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1. Arquitectura moderna de datos

En el mdédulo anterior abordamos los fundamentos del disefio de
dashboards profesionales, comprendiendo que la visualizacion
eficaz requiere jerarquia informativa, modelado consistente y
automatizacion progresiva. Sin embargo, en entornos digitales
actuales, la calidad del dashboard depende directamente de la
arquitectura de datos que lo sustenta. La evolucion desde
herramientas de visualizacion hacia infraestructuras analiticas
escalables constituye un paso técnico necesario en
organizaciones que operan con multiples fuentes y grandes

volumenes de informacion.

En este contexto, la integracion entre Google Analytics 4 vy
BigQuery representa un cambio estructural en la gestion de
datos. BigQuery funciona como un data warehouse en la nube
que permite almacenar y procesar grandes volumenes de
informacién mediante consultas en SQL, con arquitectura
serverless y escalabilidad automatica (Vide, 2022) . Esta capacidad
técnica habilita el analisis a nivel de evento, superando los limites

de los reportes agregados tradicionales.



La exportacion de datos de GA4 hacia BigQuery posibilita el
acceso a datos crudos de eventos, facilitando analisis complejos,
uniones entre multiples datasets y creacion de métricas
personalizadas (Holubovska, 2024). Esta integracion no solo
amplia el alcance analitico, sino que transforma el enfoque de
reporting: se pasa de visualizar resultados a construir

infraestructuras analiticas sostenibles.

Asimismo, la necesidad de integrar plataformas publicitarias,
CRM vy sistemas de ecommerce impulsa modelos de datos que
consoliden una vision 360° del cliente. Los sistemas CRM
permiten centralizar informaciéon de ventas, comportamiento y
contacto en un unico entorno estructurado (Pipedrive, 2024), lo
que facilita la conexion entre datos operativos y métricas

estratégicas.

En esta unidad desarrollaremos la transicién desde GA4 hacia
entornos escalables con BigQuery, el modelado orientado a
reporting y la unificacibn de fuentes para construir una
arquitectura moderna de datos que sustente dashboards

especializados y métricas de negocio avanzadas.

De GA4 a entornos escalables



La evolucion del web analytics reporting ha desplazado el foco
desde la visualizacion de métricas agregadas hacia la
construccion de infraestructuras analiticas capaces de almacenar,
procesar y modelar datos a gran escala. En este contexto, la
integracion entre Google Analytics 4 (GA4) y BigQuery constituye

un punto de inflexién en la arquitectura moderna de datos.

Mientras que GA4 ofrece reportes estandar y exploraciones
personalizadas dentro de su interfaz, la exportacion hacia
BigQuery habilita el acceso a datos crudos a nivel de evento.
Segin Holubovska (2024), esta integracion permite ejecutar
consultas complejas en SQL, unir mudltiples datasets y crear
meétricas personalizadas que superan las limitaciones del entorno

nativo.

Por su parte, Vide (2022) describe BigQuery como un data
warehouse en la nube con arquitectura serverless, capaz de
procesar grandes volumenes de datos con escalabilidad
automatica y separacion entre almacenamiento y procesamiento.
Esta  caracteristica resulta determinante cuando las

organizaciones gestionan millones de eventos diarios.

GA4 — BigQuery



La exportacion nativa de GA4 hacia BigQuery permite transferir
datos de eventos en bruto, incluyendo parametros
personalizados, identificadores de usuario y marcas temporales
precisas. Esta transferencia puede configurarse desde el panel de
administracion de GA4, vinculando la propiedad con un proyecto

de Google Cloud (Holubovska, 2024) .

El acceso a datos sin agregacion previa posibilita:

Construccion de métricas propias.

Analisis longitudinal detallado.

Integracion con fuentes externas.

Modelos de atribucién avanzados.

Este proceso transforma el modelo de anadlisis: el profesional deja
de depender exclusivamente de métricas predefinidas y pasa a

diseflar su propia l6gica analitica.

