
1. Configuración Estratégica en GA4

2. Implementación técnica e integración publicitaria

Referencias

Módulo 1. Implementación de Medición y
Analítica Avanzada



Lección 1 de 3

1. Configuración Estratégica en GA4

En los entornos actuales de marketing digital, las decisiones

publicitarias se sostienen sobre datos que deben ser precisos,

estructurados y alineados con objetivos de negocio concretos.

Las campañas ya no se optimizan únicamente por métricas

superficiales como impresiones o clics, sino por indicadores

vinculados al comportamiento real de las personas usuarias

dentro de los activos digitales. En este escenario, la correcta

configuración de la medición constituye una instancia estratégica

que impacta directamente en la calidad del análisis, la

segmentación y la inversión publicitaria.

Google Analytics 4 introduce un modelo de medición centrado en

eventos que redefine la forma en que se recolecta y organiza la

información. Este cambio implica pasar de estructuras rígidas

basadas en sesiones a esquemas flexibles que permiten capturar

interacciones específicas, parametrizarlas y conectarlas con

objetivos comerciales. La configuración inicial deja de ser una

tarea técnica aislada y se transforma en una decisión estructural

que condiciona la interpretación futura de los datos.



En esta unidad abordaremos la configuración estratégica en GA4

desde una perspectiva aplicada al marketing y la inteligencia

publicitaria. Analizaremos el modelo de medición basado en

eventos y su estructura de datos, el diseño de conversiones y

embudos alineados con objetivos comerciales, y la construcción

de audiencias orientadas tanto al análisis como a la activación en

plataformas publicitarias. El propósito es comprender cómo una

arquitectura de medición correctamente diseñada permite

transformar interacciones digitales en información accionable

para la optimización de campañas y la toma de decisiones basada

en datos.

Modelo de medición basado en eventos
y estructura de datos en GA4
La transición de Universal Analytics a Google Analytics 4 introduce

un cambio estructural en la lógica de medición: el modelo deja de

estar centrado en sesiones y páginas vistas para organizarse

completamente en torno a eventos. Esta modificación no

representa únicamente un ajuste técnico, sino una redefinición

conceptual sobre cómo se interpreta el comportamiento digital y

cómo se construyen los indicadores estratégicos de marketing.



Según el enfoque presentado por Think with Google, GA4 se

posiciona como una herramienta estratégica porque permite

tomar decisiones basadas en datos confiables, integrando

modelado e inteligencia artificial para completar vacíos de

información en contextos de privacidad creciente (Canal, 2023) .

En este marco, el modelo basado en eventos ofrece mayor

flexibilidad para capturar interacciones relevantes sin depender

de estructuras rígidas.

Del modelo basado en sesiones al modelo basado
en eventos

En Universal Analytics, la sesión constituía la unidad principal de

análisis. En GA4, la unidad central es el evento. Cada interacción

—una visualización de página, un clic, una reproducción de video

o una compra— se registra como evento, acompañado por

parámetros que describen su contexto.

Este cambio implica que el analista ya no depende de categorías

predeterminadas como «categoría–acción–etiqueta», sino que

puede diseñar una arquitectura de datos alineada con objetivos

comerciales específicos.

Tabla 1. Comparación entre modelo basado

en sesiones (UA) y modelo basado en eventos



(GA4)

Dimensión
Universal

Analytics
Google Analytics 4

Unidad principal

de medición
Sesión Evento

Estructura de

interacción

Categoría–

Acción–Etiqueta

Evento +

Parámetros

Enfoque de

análisis

Tráfico y

páginas vistas

Comportamiento y

recorrido del

usuario

Multidispositivo Limitado
Nativo y centrado

en usuario

Modelado de

datos

Dependiente

del tracking

completo

Integración con IA y

modelado

predictivo

Fuente: elaboración propia con base en KatRank (2025).

Desde la perspectiva profesional, esta transformación permite

medir microinteracciones relevantes en campañas publicitarias:



scroll profundo, interacción con banners, clic en CTA específicos o

reproducción parcial de contenidos. Cada una de estas acciones

puede parametrizarse y convertirse en insumo para

segmentación o atribución.

Estructura interna del modelo de eventos en GA4
El modelo de datos en GA4 se compone de tres niveles
principales:

Evento (nombre del evento)1

Parámetros del evento2

Propiedades del usuario3

Esta estructura permite registrar no solo qué ocurrió, sino en qué

contexto ocurrió y quién lo realizó.

