones de prospectos a clientes.

o Crear publicos similares a los que han visitado nuestro sitio
para optimizar la segmentacién de nuestra campaiia. (Paz, 2019, p.
44).

Para poder utilizar el pixel de seguimiento, lo primero que debemos hacer es pegar
dentro de nuestro sitio web el cédigo que nos otorga la plataforma. Lo haremos en
el encabezado, para que capture lo que sucede en todas las pdginas internas.

Figura 6: El codigo de seguimiento de Facebook
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Fuente: Patel, 2015, https://neilpatel.com/wp-content /uploads/2015/11 /image219.png




Una vez que tenemos instalado el pixel de seguimiento y estd funcionando, debemos
enfocarnos en trabajar con él para generar nuestras campaiias de remarketing a
través de redes sociales. Para eso, desde el administrador de negocios
ingresaremos en la seccién de gestion de conversiones.

Figura 7: Gestor de pixel de seguimiento y conversiones de Facebook

B Pixel de. iz ‘ 1 2 . f Ultimos 28 dfag.m

Informacion general Probar eventos Diagnostico Historial Configuracién ‘ 3
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+1 more '
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leadn

Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Facebook (2020).

1. Nos muestra el nombre del pixel que estamos analizando, y nos
permite editar[lo].

2. Nos permite analizar la performance de nuestro tréfico en
diferentes bloques de fechas.

3. Nos permite analizar diferentes opciones, tales como

a. Informacién general, como panel de control, que nos muestra
las cantidades de los eventos generados.

b. Nos permite probar los eventos que tenemos generados, para
validar que el pixel estd funcionando como queremos que lo haga,
aun antes del lanzamiento de la campana.

c. Podemos diagnosticar el estado del pixel y anticiparnos a los
inconvenientes de configuracién.

d. Podemos acceder al historial de conversiones.

e. Podemos modificar la configuracion de nuestro pixel.

4. Vemos la actividad especifica, o el espacio de interaccion
especifico segin lo seleccionado en el apartado anterior.

5. Nos muestra los diferentes sitios y aplicaciones donde estd el
pixel instalado.

6. Nos permite generar los diferentes eventos que queremos
aplicar para realizar el seguimiento.




7. Podemos generar un publico especifico que incluya ciertas
condiciones que se generan en nuestro sitio, o podemos lanzar una
campana desde el mismo pixel. (Paz, 2020, p. 126).

Cuando decidimos crear un publico personalizado para trabajar sobre el pixel, lo
podemos hacer del siguiente modo:

Figura 8: Creacién de pUblico personalizado desde el pixel de seguimiento, paso
1
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para impulsar su entrega y alcance.
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Facebook (2020).
1. Ingresamos a crear.

2. Seleccionamos la creaciéon de un puiblico personalizado, que es aquel tipo de
publico basado en un comportamiento del usuario.

Figura 9: Creacién de pUblico personalizado desde el pixel de seguimiento, paso
2




Seleccionar una cuenta publicitaria X

Buscar

Cuentas (1) Total seleccionados: 0

am Siguiente

Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Facebook (2020).

1. Seleccionamos la cuenta publicitaria vinculada al pixel, donde queremos crear
el puUblico personalizado.

2. Hacemos clic en Siguiente.




Figura 10: Creacion de puUblico personalizado desde
paso 3
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Facebook (2020).

1. Seleccionaremos la necesidad de concordancia de criterios, en
funciéon [de] si debe cumplir alguno de los requisitos que
seleccionemos, o si debe cumplimentar todos.

2. Nos permite seleccionar a quiénes incluiremos en el puGblico,

basados en su comportamiento:

a. Todos los visitantes de nuestro sitio web.

b. Personas que visitaron partes especificas de nuestro sitio web.
c. Personas que permanecieron cierto fiempo en nuestro sitio web.
d. Personas que realizaron alguna de las conversiones que

trackeamos en el sitio.

3. Debemos seleccionar cudl es el lapso en el que consideramos

una accién como audn vigente.

