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1. Identificacion y atribucion de campanas en
entornos multicanal

Estrategia y uso avanzado de UTM

La medicion de campafias digitales requiere, como punto de
partida, un sistema consistente de identificacién de los distintos
puntos de contacto entre las acciones de marketing y el
comportamiento de las personas usuarias. En este contexto, los
parametros UTM constituyen una de las herramientas mas
extendidas para asociar el trafico entrante con campafias,
canales y mensajes especificos. Sin embargo, su uso efectivo no
depende Unicamente de su correcta implementacion técnica, sino
de la existencia de una estrategia analitica que otorgue sentido a

los datos recolectados.

Los UTM no deben entenderse como simples etiquetas afiadidas
a una URL, sino como una capa semantica que permite

interpretar el origen y la intencion de una interaccion. Cuando se



utilizan de forma mecanica o desarticulada, los datos resultantes
tienden a fragmentarse, dificultando el analisis posterior. Por el
contrario, cuando se integran dentro de una estrategia de
medicién clara, los UTM facilitan la lectura comparativa de
campafas y contribuyen a una comprensién mas profunda del
desempefio de los distintos esfuerzos de adquisicion (Google,

2023).

Desde una perspectiva estratégica, el disefio de UTM implica
tomar decisiones previas sobre como se conceptualizan los
canales, las campafas y los mensajes. Estas decisiones no son
neutras, ya que condicionan la forma en que los datos se
agrupan y se analizan posteriormente. Definir criterios
consistentes para nombrar fuentes, medios y campafias permite
establecer relaciones significativas entre los datos y evita
interpretaciones erraticas derivadas de inconsistencias en la

nomenclatura.

El uso avanzado de UTM parte del reconocimiento de que las
campafas digitales no operan de manera aislada. En entornos
multicanal, una misma persona puede interactuar con multiples
anuncios, mensajes y plataformas antes de realizar una accion
relevante. En este escenario, los UTM funcionan como
marcadores que permiten reconstruir, de manera parcial y
condicionada, la secuencia de contactos que preceden a una

conversion. Esta reconstruccion no debe interpretarse como una



representacion exhaustiva del recorrido del usuario, sino como

una aproximacion analitica basada en los datos disponibles.

Uno de los principales desafios asociados al uso de UTM es la
proliferacion de combinaciones innecesarias o redundantes.
Cuando cada equipo o campafa define sus propios criterios sin
una coordinacién central, se generan multiples variantes que
refieren conceptualmente a lo mismo. Este fendmeno no solo
complica la lectura de los reportes, sino que también introduce
ruido en los analisis, dificultando la comparacion entre periodos
o0 iniciativas. Una estrategia avanzada de UTM busca justamente

reducir esta dispersion mediante reglas claras y compartidas.

En Google Analytics 4, los UTM se integran como parte del
sistema de adquisicidon, alimentando dimensiones como fuente,
medio y campafa. Estas dimensiones permiten agrupar el trafico
y analizar su comportamiento asociado. No obstante, el valor
analitico de esta informacion depende de su coherencia interna.
Si los UTM no responden a una légica comun, los reportes
reflejaran esa fragmentacion, limitando la capacidad de extraer

conclusiones relevantes (Google, 2023).

La estrategia de UTM también debe considerar el objetivo

analitico que se persigue. No todas las campafas requieren el



mismo nivel de detalle, ni todas las dimensiones son igualmente
relevantes en todos los contextos. En algunos casos, resulta mas
pertinente diferenciar grandes categorias de adquisicion,
mientras que en otros es necesario analizar variaciones
especificas de mensajes o creatividades. La definicion de UTM
debe responder a estas necesidades analiticas y no a una

aplicacion uniforme e indiscriminada.