Tabla 1. Comparaciéon entre entorno estandar

de GA4 y entorno escalable con BigQuery

GAA4 (interfaz

GA4 + BigQuery

estandar)




Nivel de dato Agregado Evento en bruto

Capacidad de Limitada a  Consultas SQL
consulta interfaz ilimitadas
Integracién

Parcial Total mediante joins
externa

Dependiente Escalable
Escalabilidad .

de reportes automaticamente

Personalizacion
o Moderada Alta
de métricas

Fuente: elaboracion propia con base en Holubovska (2024).

Estructura de eventos en GA4

GA4 adopta un modelo basado en eventos. Cada interaccion del
usuario —clic, compra, visualizacion— se registra como un evento
con parametros asociados. Esta estructura flexible permite

capturar informacion granular.

Al exportarse a BigQuery, los eventos se almacenan en tablas

diarias que contienen campos estructurados y parametros



anidados. El profesional debe comprender esta logica para poder

realizar consultas eficientes.

La estructura de evento incluye:

° Nombre del evento.

° Marca temporal.

° Identificador de usuario.

[ Parametros personalizados.

° Datos de dispositivo y fuente de trafico.

Comprender esta arquitectura resulta necesario para

modelar adecuadamente la informacion con fines de
reporting.

Tablas particionadas



BigQuery organiza los datos de GA4 en tablas particionadas por
fecha. Esta técnica permite optimizar el rendimiento de las
consultas, ya que el motor procesa Unicamente las particiones

necesarias.

Vide (2022) explica que la separacion entre almacenamiento vy
procesamiento permite escalar andlisis sin afectar la
infraestructura subyacente. La particion por fecha reduce costos

y tiempos de ejecucion, especialmente en datasets extensos.

Desde el punto de vista profesional, el uso adecuado de filtros
por fecha en las consultas constituye una practica de eficiencia

técnica.

Modelado para reporting
Una vez exportados los datos, el desafio consiste en
transformarlos en estructuras analiticas comprensibles. El

modelado para reporting implica:

Crear vistas consolidadas.

Unificar identificadores.

Calcular métricas derivadas.

Establecer relaciones con otras fuentes.



El objetivo no es unicamente almacenar datos, sino organizarlos
para su posterior visualizacién en dashboards. Segun Domo
(2026), los paneles eficaces integran multiples fuentes y permiten

monitoreo en tiempo real.

El modelado convierte datos técnicos en indicadores estratégicos.

Tabla 2. Componentes técnicos de una
arquitectura GA4 — BigQuery orientada a

reporting

Impacto en el

dashboard

Componente Funcidn técnica

Exportacion Transferencia diaria  Actualizaciéon
automatica de eventos continua

Tablas Optimizacién de  Mejora de
particionadas consultas rendimiento

Transformacién y  Métricas

Consultas SQL ] .
calculo personalizadas



Vistas Simplificacion
Claridad analitica

modeladas estructural
Integracion Union con CRM vy

Vision 360°
externa Ads

Fuente: elaboracién propia con base en Domo (2026).

En sintesis, la transicion de GA4 hacia BigQuery redefine la
arquitectura analitica. La combinacién de datos a nivel de evento,
almacenamiento escalable y modelado estructurado permite
construir dashboards mas precisos, integrados y sostenibles. La
infraestructura técnica se convierte en el soporte directo de
decisiones estratégicas basadas en datos completos vy

consistentes.

Ventajas estratégicas del trabajo con datos
crudos en BigQuery

El acceso a datos crudos provenientes de Google Analytics 4
mediante su exportacion hacia BigQuery transforma el enfoque
tradicional del reporting. En lugar de depender exclusivamente de
meétricas agregadas y preconfiguradas, el profesional trabaja con
registros a nivel de evento, lo que amplia la capacidad analitica y
fortalece la toma de decisiones estratégicas. BigQuery, como

entorno de almacenamiento y procesamiento escalable, permite



operar con grandes volumenes de informacién sin restricciones
estructurales propias de interfaces estandar (Vide, 2022). A
continuacién, se detallan las principales ventajas estratégicas de

este enfoque.

Analisis a nivel de evento _

FI acceso a datos sin agregacion previa permite estudiar el
comportamiento del usuario en detalle. Cada interaccion queda registrada
con su marca temporal y parametros asociados, lo que habilita analisis
longitudinales, segmentaciones complejas y reconstruccion precisa de
recorridos de conversion (Holubovska, 2024).

