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+Emprendimiento +Oportunidades Comunidad de Madrid es un proyecto que 

tiene como finalidad impulsar el emprendimiento, la digitalización y la mejora de la 
competitividad de los pequeños negocios de la región.

El programa incluye acciones de asesoramiento, información, formación, 

sensibilización y divulgación en materia de emprendimiento y desarrollo 
empresarial, contribuyendo a la transformación productiva hacia una economía 

digital y sostenible y al fortalecimiento de las competencias profesionales del 
tejido empresarial madrileño El programa en su conjunto, no solo persigue el 
fortalecimiento del tejido productivo mediante el fomento del autoempleo y la 
economía social, sino que, también constituyen una herramienta estratégica de 
cohesión territorial y de equilibrio en el desarrollo regional, con un enfoque explícito 
hacia la igualdad de oportunidades en zonas menos favorecidas, especialmente en 
los pequeños municipios y entornos rurales.

En el marco del convenio regulador del proyecto se desarrollan diferentes 
herramientas para apoyar a las personas emprendedoras, autónomos y 
microempresas de la Comunidad de Madrid: vídeos explicativos, guías interactivas, 
una herramienta digital con píldoras formativas, una aplicación web para la 

evaluación de competencias y un portal multiplataforma que reúne estos y otros 

recursos del programa.

Las guías interactivas forman parte de esta línea de trabajo y están diseñadas para 
ofrecer contenidos prácticos, accesibles y aplicados, orientados a la mejora de la 

competitividad, la digitalización, el emprendimiento y la gestión empresarial. A 
través de estos materiales se pretende apoyar la consolidación de los negocios 

existentes y facilitar nuevas oportunidades de emprendimiento en la Comunidad 
de Madrid.

Por ello, les presentamos la Guía de Google Analytics 4 (GA4).
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INTRODUCCIÓN
Cada día, decenas o cientos de personas visitan tu página web. Algunos se quedan unos segundos y 
se van. Otros navegan por varias páginas, leen tu contenido, revisan tus productos o servicios. Unos 
pocos contactan contigo, solicitan presupuesto o realizan una compra. Pero aquí está la pregunta 
clave: ¿sabes realmente qué está pasando en tu web?

La mayoría de emprendedores y pymes invierten tiempo y dinero en tener presencia online: contratan 
diseñadores, crean contenido, pagan publicidad en redes sociales o Google Ads. Sin embargo, toman 
decisiones a ciegas. No saben qué funciona, qué no funciona, ni por qué sus visitas no se convierten 
en clientes. Modifican la web basándose en opiniones personales, invierten en publicidad sin saber si 
realmente genera resultados, o abandonan estrategias que podrían estar funcionando porque “no se 
ven resultados”. Es como tener una tienda física sin poder ver quién entra, qué productos mira, cuánto 
tiempo pasa en cada sección, o por qué se va sin comprar nada.

Google Analytics es tu sistema de videovigilancia digital, pero mucho más potente y sin las 
complicaciones legales. Te permite entender el comportamiento real de tus visitantes: de dónde 
vienen, qué les interesa, dónde pierden el interés, y qué les convence para dar el paso final. Y lo más 
importante: te permite tomar decisiones basadas en datos reales, no en suposiciones ni en lo 
que “crees” que funciona.

Imagina poder saber que el 70% de tus visitas vienen de redes sociales pero ninguna compra, mientras 
que el 10% que llega desde Google genera el 80% de tus ventas. O descubrir que la mayoría de tus 
visitantes abandonan tu web en la página de precios porque tarda demasiado en cargar. O confirmar 
que tu última campaña de publicidad te trajo 500 visitas pero cero conversiones, lo que significa que 
estás tirando el dinero. Esta información existe, está disponible, y es gratis. Solo necesitas saber 
dónde mirar y cómo interpretarla.

Esta guía no es un manual técnico exhaustivo de Google Analytics. No vas a encontrar aquí todas 
las funcionalidades, informes avanzados, ni configuraciones complejas que probablemente nunca 
uses. Vas a aprender lo esencial: los cinco datos que realmente importan para tu negocio, cómo 
interpretarlos en 15 minutos a la semana, cómo configurar tu cuenta correctamente desde el principio, 
y cómo usar esa información para vender más, atraer mejores clientes y dejar de desperdiciar tu 
presupuesto de marketing.

Google Analytics 4 (GA4) es la versión actual de la herramienta, activa desde 2020 y obligatoria desde 
julio de 2023 cuando Google cerró definitivamente Universal Analytics. Si acabas de crear tu cuenta, 
ya estás usando GA4. Si tenías una cuenta antigua, tuviste que migrar. Esta guía está actualizada para 
GA4, que funciona de manera diferente a la versión anterior: está centrada en eventos en lugar de 
páginas vistas, ofrece información más precisa sobre el comportamiento del usuario, y está preparada 
para un mundo donde las cookies de terceros están desapareciendo.

No necesitas ser un experto en tecnología ni tener conocimientos avanzados de marketing digital. Si 
tienes una web y quieres que trabaje para ti en lugar de ser solo un escaparate digital bonito que nadie 
visita o que las visitas se marchan sin hacer nada, esta guía es para ti. Vamos a convertir los datos 

en dinero.
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OBJETIVOS

Objetivo específico:

Capacitar a emprendedores y responsables de pymes para implementar y utilizar Google Analytics 4 

de manera efectiva, interpretando los datos clave de su web para tomar decisiones estratégicas que 

aumenten las conversiones y optimicen la inversión en marketing digital.

Objetivos generales:

1. Configurar correctamente Google Analytics 4 en tu página web desde cero, estableciendo los 

parámetros básicos necesarios y definiendo objetivos de conversión alineados con tu modelo de 
negocio, de manera que puedas comenzar a recopilar datos fiables desde el primer día.

2. Identificar e interpretar las cinco métricas fundamentales que determinan el rendimiento de tu 

web: origen del tráfico, comportamiento de navegación, tiempo de permanencia, dispositivos utilizados 
y tasa de conversión, comprendiendo qué significan realmente para tu negocio y qué acciones 
concretas debes tomar según los resultados.

3. Establecer una rutina semanal de análisis de 15 minutos que te permita monitorizar el rendimiento 

de tu web de forma sistemática, detectar problemas rápidamente, identificar oportunidades de mejora 
y evaluar el retorno de tus acciones de marketing sin necesidad de dedicar horas al análisis de datos.

4. Convertir los datos en decisiones comerciales rentables, aprendiendo a identificar qué está 
funcionando y qué está fallando en tu estrategia digital, para poder reasignar recursos, mejorar la 

experiencia del usuario, aumentar la tasa de conversión y dejar de invertir dinero en acciones que no 

generan resultados medibles.
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1. ¿POR QUÉ NECESITAS GOOGLE 
ANALYTICS EN TU NEGOCIO?
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Muchos emprendedores y pequeños empresarios creen que tener una web bonita y actualizada 

es suficiente. Publican contenido, comparten enlaces en redes sociales, quizás invierten algo en 
publicidad, y esperan que los clientes lleguen. Pero cuando les preguntas cuántas visitas reciben, 

de dónde vienen esos visitantes, o cuántos de ellos acaban comprando, la respuesta suele ser 

la misma: “No lo sé exactamente”.

Accionable: Hazte ahora mismo estas tres preguntas sobre tu web: (1) ¿Cuántas personas la visitaron 

la semana pasada? (2) ¿De dónde vinieron la mayoría? (3) ¿Cuántas te contactaron o compraron? Si 

no puedes responder con datos concretos, necesitas Google Analytics urgentemente.

Esta falta de información no es un problema menor. Es la diferencia entre gestionar tu negocio con 

estrategia o hacerlo a ciegas. Sin datos concretos, estás tomando decisiones basadas en intuiciones, 

opiniones personales o, peor aún, en lo que “debería funcionar” según lo que has leído en algún blog 

de marketing. Y mientras tanto, tu competencia que sí utiliza datos está tomando decisiones más 
inteligentes, invirtiendo mejor su dinero y quitándote clientes.

Google Analytics te da el control real de tu presencia digital. No se trata solo de saber cuántas 

personas visitan tu web, algo que cualquier contador básico podría hacer. Se trata de entender el 

comportamiento completo de tus visitantes: qué buscan, qué les interesa, dónde pierden el interés, 

qué les convence para contactarte o comprar, y qué les hace marcharse a la competencia. Esta 

información existe ahora mismo en tu web, esté o no Google Analytics instalado. La diferencia es que 

sin la herramienta, esa información se pierde para siempre.

Test rápido: ¿Necesitas realmente Google Analytics?

Responde SÍ o NO a estas afirmaciones:

 X  SI  NO - Inviertes dinero en publicidad online (Google Ads, Facebook, Instagram)

 X  SI  NO - Tienes una tienda online o vendes servicios a través de tu web

 X  SI  NO - Publicas contenido regularmente (blog, noticias, recursos)

 X  SI  NO - Quieres saber qué contenido interesa más a tus visitantes

 X  SI  NO - Te gustaría entender por qué la gente abandona tu web sin contactarte

 X  SI  NO - Necesitas justificar tu inversión en marketing digital con datos reales
 X  SI  NO - Tienes competencia online y quieres tomar mejores decisiones que ellos

Si has respondido SÍ a dos o más afirmaciones, Google Analytics no es opcional: es 
imprescindible.
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Piensa en estos escenarios reales que ocurren cada día en miles de pymes:

Estás invirtiendo 300 euros al mes en publicidad en Facebook porque alguien te dijo que “funciona 

muy bien”. Ves que las visitas a tu web aumentan, así que asumes que la inversión vale la pena. Pero 

con Google Analytics descubres que esas visitas pasan una media de 12 segundos en tu web y 

ninguna se convierte en cliente. Mientras tanto, el 5% de visitas que llegan de forma orgánica desde 

Google generan el 60% de tus ventas. Resultado: has estado tirando 300 euros al mes durante 

meses mientras descuidabas la estrategia que realmente funciona.

Consejo: Si inviertes en publicidad online sin Google Analytics instalado, estás conduciendo con los 

ojos vendados. Puedes ver que el coche se mueve, pero no sabes si vas hacia tu destino o hacia un 

precipicio.

Tu página de contacto recibe muchas visitas pero pocas personas te escriben. Sin datos, podrías 

pensar que la gente no está interesada en tus servicios. Con Google Analytics descubres que el 78% 

de los visitantes que llegan a esa página están usando un móvil, y tu formulario de contacto es casi 

imposible de rellenar desde un teléfono porque los campos son demasiado pequeños. Problema 

identificado, solución clara: mejoras el formulario para móvil y tus conversiones se duplican en dos 

semanas.

Accionable: Abre tu web ahora mismo desde tu móvil e intenta rellenar tu formulario de contacto. ¿Es 

fácil? ¿Los campos son lo suficientemente grandes? ¿Funciona todo correctamente? Si tienes dudas, 
Google Analytics te dirá si este es un problema real o solo una preocupación infundada.

Has rediseñado tu web hace tres meses porque “la anterior parecía antigua”. Te ha costado 2.000 

euros y estás orgulloso del resultado. Pero las ventas han bajado un 30% desde entonces y no entiendes 

por qué. Google Analytics te habría mostrado que en la web anterior, el 45% de los visitantes accedían 

directamente a tu catálogo de productos desde el menú principal. En la nueva web, has enterrado ese 

catálogo tres clics más adentro. La gente no lo encuentra, se frustra y se va. Un problema de 2.000 

euros que podrías haber evitado con 15 minutos de análisis previo.
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Checklist: Señales de que estás perdiendo dinero sin saberlo

Marca las situaciones que te suenan familiares:

 Inviertes en publicidad pero no sabes cuántos clientes reales te trae

 Tu web tiene un buen diseño pero pocas conversiones

 Recibes visitas pero no sabes de dónde vienen

 Has cambiado cosas en tu web basándote en opiniones, no en datos

 No sabes qué páginas de tu web son las más visitadas

 Desconoces cuánto tiempo pasan los visitantes en tu web

 No tienes ni idea de qué porcentaje de visitantes usa móvil

 Publicas contenido sin saber cuál genera más interés

Cada casilla marcada representa el dinero que estás dejando de ganar o que estás gastando 

mal.

Vendes productos o servicios locales y has puesto mucho esfuerzo en posicionarte en Google. 

Cuando alguien busca “fontanero en Madrid” o “asesoría fiscal Getafe”, apareces en los primeros 
resultados. Pero no sabes cuánta gente está llegando realmente desde esas búsquedas, ni cuántos de 

ellos te contactan. Con Google Analytics puedes ver exactamente qué palabras clave están trayendo 

clientes reales (no solo visitas) y cuáles solo traen curiosos que no van a contratar nunca. Puedes 

dejar de optimizar para palabras que no generan negocio y concentrarte en las que sí lo hacen.

Accionable: Haz una lista de las 5 palabras clave por las que quieres que te encuentren en Google. 

Ahora pregúntate: ¿sabes cuántas visitas te trae cada una? ¿Sabes cuáles generan contactos reales? 

Sin Analytics, es imposible saberlo.

Todos estos casos tienen algo en común: son problemas invisibles sin datos, pero perfectamente 

solucionables con información precisa. Y esto no es exclusivo de grandes empresas con 
departamentos de marketing. Una pequeña tienda online, un profesional autónomo con web corporativa, 

una empresa familiar de servicios, todos tienen el mismo acceso a esta información. La diferencia está 

en si la utilizan o no.

Google Analytics tampoco es solo para identificar problemas. También te permite detectar 

oportunidades que están frente a ti pero no ves. Quizás tienes un artículo en tu blog que está 

recibiendo cientos de visitas al mes desde Google, pero nunca le has prestado atención porque 

no es el tema que más te interesa. Ese artículo es una mina de oro: podrías crear más contenido 

relacionado, ofrecer un servicio específico sobre ese tema, o simplemente añadir llamadas a la acción 
para convertir esas visitas en clientes. Sin Analytics, ese tesoro permanece oculto.
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Consejo: Las oportunidades escondidas suelen ser más valiosas que los problemas evidentes. Un 

solo artículo viral puede generar más negocio que toda tu estrategia de redes sociales, pero solo lo 

descubrirás si miras los datos.

O tal vez descubres que tu web recibe muchas visitas los domingos por la tarde, justo cuando tienes 

configurado tu sistema de atención al cliente para “fuera de horario”. La gente está interesada cuando 

tú no estás disponible. Solución: activas un chatbot básico para esas horas, o ajustas tu mensaje de 

ausencia para captar esos leads de otra manera. Resultado: conversiones que antes perdías.

Accionable: Piensa en tu horario de atención actual. ¿Está basado en cuándo te resulta cómodo a ti, 

o en cuándo tus clientes realmente necesitan contactarte? Google Analytics te mostrará la diferencia 

entre ambos.

La realidad es simple: tu web genera información valiosa cada segundo que está online. Cada 

clic, cada página vista, cada segundo que un visitante pasa leyendo tu contenido, cada formulario 

abandonado, cada compra completada. Todo eso es información que puede mejorar tu negocio. 

Google Analytics es simplemente la herramienta que captura, organiza y te presenta esa información 

de manera comprensible.

No utilizarla es como tener un negocio físico donde los clientes entran, miran, tocan productos, hablan 

entre ellos, y se van, pero tú estás en la trastienda sin ver nada de lo que pasa. Podrías saber cuántos 

entran, qué productos tocan más, cuáles ignoran, cuánto tiempo pasan en cada sección, qué les hace 

decidirse a comprar. Toda esa información está ahí, esperando a que la uses.

Checklist final: Beneficios concretos de usar Google Analytics

Con Google Analytics correctamente configurado podrás:

 Saber exactamente cuánto te cuesta cada cliente que llega desde publicidad

 Identificar qué páginas de tu web funcionan y cuáles espantan visitantes

 Descubrir de dónde vienen tus mejores clientes para conseguir más como ellos

 Detectar problemas técnicos que están costándote ventas (páginas lentas, errores en móvil)

 Justificar tus decisiones de marketing con datos reales, no con intuiciones

 Dejar de gastar dinero en estrategias que no funcionan

 Multiplicar la efectividad de las estrategias que sí funcionan

 Tomar decisiones en 15 minutos que antes te llevaban semanas de dudas
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Y la mejor noticia: Google Analytics es completamente gratuito para el 99% de las pymes. No hay 
costes ocultos, no hay planes premium que necesites contratar. Google lo ofrece gratis porque ellos 

ganan cuando tú entiendes mejor tu web y, eventualmente, inviertes en su publicidad de manera más 

eficiente. Pero no tienes obligación de hacerlo. Puedes usar Analytics sin gastar un euro en publicidad 
y seguir obteniendo todo el valor.

Consejo final: El mayor coste de Google Analytics no es económico, es el tiempo que no has empezado 

a usarlo. Cada día sin datos es un día de información perdida para siempre. No puedes recuperar los 

datos de la semana pasada si instalas Analytics hoy. Por eso, el mejor momento para empezar fue 

ayer. El segundo mejor momento es ahora mismo.

Accionable: Antes de continuar con el siguiente capítulo, anota en un papel o documento tres 

decisiones sobre tu web que hayas tomado en los últimos tres meses: cambiar algo en el diseño, 

invertir en publicidad, crear contenido específico, etc. Ahora responde honestamente: ¿las tomaste 
basándote en datos concretos o en suposiciones? Esta respuesta te dirá exactamente cuánto necesitas 

esta guía.
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2. CONFIGURACIÓN INICIAL: LO 
IMPRESCINDIBLE
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La configuración de Google Analytics es el paso que la mayoría de emprendedores y pymes hacen mal 
o directamente omiten. Instalan el código básico en su web porque alguien les dijo que “es importante”, 

pero nunca configuran correctamente los objetivos, las conversiones, o los parámetros que realmente 
importan para su negocio. El resultado es que tienen datos, sí, pero datos genéricos que no les 

dicen nada útil.

VIDEO: Google Analytics 4 || paso a paso | sencillo y Ccompleto

Es como comprar un coche nuevo y conducirlo solo en primera marcha porque nadie te explicó que tiene 

cinco. Técnicamente funciona, te mueves, pero estás desaprovechando el 80% de su potencial. 

Este capítulo te va a enseñar a configurar Google Analytics correctamente desde el principio, de 
manera que cada dato que recojas tenga valor real para tu negocio.

Lo primero que debes entender: Google Analytics no es una herramienta que “se instala y ya está”. 

Necesita que le digas qué es importante para tu negocio. ¿Qué consideras una conversión? ¿Qué 

acciones de tus visitantes tienen valor? ¿Qué páginas son críticas en tu proceso de venta? Sin esta 

información, Analytics solo te dará números vacíos: “500 visitas esta semana”. ¿Y qué? ¿Eso es 
bueno o malo? ¿Compraron algo? ¿Te contactaron? Sin configuración adecuada, no lo sabrás.

Consejo crítico: Dedica 2-3 horas a configurar bien Google Analytics desde el principio. Esas horas te 
ahorrarán meses de frustración intentando entender datos que no tienen sentido, o peor aún, tomando 

decisiones equivocadas basadas en información incompleta.

2.1. Crear tu cuenta y conectar tu web

Antes de profundizar en configuraciones avanzadas, necesitas tener Google Analytics funcionando en 
tu web. Si ya lo tienes instalado, puedes saltar directamente al Paso 2. Si no, aquí está el proceso 

completo explicado sin tecnicismos innecesarios.

Paso 1: Crear tu cuenta de Google Analytics

Necesitas una cuenta de Google (Gmail) para acceder a Analytics. Si ya tienes una para tu negocio, 

úsala. Si no, créate una específica para tu empresa, no uses tu cuenta personal. Mantener separadas 

las cuentas personales y profesionales te ahorrará problemas cuando necesites dar acceso a 

otras personas o cuando cambies de equipo.
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Accede a analytics.google.com e inicia sesión con tu cuenta de Google. La plataforma te pedirá crear 

una cuenta de Analytics. Aquí es importante entender la estructura:

 X Cuenta: Es el nivel superior. Puede contener varias propiedades (webs). Normalmente una 

empresa = una cuenta.

 X Propiedad: Es cada web o aplicación que quieres analizar. Una cuenta puede tener múltiples 

propiedades.

 X Flujo de datos: Es la conexión específica entre tu web y Analytics (antes llamado “vista”).

Accionable: Elige un nombre claro para tu cuenta, preferiblemente el nombre de tu empresa. 

Evita nombres genéricos como “Mi web” o “Analytics 2024”. En seis meses, cuando tengas varias 

propiedades, agradecerás haber usado nombres descriptivos.

Durante la configuración inicial, Analytics te preguntará sobre tu sector y objetivos. No te obsesiones 

con estas opciones: solo sirven para personalizar algunos informes predeterminados, pero no afectan 

a los datos que se recopilan. Puedes cambiarlas después si quieres.