Otro aspecto central del uso avanzado de UTM es su relacién con
los modelos de atribucion. Los UTM proporcionan informacion
sobre puntos de contacto especificos, pero no determinan por si
mismos cOmo se asigna valor a cada interaccion. La atribucidn
implica una capa adicional de interpretacion que se apoya en los
datos recolectados, pero que requiere criterios analiticos propios.
En este sentido, los UTM constituyen un insumo necesario,
aunque no suficiente, para comprender el impacto de las

campanfas en los resultados observados.

En entornos regulados por normativas de privacidad vy
consentimiento, el uso de UTM adquiere una complejidad
adicional. La disponibilidad de datos puede verse condicionada
por las decisiones de las personas usuarias y por las limitaciones
técnicas de los navegadores. En estos escenarios, los UTM siguen
cumpliendo una funcién relevante, pero su alcance interpretativo
debe ser evaluado con cautela. Los datos asociados a campafas

pueden representar aproximaciones agregadas mas que



observaciones individuales completas, lo que exige una lectura

critica de los resultados obtenidos.

La integracion de UTM con plataformas publicitarias y sistemas
de analitica centralizada también plantea desafios estratégicos.
Las plataformas suelen ofrecer métricas propias que pueden
diferir de las registradas en herramientas de analitica como GA4.
El uso consistente de UTM permite establecer un punto de
referencia comun desde el cual contrastar estas métricas y
analizar discrepancias. Este enfoque contribuye a evitar
interpretaciones aisladas basadas exclusivamente en los reportes

nativos de cada plataforma.

Desde una perspectiva metodoldgica, el uso avanzado de UTM
implica asumir que la medicidon es una construccion analitica y no
un reflejo directo de la realidad. Los parametros seleccionados,
las convenciones de nomenclatura y los criterios de agrupacién
influyen en la forma en que se interpretan los datos. Reconocer
este caracter construido de la medicidén permite utilizar los UTM

de manera mas consciente y alineada con los objetivos del

analisis.




En sintesis, los UTM constituyen una herramienta central para la
identificacion de campafas en entornos digitales, pero su valor
analitico depende de una estrategia que articule coherencia,
propésito y contexto. Un uso avanzado de UTM no se limita a
etiquetar enlaces, sino que integra estas etiquetas dentro de un
marco analitico mas amplio, orientado a comprender el

desempeiio de las campaias en relacion con el comportamiento

observado y con las limitaciones propias del entorno digital actual
(Google, 2023).

Modelos de atribucién en analitica digital —

La atribucion constituye uno de los problemas centrales de la analitica
digital aplicada a campanas, ya que se vincula directamente con la forma
en que se interpreta el impacto de los distintos puntos de contacto en la
generacion de resultados. A diferencia de la identificacion de campanas,
que se apoya en mecanismos relativamente estables como los parametros
UTM, la atribucion implica una decision analitica sobre como distribuir el
valor de una conversion entre mdultiples interacciones previas. Esta
decision no es puramente técnica, sino metodoldgica, y condiciona de
manera significativa las conclusiones que se extraen del analisis.

En sus enfoques mas tradicionales, los modelos de atribucion asignaban el
valor de la conversion a un unico punto de contacto, generalmente el
primero o el ultimo. Estos modelos simplificados respondian a limitaciones
técnicas y conceptuales propias de etapas anteriores de la analitica web,
donde el recorrido del usuario se entendia de forma lineal y se disponia de



menor capacidad para integrar multiples fuentes de datos. Sin embargo,
en entornos digitales complejos, caracterizados por la multiplicidad de
canales y dispositivos, estos modelos resultan insuficientes para explicar el
comportamiento observado.

La evolucion hacia modelos de atribucion mas sofisticados responde a la
necesidad de representar recorridos de interaccion no lineales vy
fragmentados. En este contexto, la atribucion deja de concebirse como
una asignacion puntual y pasa a entenderse como una estimacion del
aporte relativo de cada punto de contacto dentro de un proceso mas
amplio. Esta estimacion no pretende reconstruir con exactitud el recorrido
individual de cada usuario, sino ofrecer una lectura agregada que permita
orientar decisiones estratégicas basadas en tendencias generales (Google,
2023).