Construcciéon de métricas personalizadas —

El uso de consultas en SQL posibilita disefiar indicadores adaptados a los
objetivos del negocio. Esta flexibilidad permite definir métricas que
integren multiples variables, aplicar criterios propios de atribucion y ajustar
definiciones segln necesidades estratégicas.

Integracion con multiples fuentes —

BigQuery facilita la union de datasets provenientes de plataformas
publicitarias, CRM o sistemas de ecommerce. Esta capacidad de realizar



joins amplia la perspectiva analitica y favorece una vision unificada del
cliente, superando el analisis aislado por canal (Vide, 2022).

Escalabilidad y procesamiento eficiente —

La arquitectura serverless permite procesar grandes volumenes de datos
sin gestionar infraestructura técnica. La separacion entre almacenamiento
y procesamiento optimiza costos y rendimiento, lo que resulta adecuado
para organizaciones con crecimiento sostenido de datos (Video, 2022).

Modelado avanzado para reporting especializado —

Trabajar con datos crudos posibilita crear vistas modeladas que simplifican
la informacion para su visualizacion posterior en dashboards. Esta practica
mejora la coherencia métrica y garantiza consistencia en los indicadores
presentados.

Mayor control sobre la calidad del dato —

El acceso directo a los registros permite detectar inconsistencias, validar
parametros y depurar errores antes de que impacten en los reportes
finales. Este control fortalece la confiabilidad del sistema analitico.




En sintesis, trabajar con datos crudos en BigQuery aporta
profundidad analitica, flexibilidad estratégica y capacidad

de integracion. La infraestructura deja de ser un simple
repositorio y se convierte en un entorno de construccion de
conocimiento orientado a decisiones basadas en

informacion completa, trazable y escalable.

Unificacion de fuentes y vision 360°

En entornos digitales contemporaneos, los datos se generan en
multiples sistemas: plataformas publicitarias, herramientas de
analitica web, sistemas de ecommerce, CRM y bases financieras.
Trabajar con fuentes aisladas limita la comprension integral del
negocio. Por ello, la arquitectura moderna de datos apunta a
consolidar una visién 360° del cliente y de los procesos

comerciales.

La unificacion de fuentes consiste en integrar datasets
provenientes de Ads, CRM y ecommerce dentro de una estructura
analitica comun. Este proceso no se limita a la conexidn técnica
entre plataformas, sino que implica resolver duplicaciones,
normalizar identificadores y establecer criterios de atribucién

consistentes.



Integracion Ads + CRM + ecommerce

Las plataformas publicitarias aportan datos de inversién,
impresiones y conversiones iniciales. Los sistemas de ecommerce
registran transacciones, tickets promedio y recurrencia. El CRM
centraliza informacidn de clientes, historial de contacto y estado

del pipeline comercial.

Segun Pipedrive (2024), un CRM para ecommerce permite
consolidar datos de ventas, comportamiento y comunicaciéon en
un Unico entorno estructurado. Esta centralizacion resulta
estratégica cuando se integra con datos de adquisicion digital, ya
que permite analizar no solo la conversion inicial sino también el

valor a largo plazo del cliente.

Desde el punto de vista técnico, la integracion requiere:

o) Identificador comun (correo electrénico, ID de

cliente o user_id).

o Normalizacién de formatos de fecha.
o Homogeneizacion de moneda y meétricas
financieras.

® Control de duplicaciones.



El objetivo es que la inversion publicitaria pueda vincularse

directamente con ingresos reales y comportamiento

posterior.

Resolucion de duplicaciones

Cuando se integran multiples fuentes, los datos pueden repetirse
o registrarse con diferencias de formato. La resolucion de
duplicaciones implica aplicar reglas de validacion y jerarquia de

fuentes.

Por ejemplo, si un usuario aparece en GA4 y en el CRM con
identificadores distintos, el modelo debe establecer un criterio de
unificacion. Esta practica fortalece la consistencia del dato y evita
sobreestimaciones en métricas clave como conversiones o

ingresos.