Paso 2: Crear tu propiedad y flujo de datos

Una vez creada la cuenta, necesitas crear una “propiedad” que represente tu web. Analytics te 

preguntará:

 X Nombre de la propiedad: Usa el nombre de tu web o negocio.

 X Zona horaria: Muy importante. Elige España (GMT+1) si tu negocio opera en España. Esto 

afecta a cómo se agrupan tus datos por días.

 X Moneda: Elige EUR si vendes en euros.

Consejo: La zona horaria determina cuándo empieza y termina cada “día” en tus informes. Si la 

configuras mal, verás que tus datos de “hoy” incluyen horas de ayer, lo cual puede confundirte mucho 
al analizar campañas o eventos específicos.

Después de crear la propiedad, debes crear un “flujo de datos”. Selecciona “Web” (no app móvil a 
menos que tengas una). Introduce:

 X URL del sitio web: Tu dominio completo, incluyendo https:// (ejemplo: https://www.tuempresa.

com)

 X Nombre del flujo: Puedes usar algo como “Web principal” o el nombre de tu dominio.

Analytics generará automáticamente un ID de medición que empieza por “G-” seguido de una serie 

de caracteres (ejemplo: G-XXXXXXXXXX). Este código es tu identificador único. Lo necesitarás 

en el siguiente paso.
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Accionable: Copia este ID de medición y guárdalo en un lugar seguro (un documento, una nota en tu 

móvil). Lo vas a necesitar varias veces durante la configuración.

Paso 3: Instalar el código de seguimiento en tu web

Aquí es donde muchos emprendedores se atascan. Necesitas añadir un pequeño fragmento de código 

JavaScript a tu web para que Analytics pueda recopilar datos. La buena noticia: no necesitas saber 

programar. La forma de hacerlo depende de cómo está construida tu web.

Si tu web está hecha con WordPress (el caso más común para pymes):

La forma más sencilla es usar un plugin. Los dos más populares y fiables son:

1. Site Kit by Google (oficial de Google, gratuito): Te permite conectar Analytics directamente 
desde el panel de WordPress sin tocar código. Ve a Plugins > Añadir nuevo > Busca “Site Kit by 
Google” > Instala y activa. El plugin te guiará paso a paso para conectar tu cuenta de Analytics.

2. GA Google Analytics (gratuito, muy simple): Similar al anterior pero más ligero. Busca 
“GA Google Analytics” en el repositorio de plugins, instálalo, y pega tu ID de medición en la 

configuración.

Consejo: Si usas WordPress, NO instales múltiples plugins de Analytics a la vez. Elige uno y usa solo 
ese. Tener varios plugins activos puede generar datos duplicados y arruinar tus estadísticas.

Si tu web está hecha con Wix, Squarespace, Shopify u otras plataformas:

Estas plataformas tienen integraciones nativas con Google Analytics. Busca en la configuración de tu 
plataforma una sección llamada “Integraciones”, “Análisis” o “Marketing”. Allí encontrarás un campo 

donde pegar tu ID de medición de Google Analytics. No necesitas instalar nada adicional.

Si tu web está desarrollada a medida (HTML, PHP, o cualquier otro lenguaje):

Necesitarás que tu desarrollador o la persona que gestiona tu web instale manualmente el código de 

seguimiento. Google Analytics te proporciona un fragmento de código (llamado “etiqueta de Google” 

o “gtag.js”) que debe añadirse en la sección <head> de todas las páginas de tu web. Si gestionas tú 

mismo la web y sabes editar el código, copia el código que Analytics te muestra (lo encontrarás en 

Administrador > Flujo de datos > Tu flujo > Etiqueta de Google) y pégalo justo antes del cierre </head> 

en tu plantilla principal.
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Checklist de instalación correcta:

Después de instalar el código, espera 24-48 horas y verifica que funciona:

 Accede a Google Analytics y ve a “Tiempo real” en el menú lateral

 Abre tu web en otra pestaña del navegador

 Navega por 2-3 páginas de tu web

 Vuelve a Analytics y verifica que aparece “1 usuario en este momento”

 Si aparece, la instalación es correcta. Si no aparece después de 5 minutos, algo está mal.

Accionable: Si después de 48 horas no ves ningún dato en “Tiempo real”, revisa estos problemas 

comunes: (1) Has pegado mal el ID de medición, (2) El código no está en todas las páginas, (3) Tienes 

un bloqueador de publicidad activo que impide que Analytics funcione, (4) El código está duplicado por 

tener dos plugins o métodos de instalación activos a la vez.

Paso 4: Verificar la recopilación de datos

Una vez instalado el código, Analytics comienza a recopilar datos automáticamente. Pero no 

empieces a tomar decisiones inmediatamente. Los primeros 7 días de datos son un período de 

rodaje: Analytics está aprendiendo sobre tu web, los patrones pueden ser atípicos si acabas de lanzar 

algo, y tú estás aprendiendo a interpretar los informes.

Durante esta primera semana:

Accionable semanal durante el primer mes:

 X Día 1-2: Verifica que el seguimiento funciona en “Tiempo real”
 X Día 3-4: Revisa que se están registrando páginas vistas en múltiples páginas de tu web

 X Día 7: Comprueba el informe de “Adquisición” para ver si Analytics identifica correctamente las 
fuentes de tráfico

 X Día 14: Verifica que los eventos automáticos (clics en enlaces externos, descargas, etc.) se 
están registrando

 X Día 30: Ahora sí tienes suficientes datos para empezar a analizar patrones reales

Consejo: No te frustres si los primeros días ves muy pocas visitas o datos extraños. Es normal. 

Analytics necesita volumen para darte información útil. Una web pequeña con 50 visitas diarias 

necesitará al menos dos semanas de datos para que los patrones empiecen a tener sentido.
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2.2. Configurar objetivos básicos de negocio

Aquí es donde la mayoría de pymes fallan estrepitosamente. Instalan Analytics, ven que hay visitas, 

y se quedan ahí. Pero las visitas no pagan facturas: las conversiones sí. Una conversión es 

cualquier acción valiosa que un visitante realiza en tu web: comprar un producto, rellenar un formulario 

de contacto, descargar un catálogo, llamarte por teléfono, suscribirse a tu newsletter, o cualquier otra 

acción que acerque a ese visitante a convertirse en cliente.

Sin configurar conversiones, Google Analytics solo te dirá cuánta gente visita tu web. Con las 
conversiones configuradas, te dirá cuánta gente hace lo que tú quieres que hagan. La diferencia 

es abismal.

Ejemplo real: Imagina dos escenarios:

Sin conversiones configuradas: “Esta semana tuvimos 300 visitas. No sé si es bueno o malo. 

Supongo que está bien. Seguimos igual.”

Con conversiones configuradas: “Esta semana tuvimos 300 visitas y 15 conversiones (5%). La 

semana pasada tuvimos 280 visitas y 22 conversiones (7,8%). Hemos tenido más visitas pero menos 

conversiones. Algo ha cambiado. Voy a investigar qué pasó.”

¿Ves la diferencia? Los números absolutos no te dicen nada útil. Los porcentajes y las tendencias 

sí.

Paso 1: Identificar tus conversiones clave

Antes de configurar nada en Analytics, necesitas claridad sobre qué acciones tienen valor en tu 
negocio. No todas las webs tienen las mismas conversiones. Una tienda online se centra en ventas 

completadas. Una web de servicios profesionales se centra en formularios de contacto rellenados. 

Una web de contenido se centra en suscripciones.
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Test: ¿Cuáles son tus conversiones?

Marca todas las que apliquen a tu negocio:

 X  Venta completada en tienda online

 X  Formulario de contacto enviado

 X  Llamada telefónica (clic en tu número)

 X  Email enviado (clic en tu dirección de email)

 X  Descarga de catálogo, presupuesto o documento

 X  Solicitud de presupuesto

 X  Reserva o cita solicitada

 X  Suscripción a newsletter

 X  Reproducción de video importante

 X  Tiempo en página específica (ej: 2+ minutos leyendo tu página de servicios)
 X  Clic en WhatsApp o chat
 X  Visita a página de “Gracias” después de completar algo

Accionable: Selecciona entre 3 y 5 conversiones principales. No intentes rastrear 20 cosas diferentes 

desde el principio. Empieza con lo esencial: las acciones que directamente generan oportunidades de 

negocio.

Consejo crítico: Jerarquiza tus conversiones. No todas tienen el mismo valor. Una venta completada 

vale más que una descarga de catálogo. Un formulario de contacto rellenado vale más que un clic en 

tu email. Define cuál es tu conversión principal (la que más vale) y cuáles son secundarias.

Paso 2: Configurar conversiones en GA4

Google Analytics 4 funciona con “eventos”. Todo lo que pasa en tu web es un evento: ver una página 

es un evento, hacer clic es un evento, desplazarse es un evento. Algunos eventos son automáticos 

(GA4 los registra sin que hagas nada), otros necesitas crearlos manualmente.

Las conversiones son simplemente eventos marcados como importantes. Cuando marcas un 

evento como conversión, le estás diciendo a GA4: “Este evento me importa, quiero verlo destacado 

en mis informes.”

Eventos automáticos que GA4 ya registra (y que probablemente quieras marcar como conversiones):

 X form_submit: Cuando alguien envía un formulario

 X click: Cuando alguien hace clic en elementos específicos (enlaces externos, emails, teléfonos)
 X file_download: Cuando alguien descarga un archivo (PDF, ZIP, etc.)

 X scroll: Cuando alguien se desplaza al 90% de una página
 X video_start / video_complete: Cuando alguien reproduce o termina un video

18



Para marcar estos eventos como conversiones:

1. Ve a Administrador (icono de engranaje abajo a la izquierda)

2. En la columna de Propiedad, selecciona Eventos

3. Espera a que aparezcan eventos en la lista (puede tardar 24-48 horas después de instalar 

Analytics)

4. Busca los eventos relevantes para tu negocio (ej: form_submit)
5. Activa el interruptor “Marcar como conversión” al lado del evento

Accionable: Durante la primera semana con Analytics instalado, visita la sección de Eventos cada 

día y revisa qué eventos automáticos está registrando GA4. Marca como conversiones solo los que 

realmente importan para tu negocio.

Configurar conversiones personalizadas básicas:

Algunos objetivos requieren que crees eventos personalizados. Los casos más comunes son:

Conversión 1: Página de agradecimiento visitada

Si tienes una página específica que solo se ve después de completar una acción importante (ej: www.

tuempresa.com/gracias), puedes crear una conversión basada en esa URL.

1. Ve a Administrador > Eventos

2. Haz clic en Crear evento

3. Dale un nombre descriptivo, por ejemplo: “contacto_completado”
4. Establece la condición:

Parámetro: page_location
Operador: contiene

Valor: /gracias

5. Guarda el evento

6. Espera 24 horas a que empiece a registrarse

7. Vuelve a Eventos y marca este nuevo evento como conversión

Consejo: Las páginas de agradecimiento son el método más fiable para rastrear conversiones porque 
solo se muestran después de completar una acción exitosa. Si no tienes páginas de agradecimiento, 

considera crearlas.
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Conversión 2: Clic en teléfono o WhatsApp

Muchas pymes reciben la mayoría de sus contactos por teléfono, pero no lo están rastreando. Si 
tienes tu número de teléfono enlazado en tu web (con tel: o WhatsApp), GA4 puede registrar esos clics 
automáticamente. Solo necesitas marcarlos como conversión:

1. Busca en tus Eventos el evento llamado click
2. Si quieres ser más específico y crear un evento solo para clics en teléfono:

Crea un evento nuevo llamado “clic_telefono”
Condición: link_url contiene “tel:” o “wa.me” (para WhatsApp)

3. Marca ese evento como conversión

Accionable: Si tu negocio depende de llamadas telefónicas, asegúrate de que tu número está 
enlazado correctamente en tu web (usando <a href=”tel:+34XXXXXXXXX”> en el código HTML). Así 
GA4 podrá rastrearlo automáticamente.

Conversión 3: Tiempo de permanencia en páginas clave

A veces, una conversión no es una acción explícita, sino el tiempo que alguien dedica a contenido 
importante. Por ejemplo, si tienes una página de servicios detallada y un visitante pasa 3+ minutos 
leyéndola, esa persona está altamente interesada aunque no rellene ningún formulario todavía.

Para rastrear esto, puedes usar el evento automático user_engagement y filtrarlo por página 
específica. Sin embargo, esto es más avanzado y solo deberías configurarlo si ya dominas las 
conversiones básicas.

Consejo: Empieza con conversiones simples y evidentes. Los matices pueden esperar. Primero 
domina el seguimiento de formularios enviados, clics en contacto y páginas de agradecimiento. 
Después, cuando tengas experiencia, añade conversiones más sofisticadas.

Paso 3: Verificar que las conversiones funcionan

Una vez configuradas tus conversiones, no asumas que funcionan: verifícalo.

Checklist de verificación de conversiones:

 X  Envía tú mismo el formulario de contacto de tu web
 X  Haz clic en tu número de teléfono desde tu web
 X  Descarga un archivo si tienes PDFs disponibles
 X  Completa una compra de prueba si tienes tienda online
 X  Ve a Analytics > Informes > Tiempo real
 X  Verifica que tus acciones aparecen como conversiones en tiempo real
 X  Si no aparecen, revisa la configuración
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Accionable: Pide a 2-3 personas de confianza (empleados, familiares, amigos) que visiten tu web y 
completen una conversión real (rellenar el formulario, hacer clic en tu teléfono, etc.). Luego verifica 
en Analytics que esas conversiones se registraron. Esto te dará certeza de que el sistema funciona.

Errores comunes al configurar conversiones:

1. Marcar demasiados eventos como conversiones: Si todo es una conversión, nada lo es. 

Sé selectivo. Solo las acciones que realmente generan oportunidades de negocio deberían ser 

conversiones.

2. No distinguir entre conversiones primarias y secundarias: Una venta completada no es lo 

mismo que un clic en tu email. GA4 te permite asignar valores monetarios a cada conversión 

para diferencial su importancia (lo veremos en secciones avanzadas).

3. Configurar conversiones basadas en eventos que nunca ocurren: Si creas una conversión 

para “descarga de catálogo” pero nadie descarga tu catálogo porque está escondido en la web, 

el problema no es Analytics, es tu web.

4. No revisar periódicamente si las conversiones siguen funcionando: A veces, un cambio 

en tu web (nuevo diseño, nuevo formulario, nuevo plugin) puede romper el seguimiento de 

conversiones sin que te des cuenta. Revisa mensualmente que todo sigue funcionando.

Consejo final sobre configuración: La configuración no es algo que haces una vez y olvidas. Tu 

negocio evoluciona, y tu configuración de Analytics debe evolucionar con él. Si lanzas un 

nuevo servicio, creas una nueva landing page, o cambias tu estrategia de captación, actualiza tus 

conversiones en consecuencia.

Accionable final del capítulo: Dedica las próximas 2-3 horas a completar estos pasos:

1. Crear tu cuenta de Google Analytics y tu propiedad (30 minutos)

2. Instalar el código de seguimiento en tu web (30-60 minutos dependiendo de tu plataforma)

3. Verificar que el seguimiento funciona correctamente (15 minutos)
4. Identificar tus 3-5 conversiones principales (15 minutos de reflexión)
5. Configurar esas conversiones en GA4 (30-45 minutos)
6. Verificar que las conversiones funcionan haciendo pruebas reales (15 minutos)

Al terminar estos pasos, tendrás una instalación funcional de Google Analytics que realmente 

te dirá cosas útiles sobre tu negocio. El resto de esta guía asume que has completado esta 

configuración correctamente.
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3. LOS 5 DATOS QUE REALMENTE 
IMPORTAN PARA TU NEGOCIO
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Ahora que tienes Google Analytics correctamente instalado y configurado, llega el momento de la 
verdad: ¿qué demonios haces con toda esa información? Si abres Google Analytics por primera 

vez y navegas por sus menús, te encontrarás con docenas de informes, cientos de métricas diferentes, 

gráficos por todas partes, y una sensación abrumadora de no saber por dónde empezar.

Esta es la razón por la que la mayoría de emprendedores instalan Analytics y nunca lo usan. Hay 

demasiada información y muy poca claridad sobre qué importa realmente. Ven números, 

porcentajes, gráficos de colores, pero no saben traducir eso en decisiones concretas para su negocio.

Aquí está la verdad que nadie te dice: el 90% de las métricas de Google Analytics son irrelevantes 

para tu negocio. No necesitas saber la tasa de rebote ponderada por segmento de audiencia 

personalizado. No necesitas analizar el flujo de comportamiento multidimensional. No necesitas crear 
47 segmentos de usuarios diferentes. Todo eso puede ser útil para una gran empresa con un equipo 

dedicado de analistas, pero para una pyme, es ruido que te distrae de lo importante.

Lo que sí necesitas son cinco datos fundamentales que, si los entiendes y monitorizas regularmente, 

te darán el 80% del valor que Analytics puede ofrecerte. Estos cinco datos responden a las preguntas 

esenciales de cualquier negocio online: ¿Quién viene? ¿De dónde vienen? ¿Qué hacen aquí? ¿Cuánto 

tiempo se quedan? ¿Y cuántos se convierten en clientes?

Vamos a desglosar cada uno de estos cinco datos con detalle, explicando qué significan, dónde 
encontrarlos en Analytics, cómo interpretarlos, y qué acciones concretas debes tomar según lo que 

veas.

Consejo antes de empezar: Lee este capítulo con Google Analytics abierto en otra pestaña. Ve 

directamente a cada informe mientras lees sobre él. La mejor forma de aprender Analytics no es 

leyendo teoría, sino tocando, explorando y viendo tus propios datos reales.

3.1. De dónde vienen tus visitantes

Esta es probablemente la información más valiosa que Google Analytics puede darte. Saber 

de dónde viene tu tráfico es como saber qué canal de marketing está trayendo clientes a tu tienda 
física. Si descubres que el 80% de tus clientes te conocieron por un cartel que pusiste en una calle 

específica, pondrías más carteles en esa calle, ¿verdad? Exactamente la misma lógica aplica online.

Google Analytics divide tus fuentes de tráfico en varias categorías principales:

Organic Search (Búsqueda orgánica): Visitantes que te encontraron buscando algo en Google, Bing 
u otros buscadores, y hicieron clic en tu resultado de forma natural, sin publicidad de por medio. Este 

es tráfico “gratis” que llega porque tu web está bien posicionada para ciertas palabras clave.
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Direct (Directo): Visitantes que escribieron tu URL directamente en el navegador, o que llegaron 

desde un enlace que Analytics no puede rastrear (emails, mensajes de WhatsApp, documentos PDF, 
aplicaciones móviles). También incluye visitantes que tienen bloqueadores de seguimiento activos.

Referral (Referencias): Visitantes que llegaron haciendo clic en un enlace desde otra web. Por 

ejemplo, si apareces mencionado en un blog del sector, un directorio empresarial, o un artículo de 

prensa online.

Social (Redes sociales): Visitantes que llegaron desde redes sociales: Facebook, Instagram, 

LinkedIn, Twitter, etc. Ya sea porque compartiste un enlace, alguien más lo compartió, o porque tienes 
publicidad activa en esas plataformas.

Paid Search (Búsqueda pagada): Visitantes que llegaron haciendo clic en tus anuncios de Google 

Ads u otros buscadores de pago. Este es tráfico por el que estás pagando directamente.

Email: Visitantes que llegaron desde un enlace en un email que enviaste. Para que Analytics 

identifique correctamente esta fuente, los enlaces de tu email deben estar correctamente etiquetados 
(hablaremos de esto más adelante).

Other (Otros): Tráfico que no encaja en ninguna categoría anterior.

Dónde encontrar esta información:

1. Abre Google Analytics

2. Ve a Informes en el menú lateral izquierdo

3. Selecciona Adquisición > Adquisición de tráfico
4. Verás una tabla con todas tus fuentes de tráfico ordenadas por número de usuarios

Accionable inmediato: Abre este informe ahora mismo. Identifica tu fuente de tráfico principal. ¿Es 
Organic Search? ¿Social? ¿Direct? Simplemente saber esto ya te dice dónde deberías enfocar tus 

esfuerzos de marketing.