Los modelos de atribucion basados en datos, conocidos como data-driven,
se inscriben en esta logica. A diferencia de los modelos predefinidos, estos
enfoques utilizan informacion historica y patrones observados para
estimar la contribucion de cada interaccion a la conversion. El valor
asignado a un punto de contacto surge del analisis de multiples recorridos
y no de una regla fija aplicada de manera uniforme. De este modo, la
atribucion basada en datos busca reflejar de forma mas ajustada la
complejidad del comportamiento digital (Google Developers, 2023).

No obstante, la atribucion data-driven no elimina la necesidad de una
lectura critica. Los resultados que produce dependen de la calidad,
volumen vy consistencia de los datos disponibles, asi como de las
decisiones de disefio del modelo. En entornos donde el consentimiento
limita la observacion directa de ciertos eventos, los modelos recurren a
técnicas de estimacion y modelado que introducen un nivel adicional de
abstraccion. Por este motivo, los valores de atribucion deben interpretarse
como aproximaciones analiticas y no como mediciones exhaustivas del
impacto real de cada canal.



La nocidn de atribucion cross-channel se vincula estrechamente con estos
desarrollos. En lugar de analizar el desempefio de cada canal de forma
aislada, este enfoque propone una lectura integrada de los distintos
puntos de contacto que participan en el proceso de adquisicion. Desde
esta perspectiva, la conversion se entiende como el resultado de una
secuencia de interacciones distribuidas a lo largo del tiempo vy a través de
multiples plataformas. La atribucion deja de centrarse en canales
individuales para enfocarse en la relacion entre ellos.

Google Analytics 4 incorpora esta I6gica mediante un modelo de medicion
orientado a eventos y una integracion nativa con plataformas publicitarias.
Esta arquitectura facilita la consolidacion de datos provenientes de
distintos canales y habilita la aplicacion de modelos de atribucion que
consideran la interaccion conjunta de campafias, anuncios y contenidos.
Sin embargo, esta integracion no garantiza por si misma una
interpretacion adecuada. El anadlisis cross-channel requiere definir con
claridad los objetivos y comprender las limitaciones inherentes a la
agregacion de datos de origenes diversos (Google, 2023).

Un aspecto central en la atribucion moderna es la diferencia entre
medicion y decision. Los modelos de atribucion proporcionan una
representacion analitica del aporte relativo de los puntos de contacto,
pero no establecen de manera automatica qué acciones deben tomarse.
La atribucion informa el analisis, pero la toma de decisiones estratégicas
requiere contextualizar esos resultados en funcion de objetivos,
restricciones presupuestarias y consideraciones cualitativas. Confundir
atribucion con prescripcion puede conducir a ajustes simplistas basados
en lecturas parciales de los datos.

La integracion de plataformas como Google Ads, Meta Ads o TikTok Ads
introduce complejidades adicionales en la atribucion. Cada plataforma
dispone de meétricas y modelos propios que pueden diferir de los
registrados en una herramienta de analitica centralizada. La atribucion
cross-channel busca precisamente ofrecer un marco comun para analizar



estas interacciones desde una perspectiva unificada. No obstante, esta
unificacion implica aceptar que las discrepancias entre fuentes forman
parte del proceso analitico y no constituyen necesariamente errores de
medicion.

Desde un punto de vista metodoldgico, la atribucion debe entenderse
COMO una construccion analitica situada. Los modelos disponibles reflejan
determinadas suposiciones sobre el comportamiento de los usuarios y
sobre la relevancia de las interacciones. Ningun modelo ofrece una
representacion definitiva o universalmente valida. Por ello, el analisis de
atribucion requiere una actitud reflexiva que considere tanto los
resultados obtenidos como los supuestos que los sustentan.