Modelos de atribucion integrados
La integracion de fuentes permite desarrollar modelos de
atribucion que combinen informacion de campafias publicitarias

con datos de ventas reales. Al trabajar en BigQuery, es posible



construir ~ modelos  personalizados que  superen las

configuraciones predeterminadas (Holubovska, 2024).

La atribucion integrada permite responder preguntas

estratégicas como:

¢Qué canal genera clientes con mayor recurrencia?

¢Qué campaiia impacta en el valor de vida del cliente?

¢Qué inversion produce mayor margen de contribucion?



Calidad y consistencia del dato

La vision 360° requiere consistencia estructural. Segun Domo
(2026), los dashboards integrados permiten monitorear multiples
fuentes en tiempo real, siempre que la arquitectura de datos esté

correctamente estructurada.

La calidad del dato depende de:

e Validacién periddica de integraciones.

® Documentacién de métricas.

e Control de integridad referencial.

o Automatizacion de procesos de actualizacion.

Figura 1. Arquitectura de vision 360° orientada a
negocio
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Fuente: elaboracion propia con base en Pipedrive (2024).

La figura presentada sintetiza la l6gica de integracidn progresiva
que sustenta una arquitectura de datos orientada a negocio. En
él observamos como las fuentes operativas —Ads, GA4, CRM y
ecommerce— convergen en BigQuery como entorno de
consolidacién y modelado. Esta convergencia no solo organiza
técnicamente la informacion, sino que redefine la manera en que
interpretamos el desempefio comercial. La vision 360° se

materializa cuando los datos dejan de analizarse por canal y



comienzan a leerse en funcién de rentabilidad, recurrencia y
valor de cliente. A partir de esta estructura, resulta pertinente
identificar con mayor precision el rol estratégico que cumple cada
componente dentro del ecosistema integrado, lo cual se

sistematiza en la siguiente tabla.

Tabla 3. Componentes clave para construir

una vision 360° del cliente

Componente Funcién principal Impacto estratégico

Captacién e  Evaluacion de
Datos Ads . _ o o

inversién eficiencia publicitaria

Comportamiento Analisis de recorrido
GA4

digital y conversion

Transacciones Medicidon de ingresos
Ecommerce .

reales y recurrencia

_ . Seguimiento de

CRM Relacion comercial

pipeline y fidelizacién



Integracion y  Consolidacion

BigQuery
modelado analitica escalable

Fuente: elaboracién propia con base en Holubovska (2024).

La unificacién de fuentes permite pasar de analisis fragmentados
a una arquitectura integrada orientada a rentabilidad, retenciony
crecimiento sostenible. La vision 360° no se limita a la
visualizacion conjunta de datos, sino que se construye mediante
modelado estructurado, resolucién de duplicaciones y definicién

estratégica de atribucion.

CONTINUAR
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2. Dashboards por area y métricas modernas

En la unidad anterior desarrollamos la arquitectura moderna de
datos, comprendiendo que la exportacion de GA4 hacia BigQuery
y la integracién con CRM y ecommerce permiten consolidar una
vision 360° del negocio. Esta infraestructura técnica habilita
analisis mas profundos, modelado personalizado y unificacién de
fuentes. Sin embargo, la disponibilidad de datos integrados no
garantiza por si misma decisiones estratégicas efectivas. El
siguiente paso consiste en traducir esa arquitectura en
dashboards especializados por funcion, alineados con objetivos

especificos de cada area organizacional.

Los dashboards cumplen un rol operativo cuando organizan
indicadores relevantes en funcion de responsabilidades
concretas. Segun Domo (2026), los paneles de datos permiten
monitorear informacion en tiempo real y facilitan la toma de
decisiones basada en multiples fuentes integradas. Esta
capacidad resulta especialmente significativa cuando los datos
provienen de entornos escalables y modelados previamente en

sistemas como BigQuery.