Cómo interpretar estos datos:

La métrica que más te importa aquí no es el número total de usuarios de cada fuente, sino qué fuentes 

generan más conversiones. Puedes tener 1.000 visitas desde redes sociales pero cero ventas, y 

50 visitas desde búsqueda orgánica que generan 10 ventas. ¿Cuál es más valiosa? Obviamente la 

segunda.
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Para ver las conversiones por fuente de tráfico:

1. En el mismo informe de Adquisición de tráfico
2. Busca las columnas de conversiones en la tabla (pueden estar ocultas al final, desplázate a la 

derecha)

3. Ordena la tabla haciendo clic en la columna de “Conversiones” para ver qué fuentes convierten 

más

Ejemplo real de análisis:

Imagina que tus datos muestran esto:

 X Organic Search: 300 usuarios, 15 conversiones (5%)

 X Direct: 200 usuarios, 20 conversiones (10%)

 X Social: 500 usuarios, 5 conversiones (1%)

 X Referral: 50 usuarios, 8 conversiones (16%)

¿Qué te dicen estos datos?

Organic Search funciona bien, con 5% de conversión. Deberías invertir más en SEO (optimización 

para buscadores) para aumentar este tráfico.

Direct tiene la tasa de conversión más alta después de Referral (10%). Esto es normal: la gente 

que escribe tu URL directamente o te tiene guardada ya te conoce y confía en ti. Son visitantes 

“calientes”.

Social está trayendo mucho tráfico pero convirtiendo fatal (1%). Esto significa que tu contenido en 
redes sociales atrae gente, pero no estás atrayendo al público correcto, o tu mensaje en redes no 

está alineado con lo que ofreces en tu web. Podrías estar atrayendo curiosos, no clientes potenciales.

Referral tiene pocas visitas pero convierte muy bien (16%). Esto sugiere que los enlaces desde 

otras webs te traen tráfico muy cualificado. Deberías investigar de qué webs específicas viene ese 
tráfico y buscar aparecer en más sitios similares.
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Accionable basado en este análisis:

1. Reduce tu inversión de tiempo en redes sociales (o cambia radicalmente tu estrategia). 500 

visitas con 1% de conversión es un desperdicio de esfuerzo.

2. Aumenta tus esfuerzos en SEO para atraer más tráfico orgánico que ya está convirtiendo 
bien.

3. Investiga qué webs te están enviando tráfico de referencia (puedes ver esto haciendo clic 

en “Referral” en el informe) y busca aparecer en más sitios similares: directorios del sector, 

blogs relacionados, medios locales, etc.

4. Fortalece tu marca para aumentar el tráfico directo: cuanta más gente te conozca y te tenga 

en mente, más tráfico directo recibirás (y ese tráfico convierte muy bien).

Consejo crítico: No te obsesiones con aumentar visitas totales. Obsesiónate con aumentar visitas 

de las fuentes que convierten bien. Cien visitas cualificadas que convierten al 10% son infinitamente 
mejores que mil visitas basura que convierten al 0,5%.

Errores comunes al interpretar fuentes de tráfico:

Error 1: Asumir que todo el tráfico “Direct” es gente que te conoce

Parte del tráfico directo es simplemente tráfico que Analytics no pudo clasificar correctamente: enlaces 
desde apps móviles, documentos, emails sin etiquetar, usuarios con bloqueadores de anuncios. No 

todo el tráfico directo es una marca conocida.

Error 2: Comparar números absolutos en lugar de tasas de conversión

“Redes sociales me trae 10 veces más visitas que búsqueda orgánica” no significa que sea mejor si 
esas visitas no se convierten.

Error 3: No distinguir entre tráfico pagado y orgánico

Si estás pagando por publicidad en Google Ads, separa mentalmente ese tráfico del orgánico. El 

pagado debe justificar su coste con conversiones, el orgánico no tiene ese requisito inmediato.

Test rápido: ¿Entiendes tu tráfico?
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Responde estas preguntas mirando tu informe de adquisición:

 X ¿Cuál es tu fuente #1 de tráfico?
 X ¿Cuál es tu fuente #1 de conversiones?

 X ¿Son la misma? Si no, ¿por qué no?

 X ¿Estás invirtiendo tiempo/dinero en fuentes que no convierten bien?

 X ¿Hay alguna fuente con pocas visitas pero alta conversión que podrías potenciar?

Acción profunda: Investigar fuentes específicas

No te quedes en el análisis superficial. Profundiza en cada fuente para entender mejor:

Para Organic Search:

 X Haz clic en “Organic Search” en tu informe

 X Luego en Explorar > Búsqueda de consulta (si tienes Google Search Console conectado)

 X Verás qué palabras clave específicas están trayendo tráfico
 X Identifica cuáles convierten mejor y crea más contenido alrededor de esas palabras

Para Social:

 X Haz clic en “Social” en tu informe

 X Verás qué red social específica trae más tráfico (¿Facebook? ¿Instagram? ¿LinkedIn?)
 X Analiza si el tráfico de una red convierte mejor que otras
 X Enfoca tu esfuerzo en la red que convierte, no en la que simplemente trae más visitas

Para Referral:

 X Haz clic en “Referral” en tu informe

 X Verás una lista de todas las webs que te han enviado tráfico
 X Identifica las webs que más convierten
 X Contacta con esas webs para agradecer la mención o proponer colaboraciones

Consejo avanzado: Si estás invirtiendo en publicidad (Google Ads, Facebook Ads, etc.), etiqueta 

correctamente tus campañas con parámetros UTM. Esto permite que Analytics identifique 
exactamente qué anuncio específico, qué campaña, o qué creatividad está trayendo tráfico y 
conversiones. Sin etiquetas UTM, todo tu tráfico de publicidad se mezcla y no puedes optimizar 
campaña por campaña.
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Accionable final de esta sección:

Dedica 30 minutos esta semana a analizar tus fuentes de tráfico:

1. Identifica tu fuente principal de tráfico y tu fuente principal de conversiones
2. Calcula la tasa de conversión de cada fuente (conversiones ÷ usuarios × 100)

3. Identifica una fuente que esté rindiendo mal (mucho tráfico, pocas conversiones)
4. Identifica una fuente que esté rindiendo bien pero tenga poco volumen
5. Decide una acción concreta: reducir esfuerzo en algo que no funciona, o aumentar esfuerzo en 

algo que sí funciona

6. Anota esta decisión y revísala en un mes para ver si mejoró tus resultados

3.2. Qué páginas visitan y cuáles abandonan

Saber qué páginas de tu web son las más visitadas y, más importante aún, en qué páginas la gente 

se va sin hacer nada, es información de oro. Te dice qué contenido interesa, qué páginas están 

funcionando como deben, y dónde están los agujeros en tu embudo de conversión.

Piensa en tu web como una tienda física con varias secciones. Si descubres que todo el mundo entra, 

va directo a la sección de electrónica, pasa 5 minutos mirando, y luego se va sin comprar nada, tienes 

un problema en esa sección específica: precios muy altos, productos que no se entienden, falta 

de información, competencia que lo hace mejor, etc. Google Analytics te da exactamente esta visión, 

pero para tu web.

Dónde encontrar esta información:

1. Ve a Informes > Interacción > Páginas y pantallas

2. Verás una lista de todas las páginas de tu web ordenadas por número de vistas

Métricas clave en este informe:

 X Vistas de página: Cuántas veces se ha cargado cada página

 X Usuarios: Cuántas personas únicas han visto cada página

 X Vistas por usuario: Promedio de veces que cada persona ve esa página (si es muy alto, 

puede significar que están confundidos y recargan o vuelven)
 X Tiempo medio de interacción: Cuánto tiempo promedio pasa la gente en esa página

 X Conversiones: Cuántas conversiones se originaron en esa página

Accionable inmediato: Abre este informe ahora. Identifica tu página más vista (excluyendo la home). 
¿Es la página que esperabas? ¿Tiene sentido para tu negocio?
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Cómo interpretar estos datos:

Páginas con muchas vistas y bajo tiempo de interacción son señal de problema. La gente llega, 

no encuentra lo que busca, y se va inmediatamente. Posibles causas:

 X El título o meta descripción promete algo que la página no cumple

 X La página carga muy lento y la gente se cansa de esperar

 X El diseño o contenido es confuso

 X La información está mal organizada o es difícil de leer en móvil

Ejemplo real: Tu página de “Servicios” es la segunda más visitada con 400 vistas/mes, pero el tiempo 

promedio de interacción es solo 15 segundos. Problema evidente: la gente está interesada (por 

eso la buscan), pero algo en esa página les hace irse inmediatamente. Solución: revisa esa página 

urgentemente. ¿Los precios están claros? ¿La información es fácil de digerir? ¿Hay una llamada a la 

acción clara?

Páginas con muchas vistas y alto tiempo de interacción pero pocas conversiones también son 

problemáticas, pero por otra razón. La gente está interesada, lee tu contenido, pero no sabes qué 

hacer después. Falta una llamada a la acción clara, o la que tienes no es convincente.

Ejemplo real: Tu blog tiene un artículo súper popular con 1.000 vistas/mes y 4 minutos de tiempo 

promedio de lectura (excelente), pero solo genera 2 conversiones. Oportunidad perdida: tienes 

contenido que atrae y retiene atención, pero no estás aprovechándolo para convertir. Solución: añade 

llamadas a la acción relevantes en ese artículo: “¿Te interesa este tema? Descarga nuestra guía 

completa gratis” o “¿Necesitas ayuda con esto? Contacta con nosotros”.

Accionable basado en este análisis:

1. Identifica tus top 5 páginas más visitadas
2. Para cada una, pregúntate:

¿El tiempo de interacción es razonable para el contenido? (Una página de blog debería tener 

2-4 minutos, una página de producto debería tener 1-2 minutos, una página de contacto 

debería tener 30-60 segundos)

¿Está generando conversiones proporcionales a su tráfico?
¿Tiene una llamada a la acción clara?

3. Identifica páginas con mucho tráfico pero bajo rendimiento y priorízalas para mejoras

Consejo: No te centres solo en las páginas con más tráfico. A veces, páginas con menos tráfico pero 
tráfico muy cualificado son más valiosas. Una página de “Servicios Premium” con 50 visitas/mes 

pero 10 conversiones (20%) es más importante que tu blog popular con 1.000 visitas y 5 conversiones 

(0,5%).
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Análisis de abandono: Dónde pierdes a tus visitantes

Más importante que saber qué páginas son populares es entender en qué páginas la gente se va sin 

convertir. Estas son tus páginas problemáticas.

Para identificarlas:

1. En el mismo informe de Páginas y pantallas

2. Añade la métrica de Tasa de salida (puede estar oculta, configura las columnas visibles)
3. Ordena por tasa de salida más alta

La tasa de salida te dice qué porcentaje de personas que visitaron esa página se fueron de tu web 

después de verla (sin ver ninguna página más).

Interpretación crítica:

 X Alta tasa de salida en páginas de conversión es normal y bueno: Si tu página de “Gracias 

por tu compra” tiene 90% de tasa de salida, es perfecto. La gente compró y se fue satisfecha.
 X Alta tasa de salida en páginas clave de tu embudo es malo: Si tu página de “Servicios” 

o “Productos” tiene 80% de tasa de salida, estás perdiendo a la gente justo antes de que 

conviertan.

Ejemplo de análisis completo:

Tus datos muestran:

 X Home: 1.000 visitas, tasa de salida 40%, tiempo interacción 45 segundos

 X Servicios: 300 visitas, tasa de salida 75%, tiempo interacción 20 segundos

 X Contacto: 80 visitas, tasa de salida 30%, tiempo interacción 1:30 minutos

 X Blog artículo popular: 500 visitas, tasa de salida 85%, tiempo interacción 3 minutos

¿Qué te dicen estos datos?

Home está funcionando razonablemente: 60% de la gente que llega a tu home sigue navegando. 

Podría mejorar, pero no es crítico.

Servicios es tu página problema #1: 3 de cada 4 personas se van después de verla, y solo pasan 

20 segundos. Urgente: esta página necesita una revisión completa. Probablemente el contenido no 

es convincente, los precios no están claros, o falta información crucial.
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Contacto está bien: La gente que llega aquí se queda el tiempo razonable para rellenar un formulario, 

y el 70% lo hace (por eso solo 30% se va). Esta página funciona.

Blog genera tráfico pero no lo aprovecha: Alta interacción (3 minutos es excelente) pero 85% se va 

después. Oportunidad: añade enlaces internos en ese artículo hacia tu página de servicios, o coloca 

formularios de captación de leads dentro del artículo.

Accionable inmediato:

1. Identifica tu página con peor rendimiento (alta tasa de salida + bajo tiempo de interacción + 
muchas visitas)

2. Dedica 2 horas esta semana a mejorar esa página específicamente:
Simplifica el contenido
Añade más información si es necesaria

Mejora la llamada a la acción

Asegúrate de que se ve bien en móvil

Reduce elementos que distraen

3. Espera 2-3 semanas y compara las métricas nuevas con las actuales

Test de usabilidad real:

No confíes solo en los datos. Prueba tú mismo tus páginas problemáticas:

Checklist de prueba de página:

 X  Abre la página en móvil (donde está la mayoría del tráfico)

 X  ¿Se carga en menos de 3 segundos?

 X  ¿Es fácil leer el texto sin hacer zoom?

 X  ¿Los botones son suficientemente grandes para tocar con el pulgar?

 X  ¿Sabes inmediatamente de qué trata la página al verla?

 X  ¿Hay una acción clara que debes tomar? (comprar, contactar, leer más)

 X  ¿Los formularios son fáciles de rellenar desde el móvil?

 X  ¿Hay información confusa o contradictoria?
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Si respondes “no” a cualquiera de estas preguntas, has encontrado un problema que explica 

tu alta tasa de abandono.

Consejo avanzado: Rutas de navegación

Además de ver páginas individuales, puedes analizar cómo la gente navega entre páginas. Esto te 

muestra el “viaje” típico de tus visitantes:

1. Ve a Explorar en el menú principal

2. Crea un nuevo informe de tipo Exploración de ruta libre

3. Selecciona como punto de inicio tu página principal o una página específica
4. Analytics te mostrará qué páginas visita la gente después

Esto es útil para entender si tu estructura de navegación es intuitiva o si la gente se pierde intentando 

encontrar lo que busca.

Accionable final de esta sección:

Esta semana:

1. Identifica tus 3 páginas con más tráfico
2. Para cada una, mide tiempo de interacción, tasa de salida y conversiones

3. Clasifícalas: ¿Funcionan bien? ¿Necesitan mejoras menores? ¿Necesitan rediseño urgente?

4. Dedica tiempo proporcional al impacto: si una página recibe el 30% de tu tráfico y funciona mal, 
esa es tu prioridad #1

5. Haz una mejora concreta en tu página con peor rendimiento

6. Anota la fecha y las métricas actuales para compararlas en un mes

3.3. Cuánto tiempo permanecen en tu web

El tiempo que tus visitantes pasan en tu web es una métrica que mucha gente malinterpreta 

completamente. No se trata de que cuanto más tiempo pasen, mejor. Depende totalmente de 

qué tipo de web tengas y qué quieras conseguir. Un visitante que pasa 10 minutos en tu tienda 

online puede estar confundido intentando encontrar información básica, mientras que uno que pasa 2 

minutos y compra es perfecto. Por otro lado, un visitante que pasa 30 segundos en tu artículo de blog 

de 2.000 palabras claramente no lo leyó.

El tiempo de permanencia te dice si tu contenido es relevante y si tu web cumple las expectativas 

de quien llega. Cuando alguien hace clic en tu enlace desde Google o redes sociales, tiene una 

expectativa basada en el título o descripción que vio. Si tu contenido no cumple esa expectativa, se va 

inmediatamente. Si cumple y además le interesa, se queda. Simple.
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Dónde encontrar esta información:

Hay varias formas de ver el tiempo de permanencia en GA4, porque Google cambió la forma de 

medirlo respecto a versiones anteriores:

1. Ve a Informes > Interacción > Páginas y pantallas

2. Busca la columna Tiempo medio de interacción

3. También puedes ver el Tiempo medio de interacción por sesión en Informes > Interacción 

> Eventos

¿Qué significa "Tiempo de interacción"?

GA4 solo cuenta el tiempo cuando el usuario está activamente interactuando con tu web: haciendo 

scroll, haciendo clic, escribiendo, moviendo el ratón. Si alguien abre tu página y luego se va a hacer 

café dejando la pestaña abierta, ese tiempo no cuenta. Esto hace que las métricas sean más precisas 

que en versiones anteriores de Analytics, donde se inflaban artificialmente los tiempos.

Consejo crítico: No compares tus tiempos de GA4 con los de Universal Analytics (la versión antigua). 

GA4 mostrará tiempos más cortos porque mide de forma diferente, y eso es correcto, no un problema.

Cómo interpretar el tiempo de permanencia:

Primero, necesitas establecer referencias razonables según el tipo de página. No todas las páginas 

deberían tener el mismo tiempo de interacción:

Página de inicio (Home): 30-60 segundos es razonable. La gente llega, se orienta, y navega hacia 

donde realmente le interesa. Si tu home retiene a la gente durante 5 minutos, probablemente es 

porque no saben qué hacer o dónde ir, no porque el contenido sea fascinante.

Accionable: Si tu home tiene menos de 20 segundos de tiempo medio de interacción, la gente está 

rebotando inmediatamente. Revisa: ¿El mensaje principal está claro? ¿Se ve bien en móvil? ¿Carga 

rápido? ¿Hay una propuesta de valor evidente?

Páginas de producto o servicio: 1-3 minutos es ideal. Suficiente para leer las características 
principales, ver imágenes, revisar precios, y decidir si contactar o comprar. Si es mucho menos, falta 

información. Si es mucho más, quizás hay demasiada información o está mal organizada.
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Ejemplo real: Tu página de “Servicios de Consultoría” muestra 25 segundos de tiempo medio. Esto es 

muy bajo. La gente no puede entender tu oferta en 25 segundos. Causas posibles:

 X El contenido es demasiado denso o técnico: Párrafos largos sin subtítulos, jerga 

incomprensible para tu audiencia, falta de ejemplos concretos

 X No está claro qué ofreces exactamente: Descripciones vagas tipo “soluciones innovadoras 

personalizadas” que no dicen nada concreto

 X Los precios no están claros: La gente busca cuánto cuesta, no lo encuentra, y se va

 X La competencia aparece en los primeros resultados y tu página aparece después: 

Compararon rápido y decidieron irse con otro

Accionable: Mejora tu página de servicios:

 X Añade una tabla comparativa simple con 3 opciones de servicio (básico, estándar, premium)

 X Incluye rangos de precio aunque sean aproximados (“desde X euros”)

 X Usa subtítulos descriptivos cada 2-3 párrafos

 X Añade casos de éxito o testimonios breves

 X Incorpora imágenes que ilustren tu proceso de trabajo

 X Mide de nuevo en 3 semanas

Artículos de blog: 2-6 minutos dependiendo de la longitud. Un artículo de 500 palabras con 4 minutos 

de lectura es excelente. Un artículo de 2.000 palabras con 45 segundos es un desastre: la gente llegó 

buscando información, vio que era muy largo o no les gustó el formato, y se fue.

Consejo: Si tus artículos tienen buen tiempo de lectura pero no generan conversiones, no es un 

problema de contenido, es un problema de llamadas a la acción. El contenido funciona, pero no 

estás aprovechando ese interés para captar leads o hacer ventas.

Páginas de contacto: 30 segundos a 2 minutos. Suficiente para rellenar un formulario básico. Si es 
menos, probablemente tu formulario pide demasiada información o no funciona correctamente. Si es 

mucho más, puede que tu formulario sea confuso o que la gente esté dudando si contactarte.

Test rápido: Rellena tú mismo tu formulario de contacto midiendo el tiempo. ¿Cuánto tardas? Si 

tardas 1 minuto y tu tiempo medio en Analytics es 25 segundos, la mayoría de la gente se está 

yendo antes de completar el formulario.

Páginas de “Gracias” o confirmación: 5-15 segundos. Solo están ahí para confirmar que todo 
salió bien. Si pasan más tiempo, puede ser porque están leyendo información importante (número de 

pedido, próximos pasos) o porque tu página de agradecimiento no deja claro qué hacer después.
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Accionable práctico basado en tiempos reales:

Analiza estos escenarios con tus propios datos:

Escenario 1: Tiempo muy bajo en páginas clave

Si tus páginas de servicios, productos o contenido importante muestran menos de 30 segundos de 

tiempo medio:

1. Abre la página en tu móvil desde 4G (no desde WiFi, simula la experiencia real)
2. Cronometra cuánto tarda en cargar completamente

3. Si tarda más de 4 segundos, ese es tu problema #1: la gente se va antes de que la página ni 

siquiera cargue

4. Solución: comprime imágenes, elimina elementos pesados, considera cambiar de hosting

Herramienta gratuita para medir velocidad: Google PageSpeed Insights (pagespeed.web.dev). 

Introduce tu URL y te dirá exactamente qué está haciendo tu página lenta.