Figura 1. Arquitectura simplificada del

modelo de datos en GA4 



Fuente: elaboración propia.

En términos aplicados al marketing, esta

arquitectura habilita configuraciones

estratégicas. Por ejemplo, en una campaña de

generación de leads, el evento «form_submit»

puede incorporar parámetros como



«tipo_de_producto», «canal_de_origen» o

«valor_estimado», lo que permite analizar la

calidad de las conversiones más allá del volumen.

Tipos de eventos en GA4

GA4 clasifica los eventos en cuatro categorías principales:

Eventos automáticos

Eventos de medición mejorada

Eventos recomendados

Eventos personalizados

Esta clasificación permite combinar

estandarización con personalización. Los eventos
automáticos capturan interacciones básicas como

«first_visit» o «session_start». Los eventos

recomendados siguen lineamientos de Google



para sectores específicos, mientras que los

personalizados responden a objetivos

particulares del negocio.

Tabla 2. Tipología de eventos en GA4 y

aplicación estratégica

Tipo de evento Descripción
Aplicación en

marketing

Automáticos

Se registran sin

configuración

adicional

Medición básica

de tráfico

Medición

mejorada

Activables desde

configuración

Scroll, descargas,

clics externos

Recomendados
Estructura sugerida

por Google

E-commerce,

generación de

leads



Personalizados
Diseñados por el

equipo analítico

KPIs específicos

de campaña

Fuente: elaboración propia con base en KatRank (2025)

La posibilidad de diseñar eventos personalizados permite al

equipo de marketing construir indicadores alineados con la

estrategia publicitaria. Por ejemplo, una marca que invierte en

campañas de awareness puede medir «video_50_percent» como

evento clave, mientras que una empresa B2B puede priorizar

«download_whitepaper».

Relación entre eventos y atribución

El modelo basado en eventos impacta directamente en la atribución. GA4
adopta por defecto la atribución basada en datos, que distribuye el crédito
de conversión utilizando aprendizaje automático para analizar el recorrido
completo del usuario (Torreño, 2025). Este enfoque se apoya en la
granularidad de los eventos registrados.

Cuando la arquitectura de eventos está bien diseñada, el modelo de
atribución puede identificar con mayor precisión qué interacciones
influyen en la conversión. En cambio, una configuración limitada reduce la
capacidad de análisis estratégico.

Desde la práctica profesional, esto implica que la configuración inicial del
modelo de eventos condiciona la lectura futura del rendimiento
publicitario. Si solo se miden conversiones finales, la atribución pierde



profundidad. Si se registran microconversiones intermedias, el análisis del
recorrido adquiere mayor riqueza.

Modelo basado en eventos y privacidad

El contexto regulatorio exige integrar medición y consentimiento. Think
with Google señala que GA4 incorpora modelado de datos para
compensar vacíos generados por restricciones de privacidad, siempre bajo
el marco del consentimiento del usuario (Canal, 2023). Esta característica
refuerza la dimensión estratégica de la herramienta.

En este sentido, el modelo basado en eventos permite diseñar mediciones
que respeten principios de minimización de datos, registrando únicamente
interacciones relevantes para objetivos comerciales definidos.

Implicancias estratégicas para marketing intelligence

Comprender el modelo de eventos en GA4 implica asumir que la medición
es una decisión estratégica previa a cualquier análisis. La definición de
eventos determina:

Qué indicadores estarán disponibles.

Cómo se distribuirá el crédito de conversión.

Qué audiencias podrán construirse.

Qué señales se enviarán a plataformas publicitarias.

En consecuencia, el diseño de la estructura de datos constituye la base
sobre la cual se apoyan la optimización de campañas, la activación de
audiencias y el análisis de performance.



El modelo basado en eventos no solo amplía la flexibilidad técnica, sino
que redefine la manera en que se interpreta el comportamiento digital en
entornos publicitarios complejos y multidispositivo. En este marco, la
configuración estratégica en GA4 se convierte en el primer paso para
transformar interacciones digitales en inteligencia accionable.

Configuración de conversiones,
objetivos y embudos de medición

En entornos de marketing digital orientados a resultados, medir

tráfico constituye solo el punto de partida. La verdadera

capacidad analítica emerge cuando se definen conversiones

alineadas con objetivos de negocio concretos. En GA4, una

conversión se configura a partir de un evento previamente

registrado. Esta lógica refuerza la coherencia del modelo basado

en eventos desarrollado en el apartado anterior y obliga a

diseñar la arquitectura de datos con una visión estratégica.