4. Nos permite agregar mds criterios para incluir personas en el

publico.
5. Nos permite agregar criterios de

exclusion. De este modo,

podriamos incluir personas que visitaron la landing de un producto,
pero excluir a los que visitaron la landing de agradecimiento por la




compra, para evitar mostrarle un anuncio del mismo producto a quien
acaba de comprarnos.

6. Debemos colocar un nombre que identifique al publico.

7. Podemos agregar una descripcién [de este].

8. Damos ok en Crear publico y estamos en condiciones de
realizar anuncios para aumentar las conversiones basados en
remarketing con pixel de seguimiento. (Paz, 2020, p. 132).

Se pueden medir las interacciones en nuestro sitio web al setear Google Tag
Manager. Para ello, debemos comprender tres factores clave:

e Etiquetas [o tags]: Una etiqueta es un cédigo que envia datos a
algun sistema, como Google Analytics...

Una etiqueta es un fragmento de cédigo que se ejecuta en una
pdgina o aplicaciéon mévil. Las etiquetas tienen muchos usos, pero la
mayoria de las que se utilizan en Tag Manager estdn disefiadas
para enviar datos de seguimiento de un sitio web a un tercero. La
etiqueta de Google Analytics y la etiqueta de seguimiento de
conversiones de Google Ads son ejemplos de etiquetas.

Si no se usa ninguna solucién de gestion de etiquetas, el cédigo
de cada etiqueta se debe afiadir directamente al cédigo fuente de
los sitios web, mientras que, si se usa Tag Manager, se pueden
controlar todas las etiquetas desde una interfaz de usuario web.

Las etiquetas se ejecutan, o activan, en respuesta a eventos. Los
eventos pueden ser cargas de pdging, clics en botones,
desplazamientos de pdgina y mucho més. En Google Tag Manager,
se definen activadores para detectar dichos eventos y especificar
cudndo deben activarse las etiquetas. (Google, s. f. d,
https: / /support.google.com /tagmanager/answer/61036572hl=es).

e Disparadores o triggers: “Un activador detecta determinados eventos, como clics,
envios de formularios o cargas de pdgina” (Google, s. f. d,
https:/ /support.google.com /tagmanager/answer/61036572hl=es).

e Variables: “Una variable es un marcador de posicidn con nombre
correspondiente a un valor que cambiard, como un nombre de producto, un valor
de precio o una fecha” (Google, s. f. d,
https:/ /support.google.com /tagmanager/answer/61036572hl=es).




«

Figura 11: Google Tag Manager
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Fuente: captura de pantalla de Google (s. f. c).

Como vemos en la figura anterior, desde Google Tag Manager podemos gestionar
lo siguiente:

e Las etiquetas que creamos.

e Los activadores, disparadores o friggers que hardn que se contabilice un evento.
e Las variables sobre las que se pueden generar los activadores.

e El panel de control que maneja todo el espacio.

Para poder realizar los seguimientos desde Google Tag Manager, debemos
comenzar por el andlisis de las variables que tenemos activas, para asegurarnos de
que la plataforma tiene indicaciones de seguir los comportamientos que

necesitamos. Para ello, debemos confirmar y tildar las variables que nos interesa
seguir.




Figura 12: Seleccionar las variables de Tag Manager
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Fuente: Hallam Internet, 2020, https://www.hallaminternet.com/wp-content/uploads/2020/02/google-

analytics-event-tracking-tracked-events-example.jpg

Luego, generaremos la etiqueta especifica que queremos rastrear. Para ello
cambiamos el tipo de seguimiento a Evento, y de ese modo se activan las opciones
de Categoria, Accién y Roétulo para que podamos establecer en detalle el
comportamiento que queremos analizar.

Figura 13: Generaciéon de etiqueta en Tag Manager
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Fuente: Hallam Internet, 2020, https://www.hallaminternet.com/wp-content/uploads/2020/02/google-
analytics-event-tracking-tracked-events-example.jpg

El siguiente paso es seleccionar el trigger o activador que hard que el evento se
registre. Para ello debemos establecer las condiciones que se deben cumplir.