En entornos regulados por normativas de privacidad y caracterizados por
restricciones en el uso de identificadores, la atribucion enfrenta limites
adicionales. La fragmentacion de datos y la dependencia de técnicas de
modelado refuerzan la necesidad de interpretar los resultados con
cautela. En estos contextos, la atribucion no busca determinar
responsabilidades individuales de cada canal, sino identificar patrones
agregados que orienten la evaluacion del desempefio de las campafias.

En sintesis, los modelos de atribucion constituyen una herramienta central
para el andlisis de campafias en entornos multicanal, pero su valor
depende de una comprension critica de su alcance y sus limitaciones. La
atribucion basada en datos y la lectura cross-channel permiten superar
enfoques simplificados, siempre que se utilicen como insumos para el
analisis y no como respuestas automaticas. Integrar estos modelos dentro
de una estrategia analitica coherente favorece una interpretacion mas
ajustada del desempefio de las campafias y de su contribucion a los
resultados observados (Google, 2023).



Integracion de plataformas publicitarias: Google Ads, Meta Ads y TikTok —
Ads

La integracion de plataformas publicitarias en un sistema de analitica
centralizada constituye una condicion necesaria para el anadlisis de
campafas en entornos multicanal. En ecosistemas digitales donde las
acciones de adquisicion se distribuyen entre mdultiples plataformas,
analizar el desempefio de cada una de forma aislada limita la comprension
del comportamiento observado vy dificulta la evaluacion del impacto
conjunto de las campafas. La integracion no responde, por lo tanto, a una
necesidad técnica aislada, sino a un criterio analitico orientado a construir
una lectura unificada de los datos.

Cada plataforma publicitaria —Google Ads, Meta Ads y TikTok Ads—
dispone de sistemas de medicion propios, disefiados para optimizar el
rendimiento dentro de su entorno especifico. Estas métricas reflejan la
l6gica interna de cada plataforma y priorizan indicadores alineados con
sus objetivos comerciales. Si bien esta informacion resulta valiosa, su
interpretacion fragmentada puede conducir a conclusiones parciales,
especialmente cuando una misma persona interactla con campafas
distribuidas en distintos canales antes de realizar una conversion.

Desde una perspectiva analitica, la integracion con Google Analytics 4
permite consolidar estos datos dentro de un marco comun de medicion
basado en eventos. GA4 actia como una capa central que recibe
informacion de multiples fuentes y la organiza segun criterios
homogéneos, lo que habilita comparaciones mas consistentes entre
campafas y canales. Esta centralizacion no elimina las particularidades de
cada plataforma, pero ofrece un punto de referencia compartido desde el
cual analizar el desempefio de manera integrada (Google, 2023).

Para comprender esta logica de integracion desde una perspectiva
analitica, resulta pertinente observar una sintesis comparativa que permita



identificar el rol que cumplen las distintas plataformas publicitarias dentro
de un sistema de analitica centralizada. La siguiente tabla organiza los
principales tipos de datos, enfoques de medicion y aportes analiticos de
cada plataforma, con el objetivo de evidenciar como estas fuentes se
articulan dentro de un marco comun de analisis.

Tabla 1. Integracion de plataformas publicitarias en un sistema de

analitica centralizada

Tipo de datos Enfoque de Aporte al
Plataforma . .. Cps
. de medicidén analisis en
publicitaria L. .
adquisicion nativo GA4
Permite
vincular
Clics, Orientado acciones
Google Ads impresiones, intencion y  publicitarias
conversiones busqueda con eventos 'y
conversiones
posteriores
Aporta
informacion
. . sobre
Interacciones, Orientado a .
o L impactos
Meta Ads visualizaciones,  descubrimiento P
. tempranos
conversiones y engagement
en el
recorrido de
adquisicion
TikTok Ads Visualizaciones,  Orientado a  Contribuye a
interacciones, CoNsumo de identificar
conversiones contenido puntos  de



contacto
iniciales  en
recorridos
multicanal

Integra y
contextualiza
Eventos, . la
Google ) Orientado a . -
_ sesiones, , informacion
Analytics 4 : comportamiento
conversiones de las
plataformas

publicitarias

Fuente: elaboracion propia.