Según KatRank (2025), las conversiones en GA4 permiten medir

acciones valiosas como compras, registros o interacciones

relevantes, aportando una lectura más profunda del rendimiento

digital. Desde la práctica profesional, esta capacidad transforma

la medición en un sistema orientado a la toma de decisiones,



donde cada evento marcado como conversión impacta en la

optimización publicitaria y en los modelos de atribución.

Conversión como decisión estratégica

En GA4 no existen «objetivos» como en Universal Analytics. En su

lugar, cualquier evento puede marcarse como conversión. Este

cambio implica que el analista debe definir previamente qué

acciones representan valor real para el negocio.

Por ejemplo, en un e-commerce, la conversión principal puede ser

«purchase». Sin embargo, en una estrategia de generación de

demanda B2B, podrían definirse como conversiones

«form_submit», «request_demo» o «download_case_study». Cada

una responde a una etapa distinta del embudo.

Tabla 3. Tipología de conversiones según

objetivo de marketing

Tipo de

objetivo

Evento configurado

como conversión

Indicador

estratégico

asociado



Awareness video_75_percent

Nivel de

interacción con

contenido

Consideración
add_to_cart /

form_start

Interés activo en

la propuesta

Generación de

leads
form_submit

Captación de

prospectos

Venta directa purchase Ingresos y ROAS

Fidelización
repeat_purchase /

login

Retención y

valor de cliente

Fuente: elaboración propia con base en KatRank (2025) y Torreño (2025).

Esta clasificación permite diseñar sistemas de

medición coherentes con estrategias full-funnel.

Cuando se configuran únicamente conversiones

finales, se pierde visibilidad sobre etapas

intermedias que influyen en la decisión.



El proceso técnico para configurar conversiones implica tres etapas:

1. Crear o validar el evento.

2. Verificar su correcta recepción en tiempo real.

3. Marcar el evento como conversión desde el panel de configuración.

En GA4, la configuración se realiza desde «Administración → Eventos →
Marcar como conversión». A partir de ese momento, el evento impacta en
informes y en modelos de atribución.

Torreño (2025) señala que la elección del modelo de atribución influye
directamente en cómo se distribuye el crédito de conversión entre canales.
Por lo tanto, la configuración de conversiones no puede separarse de la
lógica de atribución.

Una vez definidas las conversiones, el siguiente paso consiste en
estructurar embudos de medición. En GA4, los embudos permiten
visualizar el recorrido que sigue el usuario desde una interacción inicial
hasta la conversión.

CONFIGURACIÓN TÉCNICA DE

CONVERSIONES EN GA4

EMBUDOS DE MEDICIÓN:

VISUALIZACIÓN DEL
RECORRIDO

EMBUDOS EXPLORATORIOS EN

GA4

CONFIGURACIÓN TÉCNICA DE

CONVERSIONES EN GA4

EMBUDOS DE MEDICIÓN:
VISUALIZACIÓN DEL

RECORRIDO

EMBUDOS EXPLORATORIOS EN

GA4



Un embudo típico en e-commerce podría estructurarse del siguiente modo:

1. view_item

2. add_to_cart

3. begin_checkout

4. purchase

Este encadenamiento permite detectar puntos de fricción. Si existe una
caída significativa entre «add_to_cart» y «begin_checkout», la optimización
deberá concentrarse en esa etapa.

Desde una perspectiva estratégica, los embudos permiten responder
preguntas operativas:

¿En qué etapa se pierde mayor volumen de usuarios?

¿Qué canales generan tráfico que avanza más en el recorrido?

¿Cómo varía el comportamiento según dispositivo?

GA4 ofrece embudos abiertos y cerrados dentro del módulo
«Exploraciones». Los embudos cerrados exigen que el usuario siga el orden
exacto de pasos definidos. Los embudos abiertos permiten ingresar en
cualquier etapa.

Tabla 4. Tipos de embudo en GA4 y su aplicación estratégica

CONFIGURACIÓN TÉCNICA DE

CONVERSIONES EN GA4

EMBUDOS DE MEDICIÓN:
VISUALIZACIÓN DEL

RECORRIDO

EMBUDOS EXPLORATORIOS EN

GA4



Tipo de
embudo

Característica Aplicación práctica

Cerrado
Requiere secuencia
exacta

Análisis de procesos
lineales (checkout)

Abierto
Permite ingreso en
cualquier paso

Evaluación de
recorridos no lineales

Embudo con
segmentos

Permite comparar
audiencias

Análisis por canal o
dispositivo

Embudo
temporal

Define ventana de
conversión

Medición en campañas
con plazo limitado

Fuente: elaboración propia con base en funcionalidades de GA4 y Torreño (2025).