En el ejemplo de la figura a continuacién, seleccionamos la medicién de los clics, que
se “dispara” solamente en algunos casos, cuando se cumple la condicién de que la
URL de la pdgina contiene el sufijo .pdf, por lo que es la pdgina de un documento
en PDF descargable que tenemos en nuestro sitio web. De ese modo podemos, por
ejemplo, analizar la performance de un catdlogo que tenemos subido a la web.

Figura 14: Activadores
Trigger Configuration

e Click - Just Links

D Wait for Tags
D Check Validation ~
This trigger fires on

O All Link Clicks @ Some Link Clicks

Fire this triggei en an Event occurs and all of these conditions are true

Page URL v || contains v || .pdf - +

Fuente: Hallam Internet, 2020, hitps://www.hallaminternet.com/wp-content/uploads/2020/02/google-
analytics-event-tracking-tracked-events-example.jpg




Para finalizar, veremos en este apartado que podemos hacer remarketing con base
en los eventos —como hicimos en Facebook o en Google Tag Manager— con
Google, a través de la vinculaciéon del pixel de seguimiento de Google Ads en
nuestro sitio web, para orientar anuncios de bisqueda y de red de display, a partir
del comportamiento de los usuarios en nuestro sitio.

Figura 15: Remarketing de Google Ads, paso 1
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Google (s. f. a, ads.google.com).

Una vez que estamos en nuestra cuenta de AdWords, vamos a generar nuestras
audiencias de remarketing.

1. Ingresamos en el drea de Herramientas y configuracion.
2. Nos dirigimos a la Biblioteca compartida.

3. Hacemos clic en Gestor de audiencias.




Figura 16: Remarketing de Google Ads, paso 2
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Google (s. f. a, ads.google.com).

1. En el gestor de audiencias, podremos seleccionar nuestras audiencias de
remarketing o las audiencias personalizadas. Para guiarnos por el behavioral
targeting, utilizaremos remarketing.

2. Podemos crear una audiencia nueva.

3. Podemos utilizar alguna de las opciones que ya tenemos creadas, ya las
hayamos creado anteriormente o guidndonos por audiencias que crea Google
para nosotros.

En este ejemplo, crearemos una nueva audiencia.

Figura 17: Remarketing de Google Ads, paso 3
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Google (s. f. a, ads.google.com).

1. Tenemos diferentes opciones de audiencias para crear:

a. Visitantes del sitio web, con lo que utilizaremos el comportamiento que tienen
al visitarnos para volver a contactarlos.

b. Usuario de aplicaciones, con lo que podemos volver a contactar a quienes se
conecten a nuestra app.

c. Usuarios de YouTube, para volver a contactar a quienes vieron nuestros
videos.

d. Lista de clientes, para contactar en Google y la red de display a miembros
de nuestra base de datos.

e. Combinacién personalizada, para contactar a personas que cumplan multiples
criterios en funcién de lo anterior.




Figura 18: Remarketing de Google Ads, paso 4
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Fuente: elaboracién propia a base de captura de pantalla de Google (s. f. a, ads.google.com).

Ue

2.

3.

Identificaremos la audiencia que crearemos con un nombre Unico.
Seleccionaremos el criterio sobre el que se considerardn los usuarios.

Seleccionaremos si deben coincidir con todos los criterios o con cualquiera de
ellos para ser incluidos.

Especificaremos los criterios en funcién de la URL de la pdgina, la URL de
referencia o el evento, asi como la relacién con ellos.

Podemos incluir nuevos criterios encadenados.
Podemos comenzar la lista de cero o tomar los Ultimos 30 dias de referencia.

Establecemos cudnto tiempo debe permanecer el usuario en nuestra lista, es decir,
durante cudnto tiempo lo consideramos un prospecto tibio a caliente.

Podemos agregar una descripcidén de nuestra audiencia.

Hacemos clic en Crear una audiencia.




Una vez que realizamos todos estos pasos, estamos en condiciones de generar una
nueva campaia para vincularnos con aquellas personas que estuvieron en nuestro
sitio.

Podemos llevar a cabo esta misma légica de seguir eventos en todas las
plataformas sociales, siempre y cuando tengamos acceso de administrador a la
plataforma y acceso al codigo HTML de nuestro sitio web. Pero podemos realizarlo
con Twitter, Instagram o Pinterest, entre otras.
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