La tabla permite advertir que las plataformas publicitarias funcionan como
fuentes de adquisicion con logicas de medicion diferenciadas, mientras
que Google Analytics 4 opera como una capa integradora orientada al
comportamiento. Esta distincion resulta central para el analisis multicanal,
ya que pone de manifiesto que las métricas nativas de cada plataforma
responden a objetivos especificos y no ofrecen, por si solas, una vision
completa del recorrido de adquisicion. Al consolidar estos datos dentro de
un sistema analitico comun, se habilita una lectura transversal que
desplaza el foco desde el rendimiento individual de cada canal hacia la
comprension del proceso de adquisicion en su conjunto.

La integracion con Google Ads reviste un papel destacado debido a su
vinculo nativo con Google Analytics 4. Esta conexion facilita el intercambio
de datos y permite analizar campafas de busqueda, display o video en
relacion con el comportamiento posterior de las personas usuarias dentro
del sitio o la aplicacion. No obstante, el analisis no debe limitarse a la
observacion de meétricas publicitarias, sino que requiere vincular estas
interacciones con eventos, conversiones y recorridos registrados en GA4
(Google, 2023).



En el caso de plataformas como Meta Ads y TikTok Ads, la integracion
adquiere un caracter particularmente relevante debido a la naturaleza de
sus entornos. Estas plataformas suelen concentrar interacciones en
contextos cerrados, donde la visibilidad del comportamiento posterior es
limitada. La analitica centralizada permite contextualizar estas
interacciones dentro de un recorrido mas amplio, aun cuando la
informacion disponible se encuentre condicionada por restricciones de
privacidad y por el uso de técnicas de modelado (Google Developers,
2023).

Un aspecto central de la integracion multicanal es la gestion de
discrepancias entre métricas. Es habitual que los datos reportados por las
plataformas publicitarias no coincidan exactamente con los registrados en
una herramienta de analitica como GA4. Estas diferencias no deben
interpretarse automaticamente como errores, sino como el resultado de
metodologias de medicion distintas, ventanas de atribucion divergentes y
condiciones variables de consentimiento. El analisis critico implica
reconocer estas discrepancias y comprender sus causas antes de extraer
conclusiones.

La integracion también incide directamente en la lectura de los modelos
de atribucion. Sin una consolidacion adecuada de los datos de adquisicion,
la atribucion se ve limitada a recorridos parciales y pierde capacidad
explicativa. La presencia de multiples plataformas en un mismo modelo
analitico permite evaluar como distintos puntos de contacto contribuyen
de manera conjunta a los resultados observados, reforzando la logica
cross-channel desarrollada en el subtema anterior.

Desde una perspectiva metodologica, integrar plataformas no implica
homogeneizar sus resultados ni suprimir sus particularidades. Por el
contrario, el valor del analisis reside en la posibilidad de contrastar
comportamientos y desempefios desde un marco comun, reconociendo al
mismo tiempo las diferencias entre entornos. Esta tension entre



unificacion y diversidad forma parte inherente del andlisis multicanal y
exige una lectura cuidadosa de los datos.

En entornos regulados por normativas de privacidad y caracterizados por
restricciones crecientes en el uso de identificadores, la integracion de
plataformas adquiere una complejidad adicional. La fragmentacion de
sefales y la dependencia de modelos estadisticos refuerzan la necesidad
de interpretar los datos desde una perspectiva agregada. En este contexto,
la analitica centralizada no busca reconstruir recorridos individuales
completos, sino identificar patrones generales que permitan evaluar el
desempefio de las campafias.