Accionable: Si PageSpeed te da una puntuación inferior a 50 en móvil, tienes un problema grave de 

velocidad. Prioriza esto antes que cualquier otra optimización.

Si la página carga bien pero el tiempo sigue siendo bajo:

5. Lee tu propio contenido como si fueras un cliente potencial: ¿Es aburrido? ¿Es confuso? 

¿Usa lenguaje demasiado técnico?

6. Verifica que el contenido coincide con lo que promete el título: Si tu meta descripción en 

Google dice “Precios de consultoría empresarial” y tu página no menciona precios hasta el final 
(o nunca), la gente se irá frustrada

7. Revisa la estructura visual: ¿Hay demasiado texto sin imágenes? ¿Los párrafos son bloques 

gigantes intimidantes? ¿Hay espacios en blanco suficientes?

Escenario 2: Tiempo alto pero sin conversiones

Si tus páginas muestran 3-5 minutos de tiempo medio pero las conversiones son bajas:

1. Tienes contenido interesante pero no sabes cerrar la venta

2. La gente lee, se informa, y luego... ¿qué? Si no hay un siguiente paso claro, se van
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Accionable:

 X Añade múltiples llamadas a la acción en diferentes puntos de la página, no solo al final
 X Después del primer párrafo: “¿Quieres saber más? Descarga nuestra guía gratuita”

 X A mitad del contenido: “¿Tienes dudas? Agenda una consulta gratuita de 15 minutos”

 X Al final: “¿Listo para empezar? Contacta ahora”
 X Usa botones visuales, no solo enlaces de texto

 X Varía el tipo de conversión: no pidas siempre “comprar ahora”, ofrece también recursos gratuitos, 

pruebas, demos, consultas

Escenario 3: Tiempos inconsistentes entre dispositivos

Puede ser que el tiempo medio general sea aceptable, pero si lo separas por dispositivo (móvil vs 

escritorio) descubres grandes diferencias:

1. Ve a tu informe de Páginas y pantallas

2. Añade una dimensión secundaria: Plataforma del dispositivo

3. Ahora verás los tiempos separados por móvil, escritorio y tablet

Ejemplo real: Tu tiempo medio general es 2 minutos, pero cuando lo desglosass:

 X Escritorio: 4 minutos

 X Móvil: 45 segundos

 X Y el 70% de tu tráfico viene de móvil

Problema identificado: Tu web funciona bien en escritorio pero es terrible en móvil. Estás perdiendo 

al 70% de tus visitantes potenciales porque la experiencia móvil es mala.

Accionable urgente:

 X Abre tu web en varios móviles diferentes (no solo el tuyo)

 X Verifica: ¿El texto es legible sin hacer zoom? ¿Los botones son suficientemente grandes? ¿Los 
formularios funcionan bien? ¿Las imágenes se adaptan correctamente?

 X Si encuentras problemas evidentes, esta es tu prioridad #1, más importante que cualquier 

estrategia de marketing. No tiene sentido atraer más tráfico si tu web móvil espanta al 70% de 
los visitantes.

Consejo sobre dispositivos: En España, aproximadamente el 60-70% del tráfico web viene de 
móviles. Si tu web no está optimizada para móvil, estás perdiendo más de la mitad de tu negocio 

potencial.

36



Análisis avanzado: Correlación entre tiempo y conversiones

Aquí está el análisis realmente valioso: ¿cuánto tiempo necesita pasar alguien en tu web antes de 

estar listo para convertir?

Para descubrirlo:

1. Ve a Explorar en el menú principal

2. Crea una exploración de Embudo

3. Define el embudo: Paso 1 = Página vista (cualquiera) - Paso 2 = Página de servicios/
productos - Paso 3 = Página de contacto - Paso 4 = Conversión

4. Analytics te mostrará cuánta gente avanza en cada paso y cuánto tiempo pasan

Ejemplo de hallazgo valioso:

Descubres que las personas que convierten pasan un promedio de 7-10 minutos en tu web antes de 

contactarte, visitando 4-5 páginas diferentes. Mientras que las que no convierten pasan menos de 2 

minutos y visitan solo 1-2 páginas.

Conclusión estratégica: Necesitas diseñar un viaje que mantenga a la gente interesada durante 

al menos 7 minutos. Esto significa:

 X Contenido interconectado con enlaces internos relevantes

 X Recursos descargables que aporten valor y generen confianza
 X Testimonios y casos de estudio que den credibilidad

 X Información progresiva que eduque al visitante sobre por qué te necesita

Accionable basado en este hallazgo:

Si descubres que tus conversiones requieren 5+ minutos de interacción y múltiples páginas:

1. Mejora tu navegación interna: Añade enlaces relacionados al final de cada página
2. Crea contenido puente: Si alguien lee sobre “Problema X”, enlaza a “Cómo solucionamos X” 

y luego a “Casos de éxito resolviendo X”

3. No esperes conversiones inmediatas: Tu estrategia debe ser nutrir el interés 

progresivamente, no pedir la venta en el primer segundo

37Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



Si descubres que tus conversiones ocurren en menos de 2 minutos:

1. Tu oferta es clara y tu precio es competitivo: La gente decide rápido

2. Optimiza para velocidad: Elimina cualquier fricción en ese proceso rápido de decisión

3. No compliques tu mensaje: Si algo funciona siendo simple, no lo sofistiques innecesariamente

Errores comunes al interpretar tiempos de permanencia:

Error 1: Obsesionarse con aumentar el tiempo a toda costa

Más tiempo no siempre es mejor. Si vendes un servicio B2B complejo, 10 minutos es razonable. Si 
vendes un producto simple con precio claro, 2 minutos y una conversión es perfecto. No añadas 

contenido innecesario solo para “retener” a la gente más tiempo.

Error 2: No considerar el tipo de tráfico

El tráfico desde publicidad pagada debería convertir más rápido (llegan con intención específica) que 
el tráfico desde redes sociales (llegan con curiosidad). Si analizas tiempos globales sin separar por 
fuente, puedes sacar conclusiones incorrectas.

Error 3: Ignorar la calidad del tiempo

Alguien que pasa 5 minutos leyendo tu contenido activamente es muy diferente de alguien que tiene 

tu página abierta en segundo plano mientras hace otra cosa. GA4 intenta medir solo el tiempo activo, 

pero no es perfecto. Complementa el análisis de tiempo con otras métricas: profundidad de scroll, 

clics, eventos.

Checklist: ¿Tus tiempos de permanencia son saludables?

Revisa estos indicadores:

 X  Tiempo en home: 30-60 segundos

 X  Tiempo en páginas de servicio/producto: 1-3 minutos mínimo

 X  Tiempo en blog: 2+ minutos para artículos de 500+ palabras

 X  Tiempo en contacto: 30 segundos - 2 minutos

 X  Diferencia móvil vs escritorio: no más del 50% (ej: si en escritorio es 4 min, en móvil debería 

ser al menos 2 min)

 X  Correlación visible: páginas con más tiempo ฀ más conversiones
 X  Velocidad de carga: menos de 3 segundos en móvil con 4G
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Si fallas en 3 o más de estos puntos, tienes problemas serios de experiencia de usuario que 

están costándote conversiones.

Accionable final para esta sección:

Esta semana, dedica 1 hora a este análisis completo:

1. Anota el tiempo medio de interacción de tus 5 páginas principales (15 minutos)

2. Compara esos tiempos con los benchmarks razonables explicados arriba (5 minutos)

3. Identifica una página con tiempo críticamente bajo (10 minutos)
4. Haz una lista de 3 problemas posibles en esa página (10 minutos)

5. Implementa al menos una mejora concreta: simplifica texto, añade imágenes, mejora velocidad, 
aclara la propuesta de valor (20 minutos)

6. Anota la fecha y el tiempo actual, vuelve a medir en 2 semanas

3.4. Qué dispositivos usan tus clientes

Esta métrica es tremendamente subestimada por la mayoría de pymes, y sin embargo puede explicar 

por qué estás perdiendo el 50% o más de tus conversiones potenciales. No se trata solo de saber 

si la gente usa móvil o escritorio, se trata de entender si tu web funciona igual de bien en todos los 

dispositivos que tus clientes usan.

La realidad del tráfico web en 2025 es clara: entre el 60% y 75% del tráfico en España viene 
de dispositivos móviles. Si tu web no funciona perfectamente en móvil, no estás perdiendo una 

pequeña parte de tu audiencia, estás perdiendo la mayoría de tu audiencia.

Pero aquí está el problema que muchos emprendedores no ven: ellos diseñan y revisan su web desde 

su ordenador de escritorio. La ven, les gusta cómo se ve, asumen que funciona bien. Pero nunca 

la prueban realmente desde un móvil como lo haría un cliente. Y cuando lo hacen, descubren 
horrores: botones imposibles de pulsar, texto ilegible, formularios que no funcionan, menús que no se 

despliegan correctamente, imágenes que se salen de la pantalla.

Dónde encontrar esta información:

1. Ve a Informes > Información demográfica > Detalles tecnológicos
2. Selecciona Categoría del dispositivo como dimensión principal

3. Verás el desglose entre Móvil (mobile), Escritorio (desktop) y Tablet
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Métricas clave a analizar por dispositivo:

 X Porcentaje de usuarios: Qué proporción usa cada dispositivo

 X Tiempo medio de interacción: ¿Es similar entre dispositivos o muy diferente?

 X Tasa de conversión: ¿Convierten igual desde móvil que desde escritorio?

 X Tasa de rebote: ¿La gente se va inmediatamente en móvil pero se queda en escritorio?

Accionable inmediato: Abre este informe ahora. Si más del 50% de tu tráfico viene de móvil pero tus 
conversiones desde móvil son menos del 30% del total, tienes un problema grave de experiencia 

móvil.

Cómo interpretar estos datos:

Escenario 1: Alto tráfico móvil, conversiones móviles desproporcionadamente bajas

Ejemplo real:

 X Móvil: 70% del tráfico, 25% de las conversiones
 X Escritorio: 30% del tráfico, 75% de las conversiones

Diagnóstico: Tu web funciona bien en escritorio pero es casi inútil en móvil. La gente llega desde 

su móvil (probablemente desde redes sociales, búsquedas en Google mientras están fuera de casa, 

etc.), ve tu web, tiene una experiencia terrible, y se va. Algunos incluso pueden volver más tarde desde 

escritorio para convertir, pero estás perdiendo a todos los que no tienen esa paciencia.

Causas comunes:

1. Formularios de contacto imposibles de rellenar en móvil: Campos demasiado pequeños, 

teclado que tapa los campos, validación que no funciona, campos que piden información 

innecesaria (¿realmente necesitas saber el cargo exacto de alguien antes de responderle un 

email?)

Test inmediato: Abre tu formulario de contacto en tu móvil y intenta rellenarlo. ¿Es frustrante? ¿Tienes 

que hacer zoom? ¿El teclado tapa los campos? Si tú, que conoces tu web, tienes problemas, 

imagina un cliente nuevo.

2. Botones demasiado pequeños o cerca unos de otros: En móvil, la gente navega con el 

pulgar. Los botones necesitan ser al menos 44x44 píxeles (el estándar de Apple) para ser 

fácilmente pulsables. Si tienes dos botones juntos tipo “Cancelar” y “Enviar”, alguien con dedos 

normales pulsará el equivocado el 50% de las veces.
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3. Texto ilegible sin hacer zoom: Si tu fuente es de 12px o menos, es ilegible en móvil. El estándar 

mínimo es 16px para texto de cuerpo. Muchas webs antiguas o diseñadas solo pensando en 

escritorio usan fuentes de 10-12px que obligan al usuario a hacer zoom constantemente. Eso 

es fricción, y la fricción mata conversiones.

4. Pop-ups que cubren toda la pantalla en móvil: Esos pop-ups de “Suscríbete a nuestra 

newsletter” que en escritorio ocupan una esquina, en móvil pueden cubrir toda la pantalla sin 

forma obvia de cerrarlos. Google incluso penaliza estas prácticas en su ranking de búsqueda. 

Si usas pop-ups, asegúrate de que funcionan bien en móvil.

5. Menús de navegación que no funcionan: Esos menús “hamburguesa” (las tres líneas) que 

al tocarlos no se abren, o se abren pero no puedes cerrarlos, o no puedes tocar las opciones 

porque los elementos están superpuestos.

6. Velocidad de carga horrible en conexiones móviles: Tu web carga en 2 segundos con WiFi 
desde tu ordenador, pero tarda 15 segundos con 4G desde un móvil. La gente se va antes de 

que tu página termine de cargar.

Accionable inmediato para cada problema:

Problema 1 - Formularios:

 X Reduce campos al mínimo indispensable (nombre, email, mensaje)

 X Usa validación HTML5 para que el móvil muestre el teclado correcto (email - teclado con 
@, teléfono - teclado numérico)

 X Prueba herramientas como Typeform o Google Forms que están optimizadas para móvil por 

defecto

 X Considera alternativas más simples: un botón de WhatsApp puede convertir mejor que un 
formulario complejo

Problema 2 - Botones:

 X Revisa todos tus botones importantes (comprar, contactar, enviar)

 X Asegúrate de que miden al menos 44x44 píxeles

 X Déjales espacio alrededor, al menos 8-10 píxeles entre botones

 X Usa colores contrastantes para que destaquen

 X Colócalos en la parte inferior de la pantalla cuando sea posible (más fácil alcanzarlos con el 

pulgar)

Problema 3 - Texto:

 X Configura tu CSS para que el texto de cuerpo sea mínimo 16px en móvil
 X Usa suficiente altura de línea (1.5-1.6 es ideal)
 X Divide párrafos largos: en móvil, un párrafo de 5 líneas se ve como un bloque intimidante de 

texto
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Problema 4 - Pop-ups:

 X Si usas pop-ups, retrásalos al menos 10-15 segundos

 X Asegúrate de que el botón de cerrar es GRANDE y OBVIO en móvil
 X Considera no mostrar pop-ups en móvil o usar alternativas menos intrusivas (banners pequeños 

en la parte superior/inferior)

Problema 5 - Menú:

 X Prueba tu menú en 3-4 móviles diferentes

 X Asegúrate de que todas las opciones son tocables

 X Evita submenús complejos en móvil (la navegación móvil debe ser simple)

Problema 6 - Velocidad:

 X Comprime todas tus imágenes (usa herramientas como TinyPNG o Squoosh)

 X Elimina plugins o scripts innecesarios

 X Considera un CDN si tu web tiene muchas imágenes

 X Usa lazy loading para imágenes (cargan solo cuando el usuario hace scroll hasta ellas)

Escenario 2: Tráfico móvil bajo cuando debería ser alto

Si menos del 40% de tu tráfico viene de móvil en 2025, algo raro está pasando:

Posibles causas:

1. Tu negocio es genuinamente B2B y la gente te busca solo desde la oficina: Esto es válido 

para ciertos sectores muy específicos (software empresarial complejo, servicios profesionales 
muy técnicos). Pero incluso en B2B, los decisores buscan información desde sus móviles.

2. Tu tráfico viene principalmente de email marketing: Los emails corporativos se leen en 

escritorio. Si la mayoría de tu tráfico viene de newsletters, es normal tener más tráfico de 
escritorio.

3. Tu web tiene problemas técnicos que impiden que se indexe correctamente en búsquedas 

móviles: Google usa “mobile-first indexing”, significa que indexa y rankea tu web basándose 
en su versión móvil. Si tu versión móvil es terrible, tu ranking en Google (tanto móvil como 

escritorio) será peor.

Test: Busca tu negocio en Google desde un móvil. ¿Apareces en los primeros resultados? Si no, pero 
sí apareces en escritorio, tienes un problema de SEO móvil.
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Accionable: Usa la herramienta gratuita de Google “Mobile-Friendly Test” (search.google.com/test/

mobile-friendly). Introduce tu URL y te dirá si tu web es considerada “mobile-friendly” por Google. Si 

no lo es, esto está afectando tu ranking en todos los dispositivos.

Escenario 3: Conversiones similares entre dispositivos (¡buenas noticias!)

Si tus datos muestran:

 X Móvil: 65% del tráfico, 60% de las conversiones
 X Escritorio: 35% del tráfico, 40% de las conversiones

Diagnóstico: Tu web funciona bien en ambos dispositivos. Las pequeñas diferencias son normales 

(escritorio suele convertir ligeramente mejor porque la gente está más enfocada). No tienes problemas 

graves de dispositivo, puedes concentrarte en otras optimizaciones.

Consejo: Incluso si tus métricas son similares, sigue revisando periódicamente la experiencia móvil. 

Las actualizaciones de WordPress, cambios de tema, nuevos plugins, todo puede romper la experiencia 
móvil sin que te des cuenta.

Análisis más profundo: Sistemas operativos y navegadores

No es suficiente con saber “móvil vs escritorio”. Dentro de móvil, hay diferencias enormes entre iOS 

(iPhone) y Android, y entre navegadores (Chrome, Safari, Firefox, etc.).

Para ver este desglose:

1. En el mismo informe de Detalles tecnológicos

2. Cambia la dimensión principal a Sistema operativo o Navegador

¿Por qué importa esto?

Ejemplo real: Descubres que:

 X iOS (iPhone): 40% de tu tráfico móvil, 8% de conversión
 X Android: 60% de tu tráfico móvil, 2% de conversión
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Conclusión: Algo en tu web funciona fatal específicamente en Android. Puede ser:

 X Un plugin que no es compatible con Chrome en Android

 X Un formulario que no funciona con el teclado de Android

 X Un botón de pago que no funciona con Google Pay pero sí con Apple Pay

 X Un problema de velocidad específico de dispositivos Android más antiguos y lentos

Accionable: Consigue un móvil Android (pide prestado, o usa un emulador) y prueba tu web completa. 

Intenta completar una conversión. Encontrarás el problema.

Consejo crítico sobre testing: No confíes en emuladores de escritorio que “simulan” móvil. Las 

herramientas de desarrollador de Chrome tienen un modo móvil, pero no es lo mismo que un móvil 

real. Algunas cosas funcionan en el emulador pero fallan en dispositivos reales. Prueba siempre en 

dispositivos físicos cuando sea posible.

Checklist de experiencia móvil perfecta:

Revisa tu web en móvil contra esta lista:

 X  Se ve correctamente sin hacer zoom

 X  Todos los botones son grandes y fáciles de tocar

 X  El texto es legible (mínimo 16px)

 X  Los formularios son fáciles de rellenar

 X  El menú funciona correctamente

 X  No hay pop-ups intrusivos

 X  Las imágenes se adaptan a la pantalla

 X  La velocidad de carga es menor a 3 segundos con 4G

 X  No hay elementos que se superpongan

 X  Los enlaces están separados (no puedes tocar uno por error al intentar tocar otro)

 X  El proceso de conversión completo (desde llegar a la web hasta completar la acción) es fluido 
y sin errores
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Si fallas en más de 2 puntos, estás perdiendo conversiones móviles significativas.

Estrategias para mejorar conversiones móviles:

Estrategia 1: Simplifica radicalmente la experiencia móvil

No intentes replicar toda la experiencia de escritorio en móvil. En móvil, menos es más. Considera:

 X Formularios más cortos: Si en escritorio pides 8 campos, en móvil pide solo 3 (nombre, email, 
mensaje). Puedes conseguir el resto de la información más tarde

 X Menos opciones: Si en escritorio muestras 20 productos por página, en móvil muestra 6
 X Llamadas a la acción más simples: Un botón grande de “Llamar ahora” o “WhatsApp” 

convierte mejor en móvil que un formulario complejo

Estrategia 2: Aprovecha las capacidades únicas del móvil

Los móviles pueden hacer cosas que los escritorios no:

 X Click-to-call: Enlaza tu teléfono para que con un toque puedan llamarte
 X WhatsApp Business: Un botón de WhatsApp en móvil es conversión instantánea
 X Geolocalización: Si tienes tienda física, pide permiso de ubicación y muestra el tiempo de 

llegada desde donde están
 X Cámara: Si vendes algo que requiere fotos (tasaciones, seguros de coche, etc.), permite subir 

fotos directamente desde la cámara

Estrategia 3: Crea landing pages específicas para móvil

Si tienes campañas de publicidad que generan mucho tráfico móvil, considera crear landing pages 
específicamente optimizadas para móvil, más simples y directas que tu web principal.