El uso profesional de embudos no se limita a la visualización descriptiva.
Permite generar hipótesis de optimización. Por ejemplo, si el tráfico de
campañas pagas muestra menor tasa de avance que el tráfico orgánico,
puede revisarse la coherencia entre mensaje publicitario y landing page.

Conversión, atribución y optimización publicitaria

GA4 adopta por defecto la atribución basada en datos, que distribuye el
crédito entre puntos de contacto utilizando aprendizaje automático
(Torreño, 2025). Esta lógica se apoya en la secuencia de eventos definidos
en el embudo.



Cuando los eventos intermedios están correctamente configurados, el
modelo puede identificar interacciones que contribuyen indirectamente a
la conversión. En cambio, una medición limitada a eventos finales reduce
la capacidad predictiva.

Desde el marketing intelligence, esto implica que:

La configuración de conversiones define la calidad del modelo de
atribución.

El diseño del embudo impacta en la interpretación del rendimiento.

Las señales enviadas a Google Ads dependen de la correcta definición
de eventos.

Conversión y privacidad

Think with Google destaca que GA4 integra modelado para compensar
pérdida de datos bajo marcos de consentimiento (Canal, 2023). En este
contexto, configurar conversiones estratégicas permite priorizar datos de
mayor valor, optimizando la relación entre privacidad y performance.

El profesional en analítica publicitaria debe comprender que cada
conversión marcada representa una señal que alimenta algoritmos de
optimización automática en plataformas de anuncios. Por ello, la definición
de objetivos no constituye una tarea operativa aislada, sino una decisión
estructural que impacta en inversión, segmentación y rentabilidad.

Implicancias estratégicas

Configurar conversiones y embudos en GA4 implica traducir objetivos
comerciales en arquitectura de datos. Esta traducción determina:



Qué métricas se priorizan.

Qué recorridos se analizan.

Qué señales reciben los algoritmos publicitarios.

Qué decisiones se fundamentan en evidencia.

Una medición avanzada no surge del volumen de datos, sino de la
coherencia entre objetivos estratégicos, eventos configurados y análisis del
recorrido del usuario. En este marco, las conversiones y los embudos se
consolidan como el puente entre la interacción digital y la inteligencia
publicitaria.

Diseño y creación de audiencias para
análisis y activación publicitaria

En entornos de marketing digital avanzados, la medición

adquiere verdadero valor cuando se traduce en segmentación

accionable. Una arquitectura de eventos correctamente

configurada y conversiones bien definidas constituyen la base

sobre la cual se construyen audiencias estratégicas. En GA4, las

audiencias no son únicamente agrupaciones descriptivas de

usuarios, sino activos analíticos que permiten profundizar el

análisis y activar campañas publicitarias con mayor precisión.



GA4 incorpora una lógica centrada en el usuario y

multidispositivo, lo que posibilita construir segmentos dinámicos

basados en comportamiento, frecuencia, secuencia de eventos y

atributos específicos. Este enfoque responde a la necesidad de

decisiones estratégicas basadas en datos integrados, tal como se

plantea en el análisis de Think with Google sobre el rol de GA4 en

contextos de transformación digital y privacidad (Canal, 2023).

Audiencias como extensión del modelo de eventos

En GA4, una audiencia se construye a partir de condiciones definidas
sobre eventos, parámetros y propiedades del usuario. Esta lógica implica
que la calidad de las audiencias depende directamente de la calidad de la
medición implementada.
Por ejemplo, si se registran eventos como:

view_item

add_to_cart

begin_checkout

purchase

Es posible crear audiencias como:

Usuarios que agregaron al carrito pero no compraron.

Usuarios que visualizaron más de tres productos en una sesión.

Usuarios recurrentes con alto valor de compra.



Cada una de estas audiencias representa un nivel distinto de intención y
permite diseñar estrategias diferenciadas de remarketing o
personalización.

Tipos de audiencias en GA4

GA4 permite construir audiencias basadas en distintas lógicas:

Condiciones simples (evento único o atributo específico).

Secuencias de eventos.

Ventanas temporales.

Predicciones basadas en aprendizaje automático.