En sintesis, la integracion de Google Ads, Meta Ads y TikTok Ads dentro de
un sistema de analitica centralizada constituye un paso clave para el
analisis de campafias en entornos multicanal. Esta integracion permite
superar lecturas fragmentadas, contextualizar las interacciones
publicitarias dentro de recorridos mas amplios y fortalecer el andlisis de
atribucion. Comprender su alcance y sus limitaciones te permite utilizar la
informacion disponible de manera mas consistente con los objetivos
analiticos y con las condiciones actuales del ecosistema digital (Google,
2023).

CONTINUAR
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2. Analisis de performance, adquisicion y
visualizacion

Medicion de performance y
embudos de adquisicion

La medicion de performance en campanas digitales no se limita a
la observacion de métricas aisladas, sino que requiere un marco
analitico que permita interpretar el comportamiento de las
personas usuarias a lo largo de un proceso. En este sentido, los
embudos de adquisicion constituyen una herramienta conceptual
que organiza las interacciones en una secuencia analitica,
facilitando la comprension de como se produce la transicion
desde el primer contacto con una campafia hasta la realizacién

de una accién relevante.

Desde una perspectiva analitica, la performance no puede

entenderse como un valor absoluto, sino como una relacién



entre distintos momentos del recorrido de adquisicién. Métricas
como clics, sesiones o conversiones adquieren sentido
unicamente cuando se analizan en conjunto y en relacién con las
etapas que componen dicho recorrido. El embudo permite
estructurar esta lectura, al ordenar los eventos de forma

progresiva y evidenciar puntos de avance, abandono o friccion.

En Google Analytics 4, la medicidn de performance se apoya en un
modelo basado en eventos, lo que introduce una diferencia
significativa respecto de enfoques tradicionales centrados en
sesiones 0 paginas vistas. Esta arquitectura habilita Ia
construccion de embudos mas flexibles, en los que cada etapa se
define a partir de eventos especificos y no de estructuras rigidas.
Como resultado, el embudo deja de ser una representacién unica
y pasa a configurarse como una herramienta adaptable a

distintos objetivos analiticos (Google, 2023).

La definicion de un embudo de adquisicion implica, en primer
lugar, identificar qué eventos representan momentos
significativos del recorrido. Estas decisiones no son neutras, ya
que determinan qué comportamientos se consideran relevantes
y cuales quedan fuera del analisis. Un enfoque
metodologicamente consistente requiere que las etapas del
embudo se alineen con los objetivos de la campafia y con las

acciones que se espera que realicen las personas usuarias,



evitando construcciones genéricas que no aporten informacion

accionable.

Para acompafar esta explicacion, resulta util observar un
esquema conceptual que represente la légica del embudo de
adquisicion como una secuencia analitica y no como una simple

acumulacion de métricas.

Figura 1. Embudo de adquisicion como estructura analitica

para la medicion de performance

Interaccion inicial

Primer contacto de los
usuarios con el contenido

Visita o sesion

Usuarios que exploran el
contenido o la experiencia
digital

Interaccion relevante

Usuarios que realizan
interacciones significativas
Conversion

Usuarios que completan la

accion definida como
conversion

Fuente: elaboracién propia.



El esquema permite visualizar que el embudo no describe
Unicamente un proceso descendente de reduccién de usuarios,
sino una estructura que organiza la lectura del comportamiento a
lo largo del tiempo. Cada etapa representa un conjunto de
interacciones que deben interpretarse en relacion con las
anteriores, lo que favorece un analisis centrado en transiciones y
no en valores aislados. Esta perspectiva resulta especialmente
relevante en entornos multicanal, donde los recorridos pueden

incluir multiples puntos de contacto antes de una conversion.

La medicidon de performance a través de embudos también exige
una lectura critica de las tasas de avance y abandono. Estas
meétricas no deben interpretarse automaticamente como
indicadores de éxito o fracaso, sino como sefiales que requieren
contextualizacion. Una caida pronunciada en una etapa del
embudo puede responder a multiples factores, entre ellos la
naturaleza del canal de adquisicién, el tipo de mensaje utilizado o

las restricciones impuestas por el entorno técnico y normativo.