Accionable final para esta sección:

Hoy mismo, en los próximos 30 minutos:

1. Abre Google Analytics y ve a Detalles tecnológicos (5 minutos)
2. Anota el porcentaje de tráfico móvil y la tasa de conversión móvil vs escritorio (2 minutos)
3. Si la conversión móvil es menos del 70% de la conversión de escritorio, tienes un problema (1 

minuto)
4. Abre tu web en tu móvil con 4G (no WiFi) (2 minutos)
5. Intenta completar todo el proceso de conversión como si fueras un cliente nuevo (10 minutos)
6. Anota TODOS los problemas que encuentres, por pequeños que sean (5 minutos)
7. Prioriza el problema más grave y comprométete a solucionarlo esta semana (5 minutos)

No sigas leyendo esta guía hasta que hayas completado este ejercicio. Es así de importante.
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3.5. Cuántos visitantes se convierten en clientes

Esta es la métrica más importante de todas. Puedes tener un millón de visitas al mes, pero si 

ninguna se convierte en cliente, tu web no vale nada. Puedes tener solo 100 visitas al mes, pero si 20 

se convierten, tienes un negocio rentable. La tasa de conversión es el indicador definitivo de si tu web 
está cumpliendo su propósito o simplemente consumiendo tu tiempo y dinero.

La tasa de conversión es el porcentaje de visitantes que completan una acción valiosa para 

tu negocio: comprar, contactar, suscribirse, descargar, solicitar presupuesto, o cualquier objetivo que 

hayas definido. Si 100 personas visitan tu web y 5 compran, tu tasa de conversión es del 5%.

Aquí está la verdad incómoda que muchos emprendedores no quieren escuchar: la tasa de conversión 

promedio en la mayoría de sectores está entre 1% y 3%. Si tu tasa está por debajo del 1%, tienes 

un problema serio. Si está por encima del 5%, estás haciéndolo excepcionalmente bien. Si está por 

encima del 10%, o eres un genio del marketing digital o hay algo mal configurado en tu Analytics.

Dónde encontrar esta información:

1. Ve a Informes > Interacción > Conversiones

2. Verás todas tus conversiones configuradas con el número total de conversiones
3. Para calcular la tasa: (Número de conversiones ÷ Número total de usuarios) × 100

Accionable inmediato: Abre este informe ahora. ¿Cuál es tu tasa de conversión? Si no lo sabes o el 

informe está vacío, vuelve al capítulo anterior y configura tus conversiones correctamente. No puedes 

optimizar lo que no mides.

Cómo interpretar la tasa de conversión:

La tasa de conversión nunca se interpreta de forma aislada. Siempre debes contextualizarla con:

1. Tu sector: Una tienda online de productos baratos (10-30€) puede tener tasas del 3-5%. Una 

consultora B2B de servicios de 50.000€ puede tener tasas del 0.5% y aun así ser muy rentable 
(porque cada conversión vale muchísimo).

2. Tu fuente de tráfico: El tráfico desde publicidad pagada debe convertir mejor (4-8%) que el 
tráfico orgánico de blog (1-2%) porque llega con intención específica.

3. Tu modelo de negocio: Si pides una venta directa en la primera visita, tu conversión será más 

baja que si pides solo un email para luego nutrir al lead.

4. Tu ciclo de venta: Productos/servicios de compra impulsiva se convierten en la primera visita. 

Productos/servicios complejos o caros requieren múltiples visitas.
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Test de realidad: ¿Tu tasa de conversión es realista?

Responde estas preguntas:

Pregunta 1: ¿Cuánto cuesta tu producto/servicio?

 X Menos de 50€ - Tasa esperada: 3-7%
 X 50-500€ - Tasa esperada: 2-4%
 X 500-5.000€ - Tasa esperada: 1-3%
 X Más de 5.000€ - Tasa esperada: 0.5-2%

Pregunta 2: ¿Qué pides como conversión principal?

 X Compra directa - Tasa más baja
 X Solicitud de presupuesto - Tasa media
 X Descarga de recurso gratuito - Tasa más alta
 X Suscripción a newsletter - Tasa más alta

Pregunta 3: ¿Tu tráfico es cualificado?

 X Llegan buscando exactamente lo que ofreces - Conversión alta
 X Llegan desde redes sociales con curiosidad - Conversión baja
 X Llegan desde publicidad pagada bien segmentada - Conversión alta
 X Llegan desde publicidad genérica - Conversión baja

Consejo crítico: Si tu tasa de conversión es inferior al 0.5%, el problema no es optimización de 

conversión, es que no estás atrayendo al público correcto o tu oferta no es competitiva. Antes 

de optimizar tu web, optimiza tu mensaje y tu targeting.

Análisis profundo: Conversiones por embudo

No todas las conversiones tienen el mismo valor ni la misma dificultad. Necesitas crear un embudo de 

conversión que mapee el viaje completo de un visitante:

Etapa 1: Visitante frío - Llega a tu web por primera vez Etapa 2: Visitante interesado - Lee 
contenido, navega múltiples páginas Etapa 3: Visitante considerando - Visita páginas de 
servicios/productos/precios Etapa 4: Visitante listo - Visita página de contacto/carrito Etapa 5: 
Cliente - Completa la conversión
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Accionable: Define este embudo para tu negocio específico usando Explorar > Análisis de embudo 
en GA4:

1. Ve a Explorar y crea un nuevo Análisis de embudo
2. Define cada paso del embudo según el viaje típico en tu web
3. GA4 te mostrará cuánta gente avanza de un paso al siguiente
4. El escalón donde pierdes más gente es tu prioridad de optimización

Ejemplo de análisis de embudo real:

Imagina que tus datos muestran:

 X Paso 1: Home- 1.000 visitantes
 X Paso 2: Página de servicios - 400 visitantes (40% avanzaron)
 X Paso 3: Página de precios - 80 visitantes (20% avanzaron desde servicios)
 X Paso 4: Página de contacto - 60 visitantes (75% avanzaron desde precios)
 X Paso 5: Formulario enviado - 15 visitantes (25% completaron desde contacto)

¿Qué te dice esto?

Del paso 1 al 2: 60% se va sin ver servicios. Esto puede ser normal si mucha gente llega al blog y solo 
quiere leer el artículo. Pero si la mayoría viene con intención comercial, tu home no está dirigiendo 
bien hacia servicios.

Del paso 2 al 3: 80% se va sin ver precios. Este es tu cuello de botella principal. La gente lee sobre 
tus servicios pero no avanza en los precios. Causas posibles:

 X Los servicios no son suficientemente convincentes
 X Falta información clave que responda dudas
 X No hay llamada a la acción clara hacia precios
 X La descripción de servicios es confusa o demasiado genérica

Del paso 3 al 4: 75% avanzó, esto es excelente. Quien llega a ver precios está genuinamente 
interesado.

Del paso 4 al 5: Solo 25% completa el formulario. Problema en el formulario o página de contacto:

 X El formulario es demasiado largo o complicado
 X Pide información innecesaria que genera desconfianza
 X No funciona correctamente en móvil
 X Falta información sobre qué pasará después (¿cuándo responderéis? ¿qué ocurre a 

continuación?)
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Accionable basado en este análisis:

Prioridad 1 - Optimizar página de servicios (donde se pierde el 80%):

1. Añade comparativas claras: Tabla con 3 opciones de servicio (básico, estándar, premium) 

con características y precios orientativos

2. Incluye casos de éxito específicos: No testimonios genéricos, sino resultados concretos con 

números

3. Responde las 3 preguntas clave: ¿Qué incluye exactamente? ¿Cuánto cuesta? ¿Cuánto 

tarda?

4. Añade llamada a la acción evidente: Botón grande y claro “Ver precios detallados” que lleve 

al paso 3

5. Simplifica el lenguaje: Elimina jerga técnica o explícala con ejemplos concretos

Prioridad 2 - Optimizar formulario de contacto (donde se pierde el 75%):

1. Reduce campos al mínimo: Nombre, email, teléfono opcional, mensaje. Elimina todo lo demás

2. Añade contexto tranquilizador: “Te responderemos en menos de 24 horas” / “Sin compromiso” 

/ “Tus datos están protegidos”

3. Facilita alternativas: Añade botones visibles de "Llamar ahora" / "WhatsApp" / "Email directo" 

para quien prefiera contacto inmediato

4. Verifica funcionamiento en móvil: Rellena el formulario tú mismo desde 3 móviles diferentes

Checklist de optimización de conversión:

Revisa cada elemento de tu web contra esta lista:

Propuesta de valor:

 X  En 5 segundos se entiende qué ofreces y a quién

 X  Tu diferenciación está clara (¿por qué contratarte a ti y no a la competencia?)

 X  Los beneficios son específicos, no genéricos (“aumentamos tus ventas 30%” vs “mejoramos 

tu negocio”)
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Confianza y credibilidad:

 X  Tienes testimonios reales con nombre completo y foto (no anónimos)

 X  Muestras casos de éxito con resultados medibles

 X  Tienes logos de clientes reconocibles o certificaciones relevantes

 X  Tu web se ve profesional y actualizada (no parece de 2010)

 X  Tienes información de contacto completa y visible (dirección, teléfono, email)

 X  Hay política de privacidad y aviso legal (obligatorio y genera confianza)

Llamadas a la acción:

 X  Hay un CTA (Call to Action) claro en cada página importante

 X  Los botones destacan visualmente (color contrastante, tamaño adecuado)

 X  El texto del CTA es específico (“Solicitar presupuesto gratuito” vs “Enviar”)

 X  No hay demasiados CTAs compitiendo (máximo 2-3 por página)

Fricción y barreras:

 X  Los formularios piden solo lo imprescindible

 X  No hay pop-ups agresivos que molestan o bloquean contenido

 X  La velocidad de carga es rápida (menos de 3 segundos)

 X  El proceso de compra/contacto tiene máximo 3 pasos

 X  No hay enlaces rotos ni errores técnicos

 X  Funciona perfectamente en móvil
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Información y transparencia:

 X  Los precios están claros o hay rangos orientativos

 X  Se explica claramente qué incluye el servicio/producto

 X  Hay respuestas a preguntas frecuentes visibles

 X  El tiempo de entrega/respuesta está especificado

 X  Las condiciones de venta/contratación son claras

Si fallas en más de 5 puntos de esta checklist, no es sorprendente que tu conversión sea baja. 

Cada punto que falla es una razón para que un visitante decida irse a la competencia.

Test A/B: La forma científica de mejorar conversiones

Una vez que tienes tráfico suficiente (mínimo 100 conversiones al mes), puedes empezar a hacer 
tests A/B: mostrar dos versiones diferentes de una página y medir cuál convierte mejor.

Elementos que puedes testear:

1. Títulos principales: “Consultoría empresarial profesional” vs “Aumenta tus ventas un 30% en 

6 meses”

2. Llamadas a la acción: “Contactar” vs “Solicitar presupuesto gratuito”

3. Colores de botones: Azul vs naranja vs verde (el contraste importa más que el color específico)
4. Longitud de formularios: 3 campos vs 6 campos

5. Imágenes: Foto de tu equipo vs foto del resultado de tu servicio

6. Estructura de precios: Mostrar 1 opción vs 3 opciones (la mayoría elige la intermedia)

7. Testimonios: Con foto y nombre completo vs anónimos

8. Cantidad de texto: Página larga y detallada vs página corta y directa

Consejo crítico sobre tests A/B: No hagas múltiples tests simultáneos. Testea UNA cosa a la vez. 

Si cambias el título, el color del botón, y la imagen al mismo tiempo, no sabrás qué cambio causó la 

mejora o el empeoro.
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Herramientas para tests A/B:

 X Google Optimize (gratuita, se integra con Analytics) - Descontinuada en 2023, pero hay 

alternativas

 X Optimizely (de pago, muy completa)

 X VWO (Visual Website Optimizer, buen balance precio/funcionalidad)
 X Microsoft Clarity (gratuita, excelente para ver grabaciones de sesiones reales)

Accionable: Si todavía no tienes suficiente tráfico para tests A/B formales (menos de 1.000 visitas/
mes), no te compliques con herramientas. Simplemente haz cambios basados en las mejores 

prácticas, espera 2-3 semanas, y compara las conversiones. No es científicamente perfecto, pero 
es suficiente para pymes pequeñas.

Errores comunes al optimizar conversiones:

Error 1: Obsesionarse con trucos de CRO (Conversion Rate Optimization) cuando el problema 
es básico

Si tu web tarda 10 segundos en cargar, ningún cambio de color de botón va a salvar tus conversiones. 

Primero soluciona problemas fundamentales: velocidad, diseño responsive, contenido claro. Solo 

después optimiza detalles.

Error 2: Optimizar para conversión sin pensar en calidad de leads

Puedes duplicar tu tasa de conversión pidiendo solo un email en lugar de un formulario completo, pero 

si esos emails son de gente que no tiene intención real de compra, has aumentado las conversiones 

basura. A veces es mejor tener menos conversiones de mayor calidad.

Error 3: No dar tiempo suficiente para ver resultados

Cambias algo en tu web y dos días después decides que “no funcionó” porque no viste cambios 

inmediatos. Dale al menos 2-3 semanas y al menos 100 visitantes antes de juzgar si un cambio 

funciona. Las fluctuaciones día a día son normales y no significan nada.

Error 4: Copiar lo que hace la competencia sin entender por qué

Ves que tu competidor tiene un pop-up de descuento y piensas “debo hacer lo mismo”. Pero no sabes 

si ese pop-up realmente les funciona o si lo tienen porque alguien les dijo que “hay que tenerlo”. Toma 

decisiones basadas en tus propios datos, no en lo que ves en otras webs.
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Error 5: No considerar el valor de vida del cliente (LTV)

Te obsesionas con aumentar conversiones inmediatas, pero ignoras que muchos clientes no compran 

en la primera visita. El 96% de los visitantes no están listos para comprar en su primera visita. 

A veces es mejor captar un email y nutrir la relación que forzar una venta inmediata que no ocurrirá.

Consejo avanzado: Optimización por segmento

No todos los visitantes son iguales. Tu tasa de conversión global puede ser 2%, pero si la desglosass:

 X Visitantes que regresan: 8%

 X Visitantes nuevos desde búsqueda orgánica: 3%

 X Visitantes nuevos desde redes sociales: 0.5%

 X Visitantes desde campañas de email: 12%

Conclusión: No necesitas optimizar igual para todos. Necesitas:

1. Más esfuerzo en conseguir que la gente regrese (remarketing, email marketing, contenido 

recurrente)

2. Mejorar la experiencia para tráfico de redes sociales o directamente reducir esfuerzo ahí 

porque no convierten

3. Más campañas de email porque es tu canal más rentable

Test de madurez de conversión:

¿En qué nivel estás?

Nivel 1 - Principiante: No sabes tu tasa de conversión o está por debajo del 0.5%. No tienes 

conversiones bien configuradas en Analytics. Acción: Vuelve al capítulo anterior y configura las 
conversiones correctamente. No sigas hasta tenerlo.

Nivel 2 - Básico: Conoces tu tasa de conversión global (1-2%), pero no la analizas por fuente de 

tráfico, dispositivo o página. Acción: Dedica esta semana a hacer el análisis por segmentos explicado 

en este capítulo.

Nivel 3 - Intermedio: Conoces tus tasas por segmento, has identificado tus cuellos de botella, has 
hecho algunas optimizaciones básicas (formularios más cortos, CTAs más claros). Acción: Empieza 

a hacer tests A/B formales de los elementos clave.
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Nivel 4 - Avanzado: Tienes un proceso sistemático de optimización, haces tests regularmente, mides 

resultados con precisión, tu tasa está por encima del promedio de tu sector. Acción: Empieza a 

experimentar con estrategias más sofisticadas (personalización, retargeting, automatización de 
marketing).

Nivel 5 - Experto: Tu tasa de conversión está en el top 10% de tu sector, tienes embudos complejos 

bien optimizados, usas herramientas avanzadas de análisis, y constantemente experimentas. Acción: 
Probablemente no necesitas esta guía, pero sigue leyendo por si encuentras algo que se te haya 

escapado.

La mayoría de las pymes están entre nivel 1 y 2. Si llegas a nivel 3, ya estás en el 20% superior 

de tu competencia.

Accionable integral para mejorar tu tasa de conversión:

Esta es tu hoja de ruta para las próximas 4 semanas:

Semana 1 - Diagnóstico:

 X Día 1-2: Calcula tu tasa de conversión global y por segmentos (fuente, dispositivo, página)

 X Día 3-4: Crea tu embudo de conversión y identifica dónde pierdes más gente
 X Día 5-7: Completa el checklist de optimización de conversión y identifica tus 5 problemas más 

graves

Semana 2 - Problemas técnicos:

 X Soluciona velocidad de carga si es un problema

 X Arregla experiencia móvil si falla el checklist

 X Verifica que todos los formularios funcionan correctamente
 X Elimina errores técnicos (enlaces rotos, imágenes que no cargan, etc.)

Semana 3 - Mejoras de contenido:

 X Reescribe tu propuesta de valor principal para que sea más clara y específica
 X Añade o mejora testimonios y casos de éxito

 X Clarifica precios o añade rangos orientativos
 X Mejora las llamadas a la acción (texto más específico, botones más visibles)
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Semana 4 - Medición y ajuste:

 X Compara las métricas actuales con las de hace 4 semanas

 X Identifica qué mejoras tuvieron más impacto
 X Decide las próximas 3 optimizaciones a implementar

 X Establece una rutina mensual de revisión y optimización

Consejo final sobre conversiones: La optimización de conversión es un proceso continuo, no un 

proyecto con fecha de fin. Siempre hay algo que mejorar. Pero no te obsesiones al punto de cambiar 

cosas constantemente sin darles tiempo de funcionar. Encuentra un balance entre experimentación y 

estabilidad.

Test final: ¿Entiendes realmente tus conversiones?

Responde estas preguntas sin mirar Analytics (luego verifica tus respuestas):

1. ¿Cuál es tu tasa de conversión actual?

2. ¿Qué fuente de tráfico se convierte mejor?
3. ¿Tu conversión móvil es al menos el 60% de tu conversión en escritorio?

4. ¿Cuál es la página donde pierdes más visitantes potenciales?

5. ¿Has hecho al menos 3 mejoras medibles en tu web en los últimos 3 meses?

Si no puedes responder con confianza al menos 3 de estas 5 preguntas, necesitas dedicar más 
tiempo a analizar tus conversiones antes de hacer cualquier otra optimización.

Esta sección sobre conversiones es la más importante de toda la guía. Si solo implementas una 

cosa de este documento, que sea el análisis y optimización de tu tasa de conversión. Todo lo 

demás (tráfico, tiempo de permanencia, dispositivos) solo importa en la medida en que impacta tus 
conversiones.
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4. TU RUTINA SEMANAL DE ANÁLISIS: 
15 MINUTOS QUE CAMBIARÁN TU 
NEGOCIO
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Ahora que entiendes las cinco métricas fundamentales, el problema que encuentran la mayoría 

de emprendedores es este: abren Google Analytics con buenas intenciones, se pierden entre 

cientos de datos, no saben qué mirar primero, y acaban cerrando sin haber tomado ninguna 

decisión útil. O peor aún, solo lo abren cuando algo va mal, nunca de forma preventiva.

La diferencia entre empresas que usan Analytics efectivamente y las que lo tienen instalado “porque 

hay que tenerlo” es simple: las primeras tienen una rutina. No revisan datos aleatoriamente cuando 

se acuerdan. Tienen un proceso sistemático, semanal, que toma 15 minutos y les da toda la información 

que necesitan para tomar decisiones inteligentes.

Este capítulo te va a dar exactamente esa rutina. Un checklist semanal que puedes completar en 15 

minutos (20 si eres nuevo) y que te dirá todo lo que necesitas saber sobre cómo está funcionando 

tu web. No más sesiones de dos horas perdido en Analytics sin llegar a ninguna conclusión. 

Entras, revisas lo esencial, tomas notas de lo que importa, y sales con acciones claras.

Consejo crítico: Elige un día y hora fijos de la semana para hacer esta revisión. Los lunes a las 9:00 
AM. Los viernes a las 4:00 PM. No importa cuándo, lo que importa es la consistencia. Si no está en 

tu calendario como una cita recurrente, no lo harás. Trátalo como una reunión importante con un 

cliente, porque estás reuniéndote con los datos de tu negocio.

La rutina completa de 15 minutos:

Minutos 1-3: Vista general y detección de anomalías

1. Abre Google Analytics y ve a Informes > Instantánea

2. Compara la semana actual con la semana anterior (GA4 lo hace automáticamente)

3. Busca cambios significativos (más del 20% arriba o abajo) en:
Número total de usuarios

Conversiones totales

Tiempo medio de interacción

¿Qué buscas aquí?

Cambios drásticos que necesitan explicación. Si normalmente tienes 200 usuarios semanales y 
esta semana tuviste 400, necesitas saber por qué. ¿Lanzaste algo nuevo? ¿Te mencionaron en algún 
sitio? ¿Hay una campaña activa que olvidaste? Por el contrario, si pasaste de 200 a 80, también 
necesitas investigar: ¿Hay un problema técnico? ¿Se cayó alguna campaña? ¿Es simplemente 
temporada baja?