En organizaciones digitales, las areas de Paid Media, SEO,
producto, mobile y experiencia de usuario requieren métricas
diferenciadas. Cada funcion opera con indicadores propios que
responden a objetivos especificos: adquisicion eficiente,
posicionamiento organico, retencion, recurrencia o rentabilidad.
Diseflar dashboards especializados implica comprender estas
diferencias y estructurar visualizaciones orientadas a decisiones

tacticas y estratégicas.

Asimismo, la evolucién del andlisis digital incorpora métricas
modernas orientadas directamente a negocio, como CAC, LTV,
ROAS o contribution margin. Estas métricas integran datos
financieros, comerciales y de comportamiento, lo que exige una
arquitectura sélida y consistente como la desarrollada en la

Unidad 1.

En esta unidad abordaremos el disefio de dashboards por funcién
organizacional y el uso de métricas modernas orientadas a
rentabilidad y crecimiento sostenible, consolidando la transicién
desde infraestructura técnica hacia gestion estratégica basada en

datos.

Dashboards especializados por funciéon



Una arquitectura moderna de datos permite integrar multiples
fuentes y modelar informacién con profundidad analitica. Sin
embargo, la utilidad estratégica de esa infraestructura se
concreta cuando los dashboards se disefian en funcion de areas
especificas de la organizacién. Cada equipo opera con objetivos
diferenciados y requiere indicadores alineados con su

responsabilidad operativa.

Segun Domo (2026), un dashboard organiza métricas
relevantes en un entorno visual que permite monitoreo
continuo y toma de decisiones agil. Esta definicién adquiere
mayor alcance cuando trabajamos con datos integrados en
BigQuery y consolidados desde Ads, CRM y ecommerce. La

especializacion por funcion transforma el dashboard en una

herramienta operativa adaptada a cada unidad de negocio.

Reporting para Paid Media
El area de Paid Media gestiona inversion publicitaria vy
optimizacién de campafas. Sus dashboards deben priorizar

métricas como:



ROAS

Costo por adquisicion

Tasa de conversidn

Rendimiento por canal

La integracién con ecommerce y CRM permite evaluar no solo la
conversion inicial, sino también el valor del cliente adquirido
(Pipedrive, 2024). Esta conexion convierte el analisis publicitario

en una evaluaciéon de rentabilidad real.

SEO y performance organica
El area de posicionamiento organico requiere indicadores
vinculados a visibilidad, trafico y comportamiento en sitio. Entre

las métricas relevantes se encuentran:

Sesiones organicas

Palabras clave posicionadas

Tiempo en pagina

Conversiones asistidas

Al trabajar con datos exportados a BigQuery, es posible cruzar

trafico orgdnico con ventas reales y recurrencia, superando el



analisis aislado por canal (Holubovska, 2024).

Mobile y producto

En entornos digitales centrados en aplicaciones o plataformas, el
area de producto analiza métricas de adopcién y retencion. La
estructura de eventos de GA4 permite evaluar interacciones

especificas dentro de la aplicacién.

Indicadores frecuentes incluyen:

Usuarios activos diarios

Eventos clave por sesion

Retencidon por cohorte

Funnel de conversioén

La exportacién hacia BigQuery facilita la construccion de cohortes

personalizadas y analisis longitudinales (Video, 2022).

UXy comportamiento

El analisis de experiencia de wusuario requiere interpretar
patrones de navegacion, abandono y recorrido. Un dashboard de
UX integra métricas de comportamiento con resultados de

negocio.



Este enfoque permite responder preguntas como:

« ;Ddénde se produce mayor abandono?
« ;/Qué interaccién antecede a la conversion?

« ¢Qué flujo maximiza recurrencia?

Imactions (s.f.) destaca que los dashboards deben alinearse con
objetivos estratégicos y facilitar decisiones accionables. En el caso
de UX, esto implica traducir patrones de comportamiento en

mejoras concretas del producto.

Figura 2. Arquitectura de dashboards

especializados por area
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Fuente: elaboracién propia.

Este esquema muestra cOmo una arquitectura centralizada

alimenta multiples vistas especializadas, manteniendo coherencia

métrica y alineacion estratégica.