Las audiencias predictivas constituyen una evolución relevante. GA4 puede
estimar la probabilidad de compra o abandono a partir de patrones
históricos, habilitando segmentos como «probable comprador en los
próximos 7 días» o «usuarios con riesgo de churn». Este enfoque se vincula
con la atribución basada en datos y el modelado avanzado descrito por
Torreño (2025).

Desde la práctica profesional, estas audiencias permiten asignar
presupuestos con mayor eficiencia, priorizando usuarios con mayor
probabilidad de conversión.

Audiencias para análisis vs. audiencias para activación

Es importante diferenciar dos usos estratégicos:

Audiencias analíticas



Se utilizan para comparar comportamientos dentro de los informes.
Permiten responder preguntas como:

¿Cómo navegan los usuarios de campañas pagas frente a los
orgánicos?

¿Qué tasa de conversión presentan los usuarios recurrentes respecto
de los nuevos?

Audiencias de activación publicitaria

Se sincronizan con plataformas como Google Ads para remarketing o
estrategias de segmentación avanzada. Aquí, la audiencia se transforma en
señal directa para algoritmos de optimización.

En términos de marketing intelligence, esta dualidad amplía el rol del
analista: no solo interpreta datos, sino que diseña segmentos que
impactan directamente en la inversión publicitaria.

Construcción estratégica de audiencias

El diseño de audiencias debe alinearse con el embudo definido en el
subtema anterior. Un enfoque estructurado podría organizarse de la
siguiente manera:

1. Audiencias de awareness: usuarios con interacción inicial significativa.

2. Audiencias de consideración: usuarios con múltiples eventos de
producto o contenido.

3. Audiencias de conversión: usuarios que completaron o iniciaron
procesos de compra.



La atribución basada en datos distribuye el crédito de conversión entre
distintos puntos de contacto (Torreño, 2025). Cuando las audiencias están
correctamente definidas, el análisis puede revelar qué segmentos reciben
mayor influencia de determinados canales.

Por ejemplo, una audiencia de usuarios recurrentes puede mostrar mayor
sensibilidad al email marketing, mientras que una audiencia de nuevos
usuarios puede depender más de campañas de búsqueda paga. Este tipo
de análisis permite reasignar presupuestos con base empírica.

Think with Google destaca que la construcción de confianza requiere
respetar el consentimiento y la privacidad del usuario (Canal, 2023) . En
este marco, la creación de audiencias debe sustentarse en prácticas
transparentes y configuraciones alineadas con el consentimiento otorgado.

4. Audiencias de fidelización: compradores recurrentes o usuarios
con alto valor de vida.

Este enfoque permite estructurar campañas diferenciadas según nivel de
madurez del usuario. En lugar de impactar a todos con el mismo mensaje,
se diseñan experiencias acordes a su recorrido previo.

RELACIÓN ENTRE AUDIENCIAS

Y ATRIBUCIÓN
AUDIENCIAS Y  PRIVACIDAD

IMPLICANCIAS ESTRATÉGICAS

EN MARKETING INTELLIGENCE

RELACIÓN ENTRE AUDIENCIAS

Y ATRIBUCIÓN
AUDIENCIAS Y  PRIVACIDAD

IMPLICANCIAS ESTRATÉGICAS

EN MARKETING INTELLIGENCE



GA4 permite adaptar la recopilación de datos según el estado de
consentimiento, integrando modelado para compensar vacíos
informativos. Esto implica que las audiencias deben diseñarse
considerando tanto la efectividad publicitaria como el cumplimiento
normativo.

El diseño de audiencias transforma la medición en activación. Su correcta
implementación permite:

Personalizar mensajes según comportamiento previo.

Optimizar campañas con señales más precisas.

Analizar diferencias de rendimiento entre segmentos.

Identificar oportunidades de retención y fidelización.

En síntesis, las audiencias en GA4 constituyen el puente entre la
arquitectura de datos y la ejecución publicitaria. Su diseño requiere
comprender el modelo basado en eventos, las conversiones configuradas y
la lógica de atribución. Cuando estos elementos se articulan de manera
coherente, la analítica deja de ser descriptiva y se convierte en un sistema
integrado de inteligencia aplicada a la inversión publicitaria.

RELACIÓN ENTRE AUDIENCIAS

Y ATRIBUCIÓN
AUDIENCIAS Y  PRIVACIDAD

IMPLICANCIAS ESTRATÉGICAS

EN MARKETING INTELLIGENCE
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2. Implementación técnica e integración
publicitaria

En la práctica profesional de la analítica publicitaria, la definición

estratégica de eventos y conversiones constituye solo la primera

etapa del proceso. La verdadera consolidación del sistema de

medición se produce cuando esa arquitectura conceptual se

implementa técnicamente, se valida con criterios de calidad y se

integra de manera efectiva con las plataformas publicitarias. En

este punto, la medición deja de ser un diseño teórico y se

convierte en infraestructura operativa.