Accionable: Anota en una hoja o documento cualquier cambio superior al 30% en estas métricas 
principales. Si no hay cambios significativos, perfecto, continúa. Si hay cambios, dedica 5 minutos 
extra después de tu rutina a investigar la causa.
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Test rápido de salud general:

Tu web está saludable si:

 X Los usuarios no han caído más del 30% sin razón evidente (temporada baja, fin de campaña, etc.)
 X Las conversiones se mantienen estables o crecen

 X El tiempo de interacción no ha bajado drásticamente (señal de problemas técnicos o de calidad 

de tráfico)

Si fallas alguno de estos puntos, ese es tu problema prioritario de la semana.

Minutos 4-6: Análisis de conversiones

1. Ve a Informes > Interacción > Conversiones

2. Revisa tus conversiones principales de la semana

3. Calcula mentalmente: ¿La tasa de conversión es similar a las últimas semanas?

¿Qué buscas aquí?

Patrones y tendencias, no números absolutos. Si normalmente tienes 10-15 conversiones 

semanales y esta semana tuviste 8, está dentro de lo normal (variación natural). Si tuviste 3, algo ha 

cambiado y necesitas investigar. Si tuviste 25, ¡algo está funcionando muy bien y necesitas identificar 
qué es para replicarlo!

Checklist de salud de conversiones:

 X  Tienes al menos 1 conversión esta semana (si no, problema grave)

 X  La cantidad de conversiones está dentro del rango normal ±30% de tu promedio

 X  Tu conversión principal (la más valiosa) se mantiene estable

 X  No hay conversiones duplicadas o spam (a veces bots llenan formularios)

Accionable: Si tus conversiones bajaron significativamente:

1. Verifica que el tracking sigue funcionando (ve a Tiempo real y comprueba que se registran 
eventos)

2. Revisa si cambiaste algo en tu web recientemente (nuevo diseño, nuevo formulario, etc.)

3. Mira si el tráfico bajó proporcionalmente (menos tráfico = menos conversiones, es normal)
4. Si nada de lo anterior explica la caída, dedica tiempo esta semana a revisar tu página de 

conversión en detalle
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Si tus conversiones subieron significativamente:

1. Identifica qué cambió: ¿Nueva fuente de tráfico? ¿Mejora que implementaste? ¿Campaña 
activa?

2. Anota qué funcionó para replicarlo

Minutos 7-9: Análisis de fuentes de tráfico

1. Ve a Informes > Adquisición > Adquisición de tráfico
2. Ordena por conversiones (no por usuarios)

3. Identifica tu fuente #1 de conversiones esta semana

¿Qué buscas aquí?

Cambios en el mix de tráfico que expliquen cambios en conversiones. Si normalmente el 60% de 

tus conversiones viene de búsqueda orgánica y esta semana solo el 20%, ese es tu problema. Si de 

repente las redes sociales están generando el 50% de conversiones cuando normalmente es el 10%, 

algo cambió (¿se viralizó algo? ¿alguien compartió tu contenido?).

Test de equilibrio de fuentes:

Tu mix de tráfico es saludable si:

 X  No dependes de una sola fuente para más del 80% de tus conversiones (riesgo si esa fuente 

falla)

 X  Tus principales fuentes de tráfico también generan conversiones (no solo visitas vacías)
 X  No estás invirtiendo recursos significativos en fuentes que no convierten

Accionable semanal basado en fuentes:

Cada semana, elige UNA de estas acciones según lo que veas:

Si búsqueda orgánica convierte bien: Dedica 30 minutos esta semana a crear o mejorar contenido 
relacionado con las palabras clave que ya te funcionan.

Si redes sociales traen tráfico pero no convierten: Reduce tiempo en redes sociales o cambia tu 
estrategia: publica contenido más alineado con tu oferta comercial, no solo contenido viral.

Si tráfico directo es alto: Fortalece tu marca: newsletter, remarketing, presencia en medios. La gente 

que te conoce es tu mejor fuente de conversiones.
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Si referral convierte bien: Identifica de qué webs específicas viene ese tráfico y busca aparecer en 
más sitios similares: directorios del sector, colaboraciones, guest posts, menciones en medios.

Consejo: No hagas cambios drásticos basándote en una sola semana de datos. Las tendencias 

importan más que puntos individuales. Si ves algo extraño dos semanas seguidas, investiga. Si es 

solo una semana, probablemente es una variación normal.

Minutos 10-12: Verificación de páginas clave

1. Ve a Informes > Interacción > Páginas y pantallas

2. Revisa tus 3-5 páginas más importantes (no necesariamente las más vistas, sino las más 

importantes para conversión)

3. Verifica que el tiempo de interacción y las conversiones son normales

¿Qué buscas aquí?

Problemas en páginas críticas que podrían estar matando conversiones. Tu página de servicios 
normalmente tiene 2 minutos de tiempo medio y esta semana tiene 30 segundos ฀ problema. 
Tu página de contacto normalmente genera 8 conversiones semanales y esta semana tiene 1 ฀ 
problema urgente.

Páginas que DEBES revisar cada semana:

 X  Tu página de servicios/productos principal

 X  Tu página de precios (si tienes)

 X  Tu página de contacto

 X  Tu landing page de campaña (si tienes publicidad activa)

 X  Tu artículo o contenido más popular

Accionable: Si detectas una página con problemas (tiempo bajo o conversiones bajas sin explicación):

1. Abre esa página en tu móvil y en escritorio

2. Verifica que todo funciona: enlaces, botones, formularios, imágenes
3. Usa Google PageSpeed Insights para verificar que carga rápido
4. Si todo funciona técnicamente, el problema es de contenido: necesitas mejorar el mensaje, la 

propuesta de valor, o las llamadas a la acción
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Minutos 13-15: Revisión de dispositivos y decisión semanal

1. Ve a Informes > Información demográfica > Detalles tecnológicos
2. Verifica que la conversión móvil no ha bajado significativamente
3. Basándote en todo lo que viste en los 12 minutos anteriores, decide UNA acción concreta para 

esta semana

¿Qué buscas aquí?

Confirmar que tu experiencia móvil sigue funcionando correctamente. A veces, una actualización 

de WordPress, un nuevo plugin, o un cambio que hiciste puede romper la experiencia móvil sin que te 
des cuenta. Si tu conversión móvil cae del 3% al 0.5% de una semana a otra, algo se rompió.

Test final rápido:

 X  La conversión móvil es al menos el 50% de la conversión de escritorio

 X  El tiempo de interacción móvil es al menos el 50% del de escritorio

 X  No hay un aumento inexplicable en rebote móvil

Si alguno de estos puntos falla, revisa tu web en móvil INMEDIATAMENTE. Es tu prioridad de 

la semana.

Decisión semanal:

Después de revisar todo, elige UNA cosa para hacer esta semana. No intentes hacer 10 cosas. Una 

acción concreta, medible, que aborde el problema más importante que identificaste.

Ejemplos de decisiones semanales concretas:

 X “Esta semana voy a acortar el formulario de contacto de 8 campos a 4”

 X “Esta semana voy a añadir 3 testimonios con foto a la página de servicios”

 X “Esta semana voy a optimizar las 3 imágenes más pesadas de mi web para mejorar velocidad”

 X “Esta semana voy a escribir un artículo sobre [palabra clave que está trayendo tráfico]”
 X “Esta semana voy a revisar por qué la página de precios perdió el 50% de tráfico”

Consejo crítico: Escribe esta decisión en algún lugar visible. No confíes en tu memoria. Y la siguiente 
semana, cuando hagas tu revisión, verifica si esa acción tuvo algún impacto en las métricas.
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Plantilla de tu rutina semanal:

Imprime o guarda esta plantilla y úsala cada semana:

REVISIÓN SEMANAL GOOGLE ANALYTICS

Fecha: _____________ Semana del: _______ al _______

MINUTOS 1-3: VISTA GENERAL

 Usuarios esta semana: _____ (vs. semana pasada: _____)

 Conversiones esta semana: _____ (vs. semana pasada: _____)

 Cambios significativos (>30%): _____________________

 ¿Todo normal? SÍ / NO

MINUTOS 4-6: CONVERSIONES

 Conversión principal: _____ (Dentro de rango normal: SÍ / NO)

 Tasa de conversión aprox: _____%

 Problema detectado: _____________________

 Oportunidad detectada: _____________________

MINUTOS 7-9: FUENTES DE TRÁFICO

 Fuente #1 de conversiones: _____________________

 ¿Cambios en el mix?: _____________________

 Fuente que necesita atención: _____________________
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MINUTOS 10-12: PÁGINAS CLAVE

 Página de servicios: OK / REVISAR

 Página de contacto: OK / REVISAR

 Otra página crítica: ____________ OK / REVISAR

 Problema detectado: _____________________

MINUTOS 13-15: DISPOSITIVOS Y DECISIÓN

 Conversión móvil: _____ (Normal: SÍ / NO)

 Problema técnico detectado: _____________________

DECISIÓN DE LA SEMANA:

Esta semana voy a: _____________________________________

Métrica actual: ________

Revisaré el: __________
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Checklist de implementación de la rutina:

 X  He elegido día y hora fija semanal

 X  He puesto recordatorio en mi calendario

 X  He descargado/guardado la plantilla de revisión semanal

 X  He completado mi primera revisión completa (puede tomar 25 minutos la primera vez)

 X  He tomado mi primera decisión semanal

 X  He anotado las métricas actuales para comparar la próxima semana

Errores comunes en la rutina semanal:

Error 1: Querer revisar TODO cada semana

No necesitas mirar todos los informes, todas las métricas, todos los segmentos cada semana. Solo 

lo esencial. Revisiones profundas hazlas mensual o trimestralmente, no semanalmente. La rutina 

semanal es un chequeo rápido de salud, no una auditoría completa.

Error 2: No tomar decisiones

Revisas los datos, ves que hay cosas mejorables, piensas “debería hacer algo con esto”, y... no haces 

nada. La revisión sin acción es perder el tiempo. Siempre termina con una decisión concreta, 

aunque sea pequeña.

Error 3: Cambiar demasiadas cosas a la vez

Decides mejorar 10 cosas simultáneamente. Dos semanas después no sabes qué cambio causó qué 

resultado. Una mejora a la vez, espera 2-3 semanas, mide resultado, siguiente mejora.

Error 4: Comparar semanas atípicas

Comparas la semana de Black Friday con una semana normal y te asustas porque las conversiones 
“bajaron un 80%”. Obviamente bajaron, porque Black Friday no es normal. Compara periodos 

similares: semana normal con semana normal, Black Friday 2024 con Black Friday 2023.
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Error 5: Obsesionarse con fluctuaciones normales

Pasas de 10 conversiones a 8 y entras en pánico. De 8 a 12 y piensas que has descubierto la fórmula 

mágica. Las fluctuaciones del 20-30% semana a semana son completamente normales. Solo 

actúa cuando veas tendencias consistentes de varias semanas.

Consejo avanzado: Revisión mensual extendida

Además de tu rutina semanal de 15 minutos, programa una revisión mensual de 60 minutos (el 

primer lunes de cada mes, por ejemplo) donde profundices más:

Minutos 1-15: Análisis del mes completo

 X Compara el mes con el mes anterior y con el mismo mes del año pasado

 X Identifica tendencias de largo plazo
 X Calcula métricas clave: tasa de conversión mensual, coste por conversión (si inviertes en 

publicidad), valor medio por conversión

Minutos 16-30: Análisis de embudos y rutas

 X Revisa tu embudo de conversión completo

 X Identifica en qué paso estás perdiendo más gente
 X Analiza las rutas de navegación más comunes

Minutos 31-45: Análisis de contenido y comportamiento

 X Identifica tu contenido más popular del mes
 X Revisa qué páginas tienen mejor rendimiento

 X Analiza búsquedas internas en tu web (si las tienes configuradas)

Minutos 46-60: Planificación y decisiones

 X Basándote en todo lo analizado, define 3-5 prioridades para el próximo mes
 X Establece objetivos medibles: “Aumentar conversión móvil del 2% al 3%” o “Reducir rebote en 

página de servicios del 70% al 50%”

 X Documenta qué vas a hacer específicamente para lograr esos objetivos
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Test de consistencia: ¿Estás realmente usando Analytics?

Responde honestamente:

1. ¿Cuántas veces has abierto Analytics en el último mes?

 X 0-1 veces: No estás usando la herramienta, estás desperdiciando su potencial

 X 2-4 veces: Uso esporádico, sin rutina establecida

 X 5-8 veces: Buena frecuencia, probablemente siguiendo una rutina semanal

 X 9+ veces: O tienes rutina muy bien establecida, o estás mirando datos compulsivamente sin tomar 

decisiones (ambos posibles)

2. ¿Cuántas decisiones concretas has tomado basándote en Analytics en el último mes?

 X 0: No estás traduciendo datos en acciones

 X 1-2: Buen comienzo, pero podría ser más

 X 3-5: Excelente, estás usando datos para impulsar mejoras

 X 6+: Puede que estés haciendo demasiados cambios sin darles tiempo de funcionar

3. ¿Puedes nombrar ahora mismo tu tasa de conversión del mes pasado?

 X No: No estás prestando suficiente atención

 X Más o menos: Conoces el rango aproximado

 X Sí, exactamente: Excelente control de tus métricas

4. ¿Has mejorado alguna métrica clave en los últimos 3 meses?

 X No / No lo sé: No estás haciendo un seguimiento adecuado o no estás implementando mejoras

 X Sí, una métrica: Buen progreso

 X Sí, múltiples métricas: Excelente uso de Analytics para optimización continua

Si fallaste en más de 2 de estas 4 preguntas, el problema no es Analytics, es que no has 

establecido una rutina consistente de revisión y acción.

Accionable final de este capítulo:

Ahora mismo, antes de continuar leyendo:

1. Abre tu calendario digital (Google Calendar, Outlook, el que uses)

2. Crea un evento recurrente llamado “Revisión Analytics”

3. Elige día y hora fija: cada semana, mismo día, misma hora, 15-20 minutos
4. Pon recordatorio 10 minutos antes

5. Descarga o copia la plantilla de revisión semanal de este capítulo

6. Completa tu primera revisión AHORA MISMO (te tomará 20 minutos)

7. Toma tu primera decisión semanal y escríbela
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No sigas al siguiente capítulo  hasta que hayas completado estos 7 pasos. Sin rutina establecida, 

todo lo demás que aprendas en esta guía será conocimiento inútil que no aplicarás.

Bonus: Automatización de reportes (para nivel avanzado)

Si ya dominas la rutina manual y quieres el siguiente nivel, puedes configurar reportes automáticos 

por email:

1. En Google Analytics, ve a Biblioteca > Informes

2. Selecciona los informes que usas en tu rutina semanal

3. Haz clic en el icono de compartir y elige “Programar por email”

4. Configura frecuencia (semanal), día (el día antes de tu revisión) y hora
5. Cada semana recibirás un email con tus datos principales sin necesidad de abrir Analytics

Ventaja: Reduces tu rutina de 15 minutos a 10 minutos porque los datos ya están en tu email.

Desventaja: Es fácil caer en la trampa de recibir el email, echarle un vistazo rápido, y no tomar 

ninguna decisión. Los reportes automáticos son un complemento, no un sustituto de entrar a Analytics 

y hacer análisis real.

Consejo final sobre la rutina: La consistencia vence a la perfección. Es mejor hacer revisiones de 

10 minutos cada semana sin fallar que revisiones perfectas de 60 minutos una vez cada dos meses. 

El hábito es más importante que la profundidad.
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5. ERRORES COMUNES QUE TE ESTÁN 
COSTANDO DINERO
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Has aprendido qué métricas importan, cómo interpretarlas, y cómo establecer una rutina semanal. 

Pero incluso con todo ese conocimiento, hay errores que cometen el 80% de las pymes con Google 

Analytics, errores que les cuestan conversiones, les hacen desperdiciar presupuesto de 

marketing, y les impiden ver oportunidades evidentes que están delante de sus narices.

Este capítulo es diferente a los anteriores. No vamos a hablar de configuración técnica ni de métricas. 
Vamos a hablar de decisiones equivocadas que tomas (o dejas de tomar) basándote en 

interpretaciones incorrectas de tus datos. Estos errores son especialmente peligrosos porque son 

invisibles: no sabes que los estás cometiendo, así que nunca los corriges.

La buena noticia es que una vez que los conoces, son fáciles de evitar. La mala noticia es que 

probablemente estás cometiendo al menos 3-5 de los que vamos a ver ahora mismo, y te han estado 

costando dinero durante meses o años sin que te dieras cuenta.

Error #1: No filtrar tu propio tráfico y el de tu equipo

Este es probablemente el error más común y el que más distorsiona tus datos. Tú y tu equipo visitan 

vuestra propia web constantemente: revisando cambios, verificando que todo funciona, mostrándose 
a clientes, probando formularios, navegando sin propósito. Todo ese tráfico se registra en Analytics 
como si fueran visitantes reales.

¿Por qué es un problema?

Si tu web recibe 200 visitas reales a la semana, pero tú y tu equipo la visitáis 50 veces, Analytics 

registra 250 visitas. Esto infla artificialmente tus números y distorsiona completamente tu tasa de 
conversión. Peor aún, vosotros navegáis de forma diferente a los clientes reales: conocéis dónde está 

todo, no leéis el contenido completo, probáis cosas que un cliente nunca haría.

Ejemplo real del impacto:

Sin filtrar tu tráfico:

 X 250 usuarios semanales

 X 10 conversiones

 X Tasa de conversión aparente: 4%

Filtrando tu tráfico (y descubriendo que 50 visitas eran tuyas):

 X 200 usuarios semanales reales

 X 10 conversiones reales

 X Tasa de conversión real: 5%
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Parece una pequeña diferencia, pero las decisiones que tomes sobre si tu web convierte bien 

o mal serán completamente diferentes.

Cómo solucionarlo:

Opción 1 - Filtrar por IP (recomendado para oficinas):

1. Averigua tu dirección IP pública: ve a whatismyip.com desde tu oficina
2. En Google Analytics, ve a Administrador > Flujos de datos

3. Haz clic en tu flujo de datos web
4. Ve a Configurar etiqueta > Mostrar todo > Definir filtros internos de tráfico
5. Crea un filtro con tu IP
6. Guarda y activa el filtro

Opción 2 - Extensión del navegador (recomendado para teletrabajo):

Si trabajas desde casa y tu IP cambia, o si trabajáis desde múltiples ubicaciones, instala la extensión 

de Chrome “Google Analytics Opt-out Add-on”. Esto evita que tu navegación se registre en cualquier 

propiedad de Analytics.

Opción 3 - Crear una vista de prueba (avanzado):

Crea una segunda propiedad en Analytics específicamente para pruebas. Cuando necesites revisar 
cambios en tu web, usa la vista de prueba. Tus datos reales permanecen limpios en la propiedad 

principal.

Accionable inmediato: Dedica 10 minutos HOY a configurar el filtro de IP. Si recibes menos de 500 
visitas mensuales, esto puede estar distorsionando tus datos en un 20-40%.

Test rápido: Abre Analytics en tiempo real, luego navega por tu web. ¿Te ves aparecer como usuario 

activo? Si la respuesta es sí, no tienes filtro configurado y estás contaminando tus datos.
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Error #2: Obsesionarse con vanity metrics (métricas de vanidad)

Las vanity metrics son números que suenan impresionantes pero no te dicen nada útil sobre la 
salud de tu negocio. Son las métricas que quedan bien en presentaciones pero no generan ingresos.

Ejemplos de vanity metrics:

 X Número total de páginas vistas: Suena bien decir “50.000 páginas vistas este mes”, pero si 
esas páginas vienen de bots, de gente que rebota inmediatamente, o de visitantes que nunca 
convierten, ¿qué valor tienen realmente?

 X Usuarios totales sin contexto: “Tuvimos 10.000 usuarios este mes” - ¿Y? ¿Cuántos 
compraron? ¿Cuántos eran nuevos vs recurrentes? ¿De dónde vinieron?

 X Tiempo en sitio inflado: “Los usuarios pasan una media de 8 minutos en nuestra web” - 
Suena genial, pero si ese tiempo es porque tu web es confusa y no encuentran lo que buscan, 
no es una buena métrica.

 X Seguidores en redes sociales: “Tenemos 10.000 seguidores en Instagram” - ¿Cuántos de 
esos visitan tu web? ¿Cuántos convierten? Si no puedes conectar seguidores con conversiones, 
es vanidad pura.

¿Por qué es un problema?