La especializacion funcional de los dashboards requiere
identificar con claridad qué métricas resultan prioritarias
para cada area y como se vinculan con los objetivos
estratégicos generales. Si bien todas las unidades trabajan
sobre una arquitectura de datos compartida, las decisiones

que deben tomar difieren en alcance y temporalidad. Por

ello, resulta necesario sistematizar qué indicadores
orientan la gestibn en cada funcion y cual es su
contribucion al desempeiio global del negocio. La siguiente
tabla organiza estas relaciones, permitiendo visualizar de
manera comparativa los objetivos, métricas clave e impacto
estratégico asociados a cada tipo de dashboard
especializado.

Tabla 4. Dashboards especializados y métricas

prioritarias por funcion

Objetivo Métricas Impacto

principal prioritarias estratégico

Paid Optimizar ROAS, CAC, Rentabilidad

Media inversién tasa de publicitaria



conversion

Sesiones

Incrementar organicas, o
Crecimiento

SEO trafico keywords,
sostenible
cualificado conversiones
asistidas
Mejorar
Producto DAU, cohortes,  Fidelizacién
adopciéon y
/ Mobile eventos clave y uso activo
retencion
Funnel,
Optimizar Mejora de
UX abandono,
experiencia . - conversion
interaccion

Fuente: elaboracién propia con base en Pipedrive (2024).

En sintesis, la especializacion de dashboards permite traducir una
arquitectura integrada en herramientas operativas diferenciadas.
Cada area accede a métricas alineadas con su funcion, mientras
la organizacibn mantiene coherencia estructural y vision

estratégica unificada.



Métricas modernas orientadas a
negocio

La evolucion hacia arquitecturas modernas de datos vy
dashboards especializados por area encuentra su consolidacién
en el uso de métricas orientadas directamente a resultados de
negocio. Mientras que los indicadores tradicionales se centran en
trafico o conversiones aisladas, las métricas modernas integran
adquisicion, comportamiento, rentabilidad y retencion dentro de

un mismo marco analitico.

La disponibilidad de datos crudos en BigQuery y la integracion
con CRM y ecommerce permiten calcular indicadores que
trascienden el andlisis por canal. Segun Pipedrive (2024), la
centralizacion de informacidon comercial en sistemas CRM facilita
el seguimiento integral del cliente desde el primer contacto hasta
la fidelizacién . Esta integracion constituye la base para métricas

como CAC, LTV o pipeline velocity.

CAC, LTV y ROAS

El Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) mide la inversion
necesaria para convertir un prospecto en cliente. Su calculo
integra inversion publicitaria y resultados comerciales reales.
Cuando se conecta con CRM y ecommerce, el CAC puede

analizarse por canal, campafia o segmento.



El Lifetime Value (LTV) estima el valor total que un cliente genera

durante su relacién con la empresa. Su calculo requiere datos de

recurrencia, ticket promedio y retencion.

El Return on Ad Spend (ROAS) relaciona ingresos generados con

inversion publicitaria. Al integrarse con datos de ecommerce y

CRM, el ROAS puede evaluarse en términos de rentabilidad real y

no Unicamente de conversiones iniciales.

Tabla

5.

rentabilidad

CAC

LTV

Definicion

operativa

Costo total
de
adquisicion

por cliente

Valor total
generado

por cliente

Métricas de adquisicion vy

Requiere
Impacto

integracion
de

estratégico

Ads + CRM

Control de
+

inversion
Ecommerce

Evaluacion de
CRM +

rentabilidad a
Ecommerce

largo plazo



Ingresos  /

Ads +  Optimizacion de
ROAS Inversion

S Ecommerce campanfas
publicitaria
La sistematizacion se apoya en la integracion de fuentes
comerciales y publicitarias descrita por Pipedrive (2024) y en los
principios de consolidacion de dashboards integrados sefialados

por Domo (2026).

Pipeline velocity

La pipeline velocity mide la velocidad con la que los prospectos
avanzan a través del embudo comercial hasta convertirse en
ingresos. Esta métrica integra volumen de oportunidades, tasa de

cierre y tiempo promedio del ciclo de ventas.

El calculo requiere informacion estructurada del CRM, reforzando
la importancia de su integracion en la arquitectura unificada

(Pipedrive, 2024) .