La implementación técnica exige comprender cómo se insertan

las etiquetas en el entorno digital, cómo se activan según

comportamientos específicos y cómo se controlan posibles

errores de configuración. Google Tag Manager surge en este

contexto como un sistema de gestión de etiquetas que permite

instalar, administrar y modificar fragmentos de código sin

intervenir directamente en el desarrollo del sitio (Paruch, 2023).

Esta capacidad reorganiza el flujo de trabajo entre equipos de



marketing y desarrollo, otorgando mayor autonomía al área

analítica.

A su vez, la correcta validación de eventos y conversiones

determina la calidad de los datos que alimentan los modelos de

atribución y los algoritmos de optimización publicitaria. Una

implementación técnicamente correcta pero no verificada puede

generar inconsistencias que impacten en decisiones de inversión.

Por ello, el control de calidad y la depuración forman parte

integral del proceso.

En esta unidad abordaremos, en primer lugar, la implementación

y gestión técnica de eventos mediante Google Tag Manager,

analizando su estructura interna y su relación con GA4. Luego

desarrollaremos los procedimientos de validación, debugging e

integración con plataformas publicitarias, con el objetivo de

comprender cómo la infraestructura técnica sostiene la activación

estratégica de conversiones en entornos de marketing digital.

Implementación y gestión técnica de
eventos en entornos publicitarios
(Google Tag Manager y arquitectura de
medición)



La implementación técnica constituye la

instancia en la que la arquitectura de eventos

diseñada en GA4 se traduce en ejecución concreta

dentro del entorno digital. En la práctica

profesional, esta etapa conecta la estrategia

analítica con la infraestructura tecnológica del

sitio web o la aplicación. Google Tag Manager

(GTM) cumple aquí una función operativa central,

ya que permite instalar, administrar y actualizar

etiquetas sin modificar directamente el código

fuente del sitio (Paruch, 2023).

Google Tag Manager como sistema de gestión de etiquetas

GTM funciona a partir de un contenedor que se instala mediante un
fragmento de código en el sitio web. Una vez implementado ese
contenedor, las etiquetas se gestionan desde la interfaz de Tag Manager.
Según se describe en la guía de Paruch (2023), el sistema ejecuta etiquetas
cuando se cumplen determinadas condiciones, reduciendo la necesidad
de intervención constante del equipo de desarrollo.



Desde el punto de vista técnico, GTM se compone de tres elementos
principales:

Etiquetas (tags): fragmentos de código que envían información a
herramientas como GA4 o Google Ads.

Activadores (triggers): condiciones que determinan cuándo se
ejecuta una etiqueta.

Variables: parámetros que aportan información adicional al disparo
de la etiqueta.

Esta estructura convierte la implementación en un sistema modular. Cada
evento definido estratégicamente en GA4 debe traducirse en una etiqueta
que se active bajo condiciones específicas.

Relación entre arquitectura de eventos y configuración en GTM

Cuando se diseña un evento como «add_to_cart» en GA4, su
implementación técnica requiere:

1. Crear una etiqueta de evento GA4 en GTM.

2. Definir el nombre del evento exactamente igual al configurado en GA4.

3. Asociar parámetros relevantes (valor, categoría, tipo de producto).

4. Configurar el activador correspondiente (clic en botón, envío de
formulario, carga de página específica).

Esta coherencia semántica resulta determinante. Si el nombre del evento
difiere, el sistema generará registros inconsistentes.

Tabla 5. Componentes técnicos de Google Tag Manager y su función
en la medición



Componente Función técnica
Impacto en la

medición publicitaria

Etiqueta
Envía datos a una
plataforma (GA4, Google
Ads)

Registra eventos y
conversiones

Activador
Define cuándo se ejecuta
la etiqueta

Controla la precisión
del disparo

Variable
Aporta información
adicional al evento

Enriquece el análisis y
la segmentación

Contenedor
Agrupa etiquetas,
activadores y variables

Centraliza la gestión del
tracking

Fuente: elaboración propia con base en Paruch (2023).

Desde la práctica profesional, esta estructura permite implementar
microconversiones intermedias que luego alimentan modelos de
atribución y audiencias avanzadas.