En entornos regulados por normativas de privacidad vy
caracterizados por la reduccion del uso de identificadores
persistentes, la construcciéon de embudos se ve condicionada por
la disponibilidad parcial de datos. En estos contextos, los

embudos  representan  aproximaciones  agregadas  al



comportamiento observado, y no reconstrucciones exhaustivas
de recorridos individuales. Google Analytics 4 responde a estas
limitaciones mediante el uso de técnicas de modelado que
permiten estimar transiciones entre etapas a partir de

informacién incompleta (Google, 2023).

Estas condiciones introducen implicancias metodoldgicas
relevantes para el analisis de performance. Las métricas
asociadas a los embudos deben leerse como indicadores de
tendencias generales y no como representaciones exactas del
comportamiento de cada persona usuaria. Esta distincion resulta
central para evitar interpretaciones deterministas que atribuyan

causalidades directas a variaciones observadas en los datos.

La relacion entre embudos de adquisicion y modelos de
atribucion refuerza esta necesidad de lectura critica. Los
embudos permiten identificar en qué momentos del recorrido se
concentran las interacciones, mientras que la atribucion busca
estimar el aporte relativo de los distintos puntos de contacto.
Ambos enfoques se complementan, pero responden a preguntas
analiticas distintas. Confundir estas ldgicas puede conducir a

conclusiones simplificadas sobre el desempefio de las campafas.

Desde una perspectiva estratégica, la medicion de performance
mediante embudos no persigue la optimizacion de una unica

meétrica, sino la comprensién integral del proceso de adquisicion.



El analisis se orienta a identificar patrones de comportamiento,
detectar cuellos de botella y evaluar la coherencia entre los
objetivos de la campafia y las interacciones observadas. Esta
lectura integrada favorece decisiones mas informadas y reduce el

riesgo de ajustes basados en interpretaciones parciales.

En sintesis, los embudos de adquisicion constituyen una

herramienta analitica central para la medicion de performance en

campanas digitales, siempre que se utilicen como estructuras
interpretativas y no como representaciones mecanicas del
comportamiento. En el contexto de Google Analytics 4, su
flexibilidad y su integracion con un modelo basado en eventos
permiten adaptar el analisis a distintos escenarios, reconociendo
al mismo tiempo las limitaciones propias de los entornos
multicanal y regulados por normativas de privacidad. Comprender
estas dinamicas te permite utilizar los embudos como un recurso
analitico alineado con los objetivos de medicion y con las

condiciones actuales del ecosistema digital (Google, 2023).
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La visualizacion de datos constituye una etapa central del analisis de
campanas, ya que media entre la informacion registrada por los sistemas
de medicion y la interpretacion que se realiza de los resultados. En este
sentido, la vinculacion entre Google Analytics 4 y Looker Studio permite
transformar conjuntos complejos de datos en representaciones que
facilitan la lectura analitica, sin alterar el modelo de medicion subyacente.
La visualizacion no agrega informacion nueva, pero condiciona la forma en
que los datos existentes son comprendidos y utilizados.

Desde una perspectiva analitica, Looker Studio no debe entenderse como
una herramienta de medicion, sino como un entorno de representacion y
exploracion de datos. La medicion ocurre previamente, en las plataformas
que recolectan los eventos y definen las conversiones. Looker Studio opera
sobre esos datos ya registrados y los organiza en vistas que permiten
observar relaciones, tendencias y comparaciones relevantes para el analisis
de campafias (Google, 2023).

La vinculacion con Google Analytics 4 habilita el acceso a métricas de
adquisicion, comportamiento y conversion dentro de un mismo entorno
visual. Esta integracion resulta especialmente relevante en contextos
multicanal, donde el analisis requiere comparar el desempefio de distintas
campanas, fuentes y medios sin fragmentar la informacion. La visualizacion
centralizada favorece una lectura transversal que complementa los analisis
realizados directamente en la interfaz de GA4.