Contribution margin
El contribution margin representa el margen que queda luego de
descontar costos variables asociados a la venta. Esta métrica

vincula andlisis financiero con desempefio comercial,



permitiendo evaluar sostenibilidad econdmica por canal o

producto.

Para su calculo es necesario integrar datos de costos, ingresos y
estructura operativa, lo que demanda una arquitectura escalable

y modelada correctamente.

Métricas de retencioén y recurrencia

Las métricas de retencién miden la capacidad de la empresa para
mantener clientes activos en el tiempo. Incluyen tasas de

repeticion de compra, frecuencia de uso y analisis por cohortes.

La estructura basada en eventos de GA4, exportada hacia
BigQuery, permite construir analisis longitudinales detallados
(Holubovska, 2024) . Esta capacidad técnica amplia la precision

del andlisis de recurrencia.

Tabla 6. Métricas modernas orientadas a

crecimiento sostenible

Dimensién Fuente Decision que

que analiza principal orienta




Optimizacién

Pipeline Velocidad
CRM de ciclo de

velocity comercial
ventas

Contribution Rentabilidad Finanzas + Priorizacion

margin real Ecommerce  de productos

Estrategias de

Retencidn Fidelizacion GA4 + CRM _
permanencia
. Frecuencia Programas de
Recurrencia Ecommerce
de compra lealtad

Fuente: elaboracién propia.

Entonces, las métricas modernas orientadas a negocio
integran adquisicion, rentabilidad y retenciéon dentro de un
marco analitico unificado. La arquitectura de datos

escalable permite calcular indicadores complejos que

conectan inversion con margen, conversion con valor de
cliente y retencién con crecimiento sostenible. El dashboard
deja de ser un instrumento descriptivo para convertirse en
una herramienta de gestion estratégica integral.




Métricas de canal vs. métricas de negocio:
diferencias estructurales y estratégicas

En entornos de analitica digital, las métricas pueden clasificarse
segun el nivel de impacto que generan en la toma de decisiones.
Una distincion central consiste en diferenciar entre métricas de
canal y métricas de negocio. Comprender esta diferencia permite
disefar dashboards mas precisos y orientar el andlisis hacia

objetivos estratégicos.

Las métricas de canal se vinculan con el desempefio especifico de
una fuente de trafico o accidon operativa concreta. Evaluan
resultados dentro de un entorno delimitado, como campafias
publicitarias, posicionamiento organico o comportamiento en
redes sociales. Entre estas métricas se encuentran el costo por
clic, la tasa de conversion por campafa, el volumen de sesiones
organicas o el alcance en plataformas digitales. Su finalidad
consiste en optimizar la eficiencia operativa de cada canal de

adquisicion.

En contraste, las métricas de negocio integran informacion
proveniente de multiples fuentes y se relacionan directamente

con resultados financieros o estratégicos globales. Indicadores



como CAC, LTV, contribution margin o retencidn requieren
consolidar datos de Ads, CRM y ecommerce dentro de una
arquitectura unificada. Estas métricas permiten evaluar

rentabilidad, sostenibilidad y crecimiento.

La diferencia estructural radica en el nivel de integracién de
datos. Una métrica de canal puede calcularse con informacién
aislada dentro de una plataforma especifica. En cambio, una
métrica de negocio exige modelado transversal y coherencia
entre sistemas. Desde el punto de vista analitico, las métricas de
canal responden a decisiones tacticas, mientras que las métricas

de negocio orientan decisiones estratégicas.

Asimismo, las métricas de canal suelen tener un horizonte
temporal corto y se utilizan para ajustes operativos inmediatos.
Las métricas de negocio incorporan perspectiva longitudinal y

permiten evaluar desempefio acumulado y proyecciones futuras.

En sintesis, la diferencia no reside Unicamente en el indicador
utilizado, sino en su alcance analitico. Las métricas de canal
optimizan acciones especificas; las métricas de negocio evaluan
impacto global y rentabilidad. Una arquitectura moderna de
datos permite articular ambos niveles, integrando desempefo
operativo con resultados estratégicos dentro de un mismo

sistema de reporting.
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