Proceso de implementación del contenedor

La instalación del contenedor de GTM requiere insertar dos fragmentos de
código: uno en la sección <head> y otro inmediatamente después de la
apertura de <body>. Tal como se observa en la guía ilustrada de Paruch, el
primer fragmento ejecuta el script principal y el segundo actúa como
respaldo cuando JavaScript se encuentra deshabilitado.



Una vez instalado el contenedor, la gestión de etiquetas se realiza desde la
interfaz de GTM, lo que permite:

Crear nuevas etiquetas sin modificar el código fuente.

Versionar cambios.

Probar configuraciones en modo vista previa.

Publicar actualizaciones controladas.

Flujo operativo de implementación de eventos

La implementación técnica puede representarse como un flujo

estructurado que conecta acción del usuario con plataforma

analítica.

Esquema 1. Flujo de implementación de

eventos en GTM



Fuente: elaboración propia con base en Paruch, (2023).



Para vincular GA4 con GTM se requiere crear una etiqueta de
«Configuración GA4» e ingresar el ID de medición correspondiente.
Posteriormente, se crean etiquetas de eventos específicas asociadas a esa
configuración. La guía de Paruch, muestra el proceso de creación de una
nueva etiqueta desde la opción «Nueva etiqueta» dentro del espacio de
trabajo .

Esta separación entre configuración general y eventos específicos permite
escalabilidad. El equipo puede añadir nuevos eventos sin reinstalar la base
de medición.

La gestión centralizada de etiquetas permite:

Implementar rápidamente etiquetas de conversión de Google Ads.

Ajustar parámetros sin depender de despliegues de código.

Este flujo evidencia que cada error en activador o
variable impacta directamente en la calidad del

dato registrado.

IMPLEMENTACIÓN DE GA4
MEDIANTE GTM

VENTAJAS OPERATIVAS EN
ENTORNOS PUBLICITARIOS

INTEGRACIÓN INICIAL CON
PLATAFORMAS PUBLICITARIAS

IMPLEMENTACIÓN DE GA4

MEDIANTE GTM

VENTAJAS OPERATIVAS EN

ENTORNOS PUBLICITARIOS

INTEGRACIÓN INICIAL CON

PLATAFORMAS PUBLICITARIAS



Reducir errores asociados a modificaciones manuales.

Mantener histórico de versiones para auditoría técnica.

En campañas activas, esta flexibilidad posibilita adaptar la medición a
nuevas estrategias sin interrumpir la operación del sitio.

Desde el punto de vista técnico, GTM facilita la instalación de etiquetas de
seguimiento de conversiones de Google Ads y otras plataformas. La
correcta configuración de estas etiquetas garantiza que las conversiones
registradas en GA4 puedan sincronizarse posteriormente con los sistemas
publicitarios.

Esta integración temprana prepara el terreno para el segundo subtema,
donde abordaremos validación, debugging y control de calidad como
instancias necesarias antes de la activación definitiva de conversiones.

En síntesis, la implementación técnica mediante Google Tag Manager
traduce la estrategia de medición en una estructura operativa concreta. Su
correcta configuración asegura coherencia entre eventos definidos, datos
registrados y señales enviadas a plataformas publicitarias.

IMPLEMENTACIÓN DE GA4

MEDIANTE GTM

VENTAJAS OPERATIVAS EN

ENTORNOS PUBLICITARIOS

INTEGRACIÓN INICIAL CON

PLATAFORMAS PUBLICITARIAS

Validación, control de calidad e
integración con plataformas



publicitarias

La implementación técnica de eventos constituye una condición

necesaria para la medición, pero su efectividad depende de

procesos sistemáticos de validación y control de calidad. En la

práctica profesional, la etapa de debugging permite asegurar que

cada etiqueta se dispare bajo las condiciones correctas, que los

parámetros se transmitan adecuadamente y que las

conversiones registradas reflejen acciones reales del usuario.

En entornos publicitarios, la calidad del dato impacta

directamente en la optimización algorítmica. Una conversión

duplicada, un evento mal parametrizado o una etiqueta activada

en una URL incorrecta pueden alterar la interpretación del

rendimiento y afectar decisiones de inversión.

Validación técnica en Google Tag Manager

Google Tag Manager incorpora un modo de vista previa que permite
analizar el comportamiento de etiquetas antes de su publicación definitiva.
Este entorno de prueba muestra en tiempo real:

Qué etiquetas se activaron.

Qué activadores intervinieron.



Qué variables tomaron determinados valores.