Porque gastas tiempo y dinero optimizando para números que no impactan tu cuenta bancaria. 
Celebras porque aumentaste las páginas vistas un 50%, pero no te diste cuenta de que tus conversiones 
bajaron un 20%. O peor, tomas decisiones estratégicas equivocadas: “Las redes sociales nos traen 
mucho tráfico, debemos invertir más ahí”, sin darte cuenta de que ese tráfico no se convierte nunca.

Ejemplo real de error costoso:

Una empresa de servicios B2B invirtió 2.000€/mes durante 6 meses en una agencia de marketing de 
contenidos porque “generaba muchas visitas al blog”. El tráfico efectivamente subió de 1.000 a 8.000 
visitas mensuales. Pero cuando finalmente analizaron conversiones, descubrieron que ese tráfico 
generó cero clientes en 6 meses. Habían gastado 12.000€ en vanity metrics.

Cómo evitarlo:

Para cada métrica que mires, pregúntate:

 X ¿Esta métrica tiene correlación directa con ingresos?
 X Si esta métrica sube pero las conversiones bajan, ¿me importa realmente?
 X ¿Puedo tomar una decisión de negocio útil basándome en esta métrica?

Si respondes “no” a cualquiera de estas preguntas, esa métrica es vanidad.
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Checklist de métricas que SÍ importan vs vanidad:

IMPORTAN (afectan ingresos):

 X  Tasa de conversión por fuente de tráfico
 X  Coste por conversión (si inviertes en publicidad)

 X  Valor medio de conversión

 X  Porcentaje de visitantes recurrentes que convierten

 X  Tiempo hasta conversión (cuántas visitas necesita alguien antes de convertir)

VANIDAD (suenan bien pero no generan ingresos directamente):

 X  Páginas vistas totales sin contexto

 X  Usuarios totales sin desglose por comportamiento

 X  Seguidores en redes sociales

 X  “Tasa de rebote” sin entender qué significa para tu negocio específico
 X  Tiempo en sitio sin correlación con conversiones

Accionable: Revisa tu rutina semanal actual. ¿Estás mirando métricas de vanidad? Elimínalas de tu 

revisión y reemplazarlas con métricas accionables.

Consejo: No estamos diciendo que las páginas vistas o el tiempo en sitio no importan NUNCA. 

Importan cuando los contextualizas correctamente. Lo que no importa es mirarlos de forma aislada y 

celebrar números grandes sin entender si esos números generan negocio.

Error #3: No segmentar tu análisis (tratar todo el tráfico igual)

Este error es sutil pero devastador. Miras tus datos globales, ves una tasa de conversión del 2%, y 

piensas “necesito mejorar mi conversión”. Pero cuando segmentas, descubres que:

 X Tráfico móvil desde redes sociales: 0.3% de conversión
 X Tráfico de escritorio desde búsqueda orgánica: 8% de conversión

Tu problema no es “conversión baja” en general. Tu problema es específicamente el tráfico 
móvil desde redes sociales. Si intentas “mejorar la conversión” de forma genérica, probablemente 

optimizarás para el promedio y no solucionarás el problema real.
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¿Por qué es un problema?

Porque diferentes segmentos de tráfico se comportan de forma completamente diferente y 

necesitan estrategias diferentes. Optimizar para “todos” es optimizar para nadie.

Ejemplo real:

Una tienda online veía que su conversión general era del 1.5%, por debajo del promedio de su sector 

(2-3%). Gastaron 3 meses optimizando: mejoraron fotos de productos, simplificaron el checkout, 
añadieron más opciones de pago. La conversión subió al 1.8%.

Cuando finalmente segmentaron los datos descubrieron:

 X Visitantes que llegaban desde email marketing: 12% conversión

 X Visitantes que llegaban desde Google Ads: 6% conversión

 X Visitantes que llegaban desde redes sociales: 0.2% conversión

El problema real: El 70% de su presupuesto de marketing estaba en redes sociales porque “generaban 

mucho tráfico”, pero ese tráfico casi nunca compraba. Movieron presupuesto a email marketing y 
Google Ads, y la conversión global subió al 4% sin cambiar nada más en la web.

Cómo evitarlo:

Segmenta siempre por al menos 3 dimensiones:

1. Fuente de tráfico: Orgánico, pagado, social, directo, referral

2. Dispositivo: Móvil vs escritorio vs tablet

3. Usuario nuevo vs recurrente: ¿Se comportan diferente?

Pasos para segmentar correctamente:

1. En cualquier informe de Analytics, busca el botón “Añadir comparación” o “Añadir dimensión 

secundaria”

2. Selecciona la dimensión que quieres analizar (fuente, dispositivo, etc.)

3. Compara las tasas de conversión entre segmentos

4. Identifica segmentos con rendimiento muy por encima o muy por debajo del promedio
5. Investiga QUÉ es diferente en esos segmentos
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Test de segmentación:

¿Puedes responder estas preguntas ahora mismo?

 X ¿Cuál es tu tasa de conversión en móvil vs escritorio? (diferencia mayor al 50% = problema)

 X ¿Cuál es tu fuente de tráfico con mejor tasa de conversión? (deberías invertir más ahí)
 X ¿Los visitantes recurrentes se convierten mejor que los nuevos? (si sí, necesitas estrategia de 

retención)

 X ¿Qué página genera más conversiones relativas a su tráfico? (replica ese éxito en otras páginas)

Si no puedes responder al menos 3 de estas 4 preguntas, no estás segmentando suficientemente.

Accionable: Esta semana, elige UNA métrica importante (conversión, tiempo en sitio, tasa de rebote) 

y analízala segmentada por fuente de tráfico Y por dispositivo. Anota los 3 segmentos con mejor 
rendimiento y los 3 con peor rendimiento. Decide una acción para potenciar los mejores o corregir los 

peores.

Error #4: No entender la diferencia entre correlación y causalidad

Este es un error más sutil pero igual de costoso. Ves dos cosas que ocurren al mismo tiempo y 

asumes que una causó la otra, cuando en realidad pueden no tener relación o la relación puede ser 

al revés de lo que piensas.

Ejemplos reales de este error:

Ejemplo 1: “Aumentamos nuestras publicaciones en Instagram de 3 a 10 por semana, y nuestras 

ventas subieron un 20%. Instagram funciona.”

Realidad: En ese mismo periodo, lanzaste una campaña de email marketing, apareció un artículo 

sobre tu empresa en un medio local, y era temporada alta en tu sector. ¿Instagram causó el aumento 

de ventas o fue una de esas otras cosas? Sin mirar datos, estás adivinando.

Cómo verificarlo: Ve a Analytics y mira específicamente el tráfico desde Instagram. ¿Subió 
proporcionalmente? ¿Las conversiones desde Instagram subieron? Si el tráfico de Instagram sigue 
siendo el 2% de tu total y convirtiendo al 0.5%, probablemente no fue Instagram lo que causó el 

aumento.

Ejemplo 2: “Los usuarios que pasan más de 5 minutos en nuestra web convierten al 15%, mientras 

que los que pasan menos de 1 minuto convierten al 1%. Necesitamos hacer que la gente pase más 

tiempo en la web.”
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Realidad: La gente que pasa más tiempo probablemente ya estaba más interesada desde el 
principio. No están interesados PORQUE pasaron más tiempo, pasaron más tiempo PORQUE estaban 
interesados. Forzar a la gente a quedarse más tiempo (con videos largos, contenido innecesario, 
navegación confusa) no los hará más propensos a comprar.

Cómo pensarlo correctamente: En lugar de “cómo hago que pasen más tiempo”, pregúntate “cómo 
atraer más gente del tipo que naturalmente se queda más tiempo y se convierte mejor”.

Ejemplo 3: “Nuestras conversiones suben los martes. Deberíamos publicar todo el contenido 
importante los martes.”

Realidad: Las conversiones pueden subir los martes porque tu newsletter sale los lunes y la gente 
la lee el martes por la mañana. O porque tu competencia no trabaja bien los lunes (resaca del fin de 
semana) y por contraste tú destacas el martes. El día de la semana puede no ser la causa real.

¿Por qué es un problema?

Porque tomas decisiones estratégicas basadas en interpretaciones incorrectas, inviertes 
recursos en cosas que no están generando los resultados que crees, y no inviertes en las cosas que 
realmente están funcionando.

Cómo evitarlo:

Siempre que veas una correlación (dos cosas que pasan juntas), hazte estas preguntas:

1. ¿Hay una explicación alternativa? Antes de asumir que A causó B, busca activamente otras 
posibles causas

2. ¿Puedo aislar la variable? Si crees que Instagram causó el aumento de ventas, ¿puedes 
medir específicamente el impacto de Instagram eliminando otras variables?

3. ¿La causalidad podría ser al revés? ¿B causó A en lugar de A causar B?
4. ¿Hay una tercera variable C que causa tanto A como B? A veces dos cosas suben juntas 

porque ambas son causadas por algo más

Checklist de verificación de causalidad:

Antes de decidir que X causó Y, verifica:

 X □ ¿X ocurrió claramente ANTES de Y? (si no, no puede haberlo causado)
 X □ ¿Hay una explicación lógica de cómo X podría causar Y?
 X □ ¿He eliminado otras posibles causas de Y?
 X □ ¿Puedo replicar el resultado? (si hago X de nuevo, ¿Y vuelve a ocurrir?)
 X □ ¿Los datos de Analytics confirman la conexión directa entre X e Y?
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Si respondes “no” a más de 2 preguntas, probablemente estás asumiendo causalidad donde 

solo hay correlación.

Accionable: Revisa las últimas 3 decisiones importantes que tomaste sobre tu web o marketing. ¿En 

cuántas asumiste causalidad sin verificarla realmente? Elige una y dedica 30 minutos a validar si la 
relación de causa-efecto que asumiste es real.

Consejo: Cuando no estés seguro, usa el lenguaje correcto: “Parece que hay una correlación 

entre X y Y” en lugar de “X causó Y”. Esta distinción te ayudará a mantener la mente abierta a otras 
explicaciones.

Error #5: Ignorar el tráfico de baja calidad (y desperdiciar recursos 
en él)

No todo el tráfico es igual. Hay tráfico que tiene alguna posibilidad de convertir, y hay tráfico que 
nunca, jamás, bajo ninguna circunstancia va a convertir, sin importar cuánto optimices tu web. 

Seguir invirtiendo tiempo y dinero en atraer o retener este último tipo es tirar recursos por el desagüe.

¿Qué es tráfico de baja calidad?

 X Visitantes que llegan buscando algo completamente diferente a lo que ofreces

 X Tráfico de bots y scrapers (programas automáticos que visitan tu web)
 X Visitantes desde países donde no operas y nunca operarás

 X Gente que llega accidentalmente por clics erróneos en anuncios mal configurados
 X Competidores espiando tu web

 X Estudiantes/investigadores que solo quieren información gratuita sin intención de compra

¿Cómo identificarlo en Analytics?

Señales de tráfico de baja calidad:

1. Tasa de rebote superior al 90% y tiempo en sitio menor a 10 segundos

2. Visitas desde ubicaciones geográficas irrelevantes (si solo vendes en Madrid, el tráfico 
desde Asia probablemente no vale nada)

3. Picos de tráfico inexplicables que no generan ninguna conversión

4. Sesiones con cero interacción (ni un clic, ni scroll, nada)

5. Tráfico de referencia desde webs de spam (directorios automáticos, agregadores, etc.)
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Para verlo:

1. Ve a Informes > Adquisición > Tráfico
2. Añade dimensión secundaria: País o Ciudad
3. Ordena por usuarios
4. Mira qué porcentaje viene de lugares donde no operas

Ejemplo real:

Una asesoría fiscal en Madrid descubrió que el 30% de su tráfico venía de México, Colombia y 
Argentina. Se emocionaron pensando en “expandirse internacionalmente”. Pero cuando analizaron: 0 
conversiones de ese tráfico en 2 años, tiempo promedio 15 segundos, rebote 95%.

Realidad: Su blog tenía artículos sobre “cómo hacer la declaración de la renta” que Google posicionaba 
bien para búsquedas genéricas en español. La gente de Latinoamérica llegaba esperando información 
sobre sus países, veía que era contenido específico de España, y se iba inmediatamente. Tráfico 
completamente inútil que distorsionaba todas sus métricas.

Solución: Añadieron filtros en Analytics para excluir ese tráfico de sus informes principales. También 
optimizaron sus meta descripciones para dejar más claro que eran específicos de España, lo cual 
redujo el tráfico basura.

¿Por qué es un problema?

1. Distorsiona tus métricas: Tu tasa de conversión “real” del tráfico cualificado es mucho mejor 
de lo que parece, pero no lo sabes porque el tráfico basura la diluye

2. Te hace gastar en problemas inexistentes: “Tenemos mucho tráfico pero no convierte” 
- gastas en optimizar CRO, cuando el problema real es que estás atrayendo público 
equivocado

3. Consume recursos de servidor: Más tráfico = más carga, especialmente si es tráfico de bots
4. Si pagas por tráfico, estás tirando dinero: Cada clic de publicidad que viene de alguien sin 

ninguna intención de comprar es dinero perdido

Cómo solucionarlo:

Paso 1 - Identificar fuentes de tráfico basura:

Ve a Adquisición > Tráfico y busca:

 X Fuentes con 0 conversiones en los últimos 3 meses pero con volumen significativo
 X Fuentes con rebote >90% y tiempo <20 segundos
 X Referrals de dominios sospechosos (nombres raros, directorios automáticos)
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Paso 2 - Bloquear o excluir:

Para tráfico de spam/bots:

 X En Administrador > Flujo de datos > Configuración de etiqueta
 X Activa “Excluir referencias no deseadas conocidas”
 X Crea filtros para excluir dominios de spam específicos

Para tráfico de publicidad mal segmentado:

 X Revisa tus campañas de Google Ads o Facebook Ads
 X Excluye ubicaciones geográficas donde no operas
 X Refina tu targeting: si vendes servicios B2B premium, excluye audiencias de ingresos bajos
 X Usa palabras clave negativas para evitar búsquedas irrelevantes

Para tráfico orgánico irrelevante:

 X Optimiza tus meta descripciones para dejar más clara tu ubicación geográfica
 X Añade contenido específico de localización en tus páginas
 X Usa datos estructurados (Schema markup) para especificar tu área de servicio

Paso 3 - Crear segmentos de tráfico cualificado:

En lugar de mirar “todo el tráfico”, crea un segmento personalizado que solo incluya:

 X Tráfico de tu país/región objetivo
 X Usuarios que han interactuado al menos 10 segundos
 X Usuarios que visitaron al menos 2 páginas

Así verás tus métricas reales sin distorsión del tráfico basura.

Checklist de calidad de tráfico:

Revisa tu tráfico del último mes:

 X  Más del 80% viene de ubicaciones donde operas

 X  Menos del 10% tiene rebote >90% y tiempo <10seg
 X  Tu tasa de conversión “limpia” (solo tráfico cualificado) es al menos 2x la tasa global
 X  No tienes picos inexplicables de tráfico sin conversiones
 X  Tus principales fuentes de tráfico han generado al menos 1 conversión en los últimos 30 días
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Si fallas en más de 2 puntos, tienes un problema significativo de calidad de tráfico.

Accionable urgente: Dedica 1 hora esta semana a:

1. Identificar tus 3 principales fuentes de tráfico de baja calidad (15 min)
2. Excluirlas de tus campañas de pago si es aplicable (15 min)

3. Configurar filtros en Analytics para verlas por separado (15 min)
4. Calcular tu tasa de conversión real excluyendo ese tráfico (15 min)

Probablemente descubrirás que tu web convierte mucho mejor de lo que pensabas, simplemente 

estabas midiendo mal.

Error #6: No hacer seguimiento del viaje completo del cliente 
(atribución incorrecta)

Este es quizás el error más costoso de todos, especialmente si inviertes en múltiples canales de 

marketing. Asumes que el último clic antes de la conversión es lo que “causó” la venta, cuando 

en realidad el cliente pudo haber interactuado contigo 5 veces antes a través de diferentes canales.

Ejemplo real del problema:

Un cliente potencial hace este viaje:

1. Lunes: Ve tu anuncio en Facebook, hace clic, lee tu blog, se va

2. Miércoles: Busca tu nombre en Google (tráfico directo), vuelve a tu web, revisa servicios, se va
3. Viernes: Recibe tu newsletter, hace clic, lee más contenido, se va

4. Domingo: Busca “[tu servicio] Madrid” en Google, te encuentra, visita tu página de precios
5. Domingo: Una hora después, escribe tu URL directamente, va a contacto, y contrata

¿Qué canal "causó" la conversión?

Según atribución de último clic: Tráfico directo (momento 5) 
 Realidad: TODOS los canales contribuyeron. Sin el anuncio de Facebook inicial, quizás nunca te 

hubiera conocido. Sin la newsletter, quizás se hubiera olvidado de ti.
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¿Por qué es un problema?

Si usas solo atribución de último clic (que es lo que hace Analytics por defecto), sub-valoras canales 
de awareness (conocimiento) como redes sociales o display ads, y sobre-valoras canales de 
conversión final como branded search (búsquedas de tu marca) o tráfico directo.

Consecuencia: Decides “las redes sociales no sirven porque solo generan el 2% de conversiones 
directas” y cortas presupuesto ahí. Pero no te das cuenta de que las redes sociales fueron el primer 
punto de contacto para el 40% de tus clientes. Tres meses después, tus ventas bajan un 30% y no 
entiendes por qué.

Cómo entender mejor la atribución:

En GA4, ve a Publicidad > Rutas de conversión:

Esto te muestra el camino completo que siguieron los usuarios antes de convertir, no solo el último 
paso.

Lo que verás:

 X Usuario típico que convierte ha interactuado 3-7 veces con tu web
 X Primera interacción suele ser desde canales de awareness (social, display, contenido)
 X Interacciones medias suelen ser tráfico directo o branded search (buscaron tu marca)
 X Última interacción suele ser tráfico directo o email

Accionable: Analiza las rutas de conversión de tus últimos 30 días. Identifica:

1. ¿Cuál es el primer punto de contacto más común?
2. ¿Cuántas interacciones necesita un usuario promedio antes de convertir?
3. ¿Hay canales que aparecen frecuentemente en el medio del viaje pero no al final?

Estos canales “intermedios” son valiosos aunque no generen la conversión final.

Modelos de atribución alternativos:

GA4 te permite ver tus conversiones con diferentes modelos de atribución:

 X Último clic: Todo el crédito al último canal (modelo por defecto, más injusto)
 X Primer clic: Todo el crédito al canal que trajo al usuario por primera vez
 X Lineal: Crédito equitativo a todos los canales en el viaje
 X Basado en datos: GA4 usa machine learning para asignar crédito según qué canales realmente 

influyen más (requiere volumen alto de conversiones)
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Para experimentar con estos modelos:

1. Ve a Publicidad > Comparación de modelos de atribución

2. Compara cómo cambian los créditos de conversión según el modelo

3. Notarás que algunos canales ganan importancia con otros modelos

Consejo: No hay un modelo “correcto” universal. El modelo correcto depende de tu negocio. Si 

vendes productos de decisión rápida (bajo coste, poco riesgo), último clic puede estar bien. Si vendes 

servicios complejos o caros (largo ciclo de venta), modelos que dan crédito a puntos de contacto 

intermedios son más precisos.

Checklist de comprensión de atribución:

 X  Sabes cuántas interacciones necesita un usuario promedio antes de convertir en tu negocio

 X  Has revisado las rutas de conversión al menos una vez

 X  No tomas decisiones de presupuesto basadas solo en último clic

 X  Entiendes qué canales son de awareness vs conversión final
 X  No has cortado presupuesto de un canal sin verificar su rol en el viaje completo

Si fallas en más de 2 puntos, probablemente estás mal-asignando tu presupuesto de marketing.

Error #7: No actuar suficientemente rápido (o actuar demasiado 
rápido)

Este es un error de timing. Hay dos versiones:

Versión A - Parálisis por análisis: Pasas semanas “recopilando más datos” antes de tomar cualquier 

decisión. Quieres estar 100% seguro. Mientras tanto, tu competencia ya probó 5 cosas diferentes y 

encontró 2 que funcionan.

Versión B - Reaccionar a ruido: Haces un cambio el lunes, el martes ves que las conversiones no 

subieron, y el miércoles deshaces el cambio o pruebas otra cosa. Nunca das tiempo suficiente para 
que nada funcione.

¿Cuál es el balance correcto?

