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Agenda

1- Diferencias entre seguimiento de objetivos e e-commerce.

2- Cómo crear objetivos de eventos

3- Cómo implementar e-commerce tracking.

4- Principales reportes de e-commerce y objetivos

5- Remarketing con Analytics

6- Bonus Track: cómo medir mejor el tráfico social
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1- Seguimiento 
de objetivos

VS
E-commerce 
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Objetivos VS e-commerce

 

Objetivos

- Ideal para medir conversiones que no tienen 
un valor económico específico (ej: cantidad 
de formularios de contacto enviados, tiempo 
en sitio, páginas por sesión)

- Permite acceder al embudo/funnel de 
conversión

- No requiere necesariamente modificar el 
código del sitio.

- Se le puede asignar un valor, pero este es 
fijo.

E-commerce tracking

- Ideal para sitios e-commerce
- Permite asignar un valor variable a cada 

compra
- Aporta información sobre productos, valor 

de cada transacción y tiempo hasta la 
compra.

- Requiere necesariamente modificar el 
código del sitio.

- Mayor visibilidad sobre la eficiencia de tu 
carrito de compras.
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2- Cómo 
configurar 

objetivos de 
eventos 
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2- Definir el evento como objetivo

Cómo configurar objetivos de eventos

 

1- “Etiquetar” el botón o link que queremos definir como evento. Ej:

onClick="ga('send', 'event', 'boton cotizar', 'click', 'categoria seguros auto');"
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3- Cómo 
implementar el 

e-commerce 
tracking 
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Cómo implementar el e-commerce tracking
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Cómo implementar el e-commerce tracking
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Cómo implementar el e-commerce tracking

 

2- Implementar módulo de ecommerce

Guía para Developers

https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/ecommerce
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/ecommerce
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4- Principales 
reportes de 

ecommerce y 
objetivos
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Principales reportes

 

Principales reportes de objetivos y comercio electrónico:

1- Embudo de conversión
2- Flujo de objetivos
3- Rendimiento del producto
4- Rendimiento de las ventas
5- Tiempo hasta la compra
6- Embudos multicanal
7- Time Lag
8- Rutas de interacciones
9- Modelos de atribución
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Principales reportes

 

Los consumidores tardan en 
convertir...

E interactúan con 
múltiples canales de 
marketing antes de 

hacerlo

Algunos conceptos...
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Principales Reportes

 

ATRIBUCIÓN es el % de crédito que le 
otorgamos a un determinado canal de 
marketing por una conversión. Cuando 
nos preguntamos, ¿a quién le atribuimos 
una conversión? estamos refiriéndonos 
a la atribución

Algunos conceptos...
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Embudos Multicanal

 

ASISTENCIA es la capacidad de un 
canal de marketing de colaborar con la 
conversión. El canal de asistencia 
“ayuda” al último canal para que 
convierta

Algunos conceptos...
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Embudos Multicanal

 Fuente: Google Analytics

¿Cómo interactúan los varios medios online?
¿Cuántas conversiones se realizaron con más que 1 interacción con la marca 
(contando todos medios)?
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Fuente: Google Analytics

Embudos Multicanal

¿Cuál era el camino a la conversión más común? ¿cuáles medios apoyaron en las 
conversiones? Cuántas conversiones demoraron 2 días después de la primera interacción?
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Modelos de Atribución

 

Un MODELO DE ATRIBUCIÓN es la 
forma que utilizamos para distribuir el 
% del crédito por una conversión a lo 
largo de todos los canales de marketing 
que lograron la persuasión.
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Modelos de Atribución

 

Modelos de Atribución Estándar Modelos de Atribución Personalizados
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Modelos de Atribución

 

Modelo de Última 
Interacción

Comparación de diferentes 
Modelos
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Modelos de Atribución

 

¿Qué modelo para qué objetivo?

● No hay un modelo determinado para cada objetivo

● Lo mejor es comparar varios modelos

● Y encontrar patrones para sugerir atribución
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Modelos de Atribución
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Fuente: Google Analytics

La mayoría de los reportes para iniciativas dan todo el crédito a la 
fuente que recibió la última interacción antes de una conversión 
(compra, inscripción, etc.)

La realidad es que los canales y esfuerzos online interactúan. Fuentes 
que no necesariamente resultan en una conversión inmediata siempre 
están bajo del riesgo de ser subvaloradas, aunque agregan valor a la 
marca y ayudan otros canales.

Usa los reportes de modelos de atribución para entender cómo todos 
los canales trabajan juntos.

Modelos de Atribución
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Fuente: Google Analytics

Elige hasta 3 modelos de atribución para comparar; puedes elegir un 
modelo estándar o crear un modelo customizado

Modelos de Atribución
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Fuente: Google Analytics

¿Cuánto peso deberíamos dar a cada medio? ¿Cuánto vale cada medio si 
usamos un modelo que no da todo el crédito al último clic?

Modelos de Atribución
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Fuente: Google Analytics

Modelos de Atribución

Al lado de los canales y las métricas de rendimiento, verás una métrica de 
cuánto estás subvalorando o sobrevalorando un canal, basado en los 
modelos que elegiste analizar.
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5- Remarketing con 
Analytics
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Remarketing con Analytics

 



 Google Confidential and Proprietary

Remarketing con Analytics

 



 Google Confidential and Proprietary

Remarketing con Analytics
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6- Bonus Track: 
cómo medir 

mejor el 
tráfico social
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¿Preguntas?