En qué momento del recorrido se produjo el disparo.

Este procedimiento posibilita verificar coherencia entre la acción del
usuario y el evento registrado. Por ejemplo, si el evento «purchase» se
activa al cargar la página en lugar de dispararse tras la confirmación de
pago, el sistema generará sobreconteo de conversiones.

La validación técnica se orienta a responder preguntas concretas:

¿El evento se dispara una sola vez?

¿Los parámetros enviados corresponden al valor real?

¿El activador está restringido a la URL correcta?

¿La etiqueta respeta las condiciones de consentimiento configuradas?

Control de calidad de la medición

El control de calidad implica revisar la consistencia del dato en distintos
niveles:

1. Nivel técnico: funcionamiento correcto de etiquetas y activadores.

2. Nivel analítico: coherencia entre eventos registrados y objetivos
estratégicos.

3. Nivel publicitario: correspondencia entre conversiones registradas y
conversiones importadas en plataformas de anuncios.

Un procedimiento sistemático de control puede estructurarse en tres
fases:

Prueba en entorno de vista previa.



Publicación controlada.

Verificación en informes en tiempo real de GA4.

Cuando los eventos aparecen correctamente en el informe de «Tiempo
real» de GA4, se confirma que la transmisión de datos funciona
adecuadamente.

Tabla 6. Errores frecuentes en la implementación y su impacto
publicitario

Tipo de error Manifestación técnica
Impacto en
campañas

Duplicación de
eventos

Múltiples disparos del
mismo evento

Inflación artificial de
conversiones

Activador mal
configurado

Evento se dispara en
páginas incorrectas

Distorsión del
recorrido del usuario

Parámetros
incompletos

Falta de valor o
categoría

Pérdida de
segmentación
avanzada

Conversión mal
marcada

Evento irrelevante
marcado como
conversión

Optimización hacia
señales de bajo valor

Fuente: elaboración propia con base en prácticas de implementación descritas por Parcuh (2023).

Desde la gestión de campañas, estos errores afectan la interpretación del
retorno sobre la inversión y la asignación presupuestaria.



Integración con plataformas publicitarias

Una vez validada la medición en GA4, el siguiente paso consiste en integrar
las conversiones con plataformas como Google Ads. Esta integración
puede realizarse mediante:

Etiquetas de seguimiento de conversiones implementadas en GTM.

Importación de conversiones desde GA4 hacia Google Ads.

Cuando se importan conversiones desde GA4, el modelo de atribución
basado en datos distribuye el crédito entre los distintos puntos de
contacto, influyendo en la optimización automática de campañas. En
consecuencia, la precisión en la configuración inicial impacta directamente
en la asignación algorítmica de presupuesto.

Flujo de integración de conversiones

La integración puede representarse como un proceso

encadenado que conecta medición con optimización.

Figura 2: Flujo de integración de conversiones



Fuente: elaboración propia.



Las plataformas publicitarias utilizan las conversiones como señales de
entrenamiento para sus modelos de aprendizaje automático. Cuando la
señal es consistente, el sistema identifica patrones de audiencia con mayor
probabilidad de conversión. Si la señal presenta inconsistencias, el
algoritmo distribuye presupuesto con menor precisión.

En términos de marketing intelligence, la validación técnica se convierte en
una etapa estratégica. El control de calidad protege la integridad del dato
que alimenta modelos predictivos y sistemas de atribución.

El proceso de control no concluye con la publicación inicial. La práctica
profesional incorpora auditorías periódicas que revisan:

Cambios en la estructura del sitio.

Este flujo muestra que cualquier error en las

primeras etapas se amplifica en la fase de

optimización publicitaria.
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Nuevas URLs o formularios.

Actualizaciones en plataformas publicitarias.

Alteraciones en políticas de consentimiento.

Cada modificación puede afectar el disparo de etiquetas y, por lo tanto, la
consistencia de las conversiones.

La implementación técnica, la validación rigurosa y la integración
publicitaria conforman un sistema articulado. Cuando estas tres
dimensiones operan de manera coherente, la medición deja de ser un
registro descriptivo y se transforma en infraestructura estratégica para la
optimización de campañas.

En síntesis, la calidad del dato depende tanto del diseño conceptual
trabajado en la Unidad 1 como de la solidez técnica desarrollada en esta
unidad. La integración con plataformas publicitarias cierra el circuito entre
medición, análisis y activación, consolidando un sistema de marketing
basado en datos verificables y operativamente confiables.

CONTINUAR
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