A diferencia de los informes estandar de Google Analytics 4, Looker Studio
permite construir visualizaciones personalizadas que responden a
preguntas analiticas especificas. Esta flexibilidad no implica una mayor
precision en la medicion, sino una mayor capacidad para adaptar la
representacion de los datos a los objetivos del analisis. La seleccion de
dimensiones, métricas y filtros constituye una decision analitica que influye
directamente en las conclusiones que pueden extraerse.



Para comprender el rol que cumple Looker Studio dentro del ecosistema
de andlisis de campafas, resulta Util observar una sintesis comparativa que
distinga las funciones analiticas de GA4 y de la herramienta de
visualizacion.

Tabla 2. Rol de Google Analytics 4 y Looker Studio en el analisis de
campanas

. Funcién Tipo de .

Herramienta L. . . Rol analitico

principal informacion
. Datos de  Proporciona

Medicion vy L P

Google , adquisicion, la  base de

. registro de ,

Analytics 4 comportamiento datos para el

eventos ,, L
y conversion analisis

: o Facilita |
Visualizacion _ _ .
Representaciones  interpretacion
Looker Studio y y graficas y oy
exploracion , o
comparativas comunicacion
de datos

de resultados

Fuente: elaboracidn propia con base en Google Analytics Ayuda y Looker Studio Ayuda (Google, 2023).

La tabla permite advertir que la vinculacion entre ambas herramientas no
responde a una légica de reemplazo, sino de complementariedad. GA4
define qué datos existen y bajo qué condiciones se registran, mientras que
Looker Studio organiza esos datos en estructuras visuales que facilitan su
analisis. Confundir estos roles puede conducir a interpretaciones erroneas,
atribuyendo a la visualizacion capacidades que corresponden al sistema de
medicion.
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Looker Studio permite observar de manera integrada meétricas de
performance y etapas del embudo de adquisicion. Esta visualizacion
conjunta favorece la identificacion de patrones, como variaciones en el
rendimiento de campafas especificas o diferencias en el comportamiento
segun la fuente de adquisicion. Sin embargo, estas observaciones deben
interpretarse siempre en relacion con el modelo de atribucion y con las
condiciones de medicion definidas previamente.

Un aspecto central de la visualizacion analitica es la seleccion de
indicadores. La posibilidad de representar multiples métricas en un mismo
tablero no implica que todas deban utilizarse simultaneamente. Desde una
perspectiva metodoldgica, resulta preferible construir visualizaciones que
respondan a preguntas analiticas concretas y que eviten la sobrecarga de
informacion. La claridad visual contribuye a una lectura mas consistente y
reduce el riesgo de interpretaciones superficiales.

La vinculacion con Looker Studio también cumple una funcion
comunicacional dentro del analisis de campafias. Los tableros permiten
compartir resultados con distintos perfiles sin necesidad de acceso directo
a las plataformas de medicion. Esta caracteristica refuerza el rol de la
visualizacion como puente entre el analisis técnico y la toma de decisiones,
siempre que se mantenga una lectura critica de los datos representados.

En entornos regulados por normativas de privacidad, la visualizacion no
elimina las limitaciones inherentes a la medicion. Los datos representados
en Looker Studio reflejan las mismas restricciones de consentimiento,
modelado y agregacion presentes en GA4. Por este motivo, la
interpretacion de los resultados visualizados debe considerar el contexto
normativo y técnico en el que se produce la medicion, evitando asumir
exhaustividad o precision absoluta.



En sintesis, la vinculacion con Looker Studio amplia las posibilidades de
analisis de campanias al ofrecer un entorno flexible para la visualizacion de
datos de adquisicion y performance. Su valor reside en la capacidad de
organizar y comunicar la informacion registrada por los sistemas de
medicion, no en modificarla. Comprender este rol permite utilizar la
visualizacion como un recurso analitico coherente con los modelos de
medicion, atribucion y embudos desarrollados a lo largo del mddulo
(Google, 2023).
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