Depende del volumen de tráfico:
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Si recibes menos de 100 conversiones al mes:

 X Necesitas al menos 2-3 semanas de datos después de un cambio para ver si funcionó

 X No hagas más de 1 cambio significativo por vez
 X Confía más en investigación cualitativa (hablar con clientes, tests de usabilidad) que en A/B 

tests estadísticamente significativos

Si recibes 100-500 conversiones al mes:

 X Puedes medir resultados en 1-2 semanas

 X Puedes hacer 2-3 cambios simultáneos si son en áreas diferentes de la web

 X Los A/B tests empiezan a ser viables pero todavía necesitas paciencia

Si recibes más de 500 conversiones al mes:

 X Puedes medir resultados en días

 X Puedes hacer múltiples tests simultáneos

 X Tests A/B formales son totalmente viables

Regla general: Necesitas al menos 100-200 conversiones en cada variante para que un test A/B 
sea confiable. Si solo tienes 10 conversiones semanales, necesitarás 10-20 semanas para un test. En 
ese caso, no hagas tests A/B formales, simplemente haz cambios basados en mejores prácticas 

y mide antes/después.

Accionable: Calcula cuántas conversiones mensuales tienes. Basándote en eso, define tu “periodo 
mínimo de espera” antes de juzgar si un cambio funcionó. Anótalo y respétalo.

Checklist de velocidad de decisión:

 X  No esperas más de 1 mes para actuar sobre problemas evidentes

 X  No cambias cosas exitosas porque “quieres probar algo nuevo”

 X  Das al menos 2 semanas a cada cambio antes de juzgarlo (si tienes bajo volumen)

 X  No reaccionas a fluctuaciones diarias/semanales normales
 X  Tienes un backlog de mejoras priorizadas, no decides “qué hacer” cada semana desde cero
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Accionable final del capítulo:

Imprime o guarda este checklist y revísalo mensualmente:

CHECKLIST MENSUAL: ¿Estoy cometiendo errores costosos?

 He filtrado mi propio tráfico y el de mi equipo

 Me enfoco en métricas accionables, no métricas de vanidad

 Segmento mi análisis por fuente, dispositivo y tipo de usuario

 No asumo causalidad sin verificarla

 He identificado y filtrado mi tráfico de baja calidad

 Entiendo el viaje completo de mis clientes, no solo el último clic

 Tomo decisiones basadas en tendencias, no en fluctuaciones

 Doy tiempo suficiente a los cambios antes de juzgarlos

 No optimizo basándome en opiniones, sino en datos

 Reviso este checklist al menos una vez al trimestre

Si fallas en más de 3 puntos, estás dejando dinero sobre la mesa cada mes.
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6. TOMA DE DECISIONES CON DATOS 
REALES
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Hasta ahora has aprendido qué medir, cómo interpretarlo, qué errores evitar, y cómo establecer una 

rutina. Pero todo ese conocimiento es inútil si no se traduce en decisiones concretas que mejoren 

tu negocio. Este capítulo es el más práctico de toda la guía: vamos a ver casos reales, problemas 

específicos, y exactamente qué hacer basándote en lo que ves en Analytics.

La diferencia entre empresas que “tienen Analytics instalado” y empresas que “usan Analytics para 

crecer” está aquí: en la capacidad de convertir datos en acciones rentables. No se trata de entender 

números, se trata de entender qué hacer con esos números.

Este capítulo está estructurado como una serie de escenarios reales que probablemente reconocerás 

en tu propio negocio. Para cada escenario, verás: qué datos observar, cómo interpretarlos, qué está 

fallando, y qué hacer exactamente para solucionarlo.

Escenario #1: “Tengo tráfico pero no convierto”

Síntomas que ves en Analytics:

 X Usuarios mensuales: 1.500-2.000 (número razonable para una pyme)

 X Conversiones mensuales: 2-5 (terriblemente bajo)

 X Tasa de conversión: 0.2-0.3% (debería estar en 1-3% mínimo)

 X Tiempo en sitio: Varía mucho según la página

 X Tasa de rebote: Alta en páginas clave

Diagnóstico paso a paso:

Paso 1 - Verificar que el problema es real:

Antes de entrar en pánico, confirma que no es un problema de tracking:

1. Ve a Tiempo real en Analytics

2. Navega por tu web en otra ventana, completa una conversión de prueba

3. Verifica que la conversión se registra en tiempo real

Si NO se registra: Tu problema no es conversión, es que el tracking está roto. Vuelve y reconfigura 
tus conversiones.

Si SÍ se registra: El problema es real, continúa con el paso 2.
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Paso 2 - Identificar dónde está el cuello de botella:

1. Ve a Explorar > Análisis de embudo

2. Crea un embudo con estos pasos:

 X Paso 1: Landing (página de entrada)

 X Paso 2: Página de servicios/productos

 X Paso 3: Página de precios/información detallada

 X Paso 4: Página de contacto/checkout

 X Paso 5: Conversión completada

3. Identifica en qué paso pierdes más porcentaje de usuarios

Posibles resultados y qué hacer:

Resultado A: Pierdes el 80%+ entre paso 1 y paso 2

Problema: Tu página de entrada no está dirigiendo efectivamente hacia tu oferta principal.

Solución:

 X Revisa tu home o landing pages principales

 X Añade llamadas a la acción claras y visibles hacia servicios/productos

 X Simplifica la navegación: ¿Es obvio dónde hacer clic para ver tu oferta?
 X Verifica mensaje principal: ¿En 5 segundos alguien entiende qué ofreces?

Accionables específicos:

 X Añade un botón grande y visible “Ver servicios” o “Ver productos” en la parte superior de tu 

home

 X Elimina elementos que distraigan y no contribuyan a llevar al usuario hacia conversión

 X Usa una propuesta de valor clara en el título principal: “Ayudamos a pymes de Madrid a 

[resultado específico]” no “Bienvenido a nuestra empresa”

Resultado B: Pierdes el 70%+ entre paso 2 y paso 3

Problema: Tu página de servicios/productos interesa pero no convence lo suficiente para que la gente 
quiera saber más.

86



Causas comunes:

 X Descripciones vagas o demasiado técnicas

 X Falta de información sobre precios o rangos

 X No hay prueba social (testimonios, casos de éxito)

 X El beneficio no está claro (“¿y a mí qué me da esto?”)

Solución:

 X Reescribe tus descripciones enfocándote en beneficios concretos, no características
 X Añade al menos 3 testimonios con nombre completo y foto (o iniciales si prefieres privacidad)
 X Incluye rangos de precio orientativos si es posible: “Desde 500€” o “Paquetes desde 1.200€”

 X Añade casos de éxito con números: “Aumentamos las ventas de [Cliente] un 45% en 6 meses”

Checklist de página de servicios efectiva:

 Título claro que describe exactamente el servicio

 Subtítulo con el principal beneficio

 3-5 características principales explicadas en lenguaje simple

 Prueba social (testimonios, logos de clientes, certificaciones)

 Información de precio o rango orientativo

 Llamada a la acción clara: “Solicitar presupuesto gratuito”

 FAQ respondiendo las 3-5 dudas más comunes

 Imágenes relevantes (no stock photos genéricas)

Resultado C: Pierdes el 60%+ entre paso 3 y paso 4

Problema: La gente ve toda tu información, incluso precios, pero no da el paso de contactar.
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Causas comunes:

 X Falta de urgencia o incentivo

 X Demasiadas opciones generan parálisis

 X No está claro qué pasa después de contactar

 X El proceso de contacto es intimidante o complicado

Solución:

 X Añade elementos de urgencia/escasez honestos: “Solo 3 plazas disponibles este mes” (si es 

verdad)

 X Simplifica opciones: ofrece 2-3 paquetes claros, no 10 opciones personalizables
 X Explica el proceso: “1. Nos cuentas tu situación, 2. Te enviamos propuesta en 24h, 3. Empezamos 

a trabajar”

 X Reduce fricción: ofrece consulta gratuita de 15 minutos como primer paso, no pidas que se 

comprometan a nada grande inmediatamente

Resultado D: Pierdes el 50%+ entre paso 4 y paso 5

Problema: Llegan a tu página de contacto pero no completan el formulario/compra.

Causas comunes (en orden de frecuencia):

1. El formulario no funciona correctamente (especialmente en móvil)

2. Pide demasiada información

3. No está claro qué pasará después

4. La página de contacto no genera confianza

Solución inmediata:

Test de formulario:

1. Abre tu web en 3 móviles diferentes (Android y iPhone si es posible)

2. Intenta rellenar el formulario completo

3. Verifica que:
 X Todos los campos son fácilmente tocables

 X El teclado no tapa los campos

 X La validación funciona correctamente

 X El botón de enviar funciona

 X Recibes el email de confirmación
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Si encuentras CUALQUIER problema, esa es tu prioridad #1 absoluta. Un formulario roto puede 

costarte el 50-80% de tus conversiones potenciales.

Optimización de formulario:

Reduce a lo esencial:

 X Nombre (o nombre + apellido, no ambos si no es necesario)

 X Email

 X Teléfono (opcional si ofreces alternativa)

 X Mensaje

Elimina todo lo demás: Empresa, cargo, cómo nos conociste, presupuesto, fecha de inicio deseada, 

etc. Puedes preguntar todo eso DESPUÉS, una vez que ya te han contactado.

Añade contexto tranquilizador:

 X “Te responderemos en menos de 24 horas”

 X “Sin compromiso”

 X “No compartimos tu información”

Ofrece alternativas visibles:

 X Botón grande de WhatsApp
 X Teléfono clickeable

 X Email directo

Mucha gente prefiere contactar de forma más inmediata que rellenando un formulario. Ofréceles 

esas opciones y aumentarás conversiones.

Paso 3 - Analizar calidad del tráfico:

Si tu embudo muestra que pierdes gente en todos los pasos, el problema puede no ser tu web, sino el 

tipo de tráfico que estás atrayendo.

1. Ve a Adquisición > Tráfico
2. Ordena por conversiones

3. Identifica fuentes con mucho tráfico pero cero conversiones
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Preguntas críticas:

 X ¿Estás atrayendo al público objetivo correcto?
 X ¿Tu mensaje en redes sociales/publicidad coincide con lo que ofreces en la web?
 X ¿Estás posicionándote para keywords que generan tráfico pero no intención de compra?

Ejemplo: Un abogado especializado en divorcios tenía mucho tráfico desde su artículo “¿Cuánto 
cuesta un divorcio en España?” pero cero conversiones. El tráfico venía de gente curiosa investigando 
por si acaso, no gente que necesitaba divorciarse ahora. Cambió el enfoque del contenido hacia 
“Cómo elegir abogado de divorcio” y “Qué documentos necesitas para divorciarte”, atrayendo gente 
más avanzada en el proceso de decisión. Las conversiones se triplicaron con menos tráfico.

Accionable: Si una fuente de tráfico tiene 0 conversiones después de 100+ visitas, deja de invertir 
tiempo/dinero ahí o cambia radicalmente el mensaje.

Resumen de decisiones para “Tengo tráfico pero no convierto”:

Basándote en tu análisis de embudo:

 X Problema en paso 1-2: Mejora home/landing, aclara propuesta de valor, añade CTAs visibles
 X Problema en paso 2-3: Mejora contenido de servicios/productos, añade prueba social, aclara 

precios
 X Problema en paso 3-4: Añade urgencia, simplifica opciones, explica proceso siguiente
 X Problema en paso 4-5: Arregla formulario, reduce campos, ofrece alternativas de contacto
 X Problema generalizado: Revisa calidad de tráfico, verifica que atraes público objetivo correcto

Escenario #2: “Mi tráfico está bajando”

Síntomas que ves en Analytics:

 X Usuarios bajaron un 30-50% en las últimas semanas/meses
 X No hiciste cambios evidentes en tu web
 X Las conversiones también bajaron proporcionalmente

Diagnóstico paso a paso:

Paso 1 - Verificar que no es un problema de tracking:

Igual que en el escenario anterior, confirma que Analytics sigue funcionando:

1. Ve a Tiempo real
2. Navega por tu web

3. Verifica que te ves como usuario activo
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Si NO te ves: Tu código de Analytics se rompió. Revisa:

 X ¿Actualizaste tu web o instalaste un nuevo plugin recientemente?

 X ¿Cambiaste de theme o plantilla?

 X ¿Migraste a un nuevo hosting?

Cualquiera de estos cambios puede romper el tracking. Reinstala el código de Analytics.

Si SÍ te ves: El problema es real, continúa.

Paso 2 - Identificar qué fuente de tráfico cayó:

1. Ve a Adquisición > Tráfico
2. Compara el periodo actual vs el mismo periodo del año pasado (para eliminar estacionalidad)

3. Identifica qué fuente específica cayó

Posibles resultados:

Resultado A: Cayó el tráfico orgánico (búsquedas en Google)

Causas comunes:

1. Actualización de algoritmo de Google: Google hace varias actualizaciones al año que 

pueden afectar tu ranking

2. Penalización manual o automática: Algo en tu web viola las políticas de Google

3. Competencia aumentó: Otros empezaron a hacer SEO mejor que tú

4. Tu web tiene problemas técnicos: Velocidad, mobile-friendliness, errores de servidor

Cómo diagnosticar:

Verifica Google Search Console:

1. Ve a search.google.com/search-console

2. Mira la sección Rendimiento

3. Compara clics e impresiones vs periodo anterior

4. Ve Experiencia en página para detectar problemas técnicos
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Señales de penalización:

 X Caída drástica (>70%) en pocos días
 X Mensaje en Search Console sobre “Acción manual”

 X Tu web ya no aparece al buscar tu propio nombre

Si hay penalización: Esto es urgente y probablemente necesitas ayuda de un experto en SEO. Las 

causas comunes son: contenido duplicado, links de spam, contenido delgado, keyword stuffing.

Señales de caída natural competitiva:

 X Caída gradual durante semanas/meses

 X Sin mensajes de penalización

 X Tus keywords principales bajaron de posición 3-5 lugares a 8-12

Solución:

 X Auditoría de contenido: Mejora tus páginas principales, añade más contenido de valor, 

actualiza información obsoleta

 X Velocidad: Usa Google PageSpeed Insights, implementa las recomendaciones principales

 X Mobile: Verifica que tu web funciona perfectamente en móvil
 X Link building: Busca menciones y enlaces desde webs relevantes de tu sector

Accionable urgente si cayó tráfico orgánico:

 X Verifica Search Console inmediatamente
 X Si hay problemas técnicos (velocidad, mobile), corrígenlos esta semana

 X Si es competencia, empieza a crear contenido mejor y más actualizado

 X Considera contratar un consultor SEO si la caída es >50% y no identificas la causa

Resultado B: Cayó el tráfico de redes sociales

Causas comunes:

1. Dejaste de publicar con regularidad

2. El algoritmo de la plataforma cambió (Facebook e Instagram hacen esto constantemente)

3. Tus publicaciones ya no generan engagement

4. Un post específico que generaba mucho tráfico ya no es relevante
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Solución:

 X Revisa tu calendario de publicaciones: ¿Publicabas 5 veces por semana y ahora 1?

 X Analiza qué tipo de contenido generaba más clics hacia tu web antes vs ahora

 X Experimenta con formatos: video, carruseles, historias, reels

 X Considera si redes sociales realmente vale la pena: Si antes traían 500 visitas/mes con 

1% conversión (5 conversiones), no es una fuente crítica. No gastes 20 horas semanales 

intentando recuperarla.

Consejo realista: Si tu negocio no depende de redes sociales, una caída ahí no es el fin del mundo. 

Enfoca tu tiempo en canales que convierten mejor.

Resultado C: Cayó el tráfico directo

Causas comunes:

1. Una campaña/promoción específica terminó
2. Dejaste de enviar newsletters

3. Tu marca perdió visibility (menos menciones, menos awareness)

Solución:

 X Si tenías email marketing activo y lo dejaste: Retómalo. Es uno de los canales con mejor 

ROI

 X Si dependías de una campaña específica: Planifica la siguiente campaña o haz que sea 
recurrente

 X Si es caída de awareness general: Invierte en branding: contenido, presencia en medios, 

colaboraciones, eventos

Resultado D: Cayó el tráfico de campañas pagadas

Causas comunes:

1. Pausaste campañas

2. Se acabó tu presupuesto

3. Tus anuncios fueron rechazados o tu cuenta suspendida

4. La competencia aumentó y tus anuncios ya no son competitivos
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Solución:

 X Ve a tu cuenta de Google Ads / Facebook Ads
 X Verifica estado de las campañas: ¿Activas? ¿Pausadas? ¿Rechazadas?
 X Revisa presupuesto: ¿Se acabó antes de tiempo por aumento de competencia?
 X Analiza coste por clic: ¿Subió significativamente? Puede que necesites optimizar o elegir 

keywords diferentes

Paso 3 - Verificar estacionalidad:

Antes de entrar en pánico, verifica si la caída es estacional:

1. En Analytics, compara el mes actual con el mismo mes del año pasado
2. Si la caída es similar al año pasado, es estacional y normal

Ejemplo: Una academia de idiomas ve que el tráfico cae en julio-agosto cada año. No es un problema, 
es vacaciones. Se recuperará en septiembre.

No necesitas “arreglar” estacionalidad natural, solo entenderla y planificar en consecuencia.

Test de diagnóstico de caída de tráfico:

Completa este checklist:

 He verificado que Analytics sigue funcionando correctamente

 He identificado qué fuente específica cayó

 He descartado estacionalidad comparando con el año pasado

 He revisado Search Console si cayó tráfico orgánico

 He verificado mis campañas activas si cayó tráfico pagado

 He identificado al menos una causa concreta de la caída

 He definido 2-3 acciones específicas para recuperar el tráfico

Si no puedes completar este checklist, dedica más tiempo al diagnóstico antes de tomar 

acciones.
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Escenario #3: “Invierto en publicidad pero no sé si funciona”

Síntomas:

 X Gastas 300-2.000€/mes en Google Ads, Facebook Ads, o ambos

 X Ves que llega tráfico desde esos canales
 X Pero no estás seguro si estás ganando o perdiendo dinero

Diagnóstico paso a paso:

Paso 1 - Verificar que el tráfico pagado está correctamente etiquetado:

1. Ve a Adquisición > Tráfico
2. Busca las fuentes de tus campañas: ¿Aparecen separadas o todo está mezclado en “direct” o 

“referral”?

Si no aparecen correctamente etiquetadas: Necesitas usar parámetros UTM en todas tus URLs de 

publicidad. Esto permite que Analytics identifique exactamente qué campaña, anuncio, y incluso qué 
palabra clave trajo cada visita.

Cómo agregar UTM:

Usa Google Campaign URL Builder (ga-dev-tools.google/campaign-url-builder) para generar URLs 
etiquetadas:

 X utm_source: Plataforma (google, facebook, instagram)

 X utm_medium: Tipo de tráfico (cpc, display, social)
 X utm_campaign: Nombre de tu campaña (verano2025, blackfriday, producto-x)

 X utm_content: Variante específica (anuncio-a, anuncio-b)
 X utm_term: Palabra clave (solo para Google Ads si no usas auto-tagging)

Ejemplo de URL etiquetada:

https://tuempresa.com/servicios?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_
campaign=verano2025&utm_content=anuncio-beneficios

Úsala en tus anuncios en lugar de la URL simple. Ahora Analytics podrá rastrear perfectamente el 

rendimiento de cada campaña.
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Paso 2 - Calcular el coste por conversión:

Una vez que tu tracking funciona correctamente:

1. Ve a Adquisición > Tráfico
2. Filtra solo tráfico pagado
3. Anota: Gasto total del periodo, Conversiones generadas

Cálculo básico: Coste por conversión = Gasto total ÷ Número de conversiones

Ejemplo:

 X Gastaste 800€ en Facebook Ads en agosto

 X Generaste 20 conversiones (leads cualificados o ventas)
 X Coste por conversión: 800€ ÷ 20 = 40€

¿Es bueno o malo?

Depende del valor de cada conversión:

Escenario A: Cada conversión es un lead cualificado, de los cuales cierras el 30% como clientes, y 
cada cliente te genera 1.500€ de beneficio promedio.

Valor real de cada conversión:

 X 30% de 1.500€ = 450€

Tu coste por conversión es 40€, tu valor por conversión es 450€. ROI: Cada euro invertido te 
genera 11.25€ de beneficio.

Conclusión: Funciona increíblemente bien. Deberías invertir MÁS.

Escenario B: Cada conversión es una venta directa de un producto que te genera 25€ de beneficio 
neto.
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Tu coste por conversión es 40€, tu valor por conversión es 25€. ROI negativo: Pierdes 15€ con 
cada venta.

Conclusión: No funciona. Necesitas reducir coste por clic, mejorar conversión, o subir precios.

Test de rentabilidad de publicidad:

Completa estos cálculos:

1. Coste por conversión: _______€ (gasto total ÷ conversiones)
2. Valor promedio por conversión: _______€ (beneficio que generas)
3. ROI: Valor ÷ Coste = _______

Si tu ROI es:

 X Menor que 1: Pierdes dinero, urgente revisar o pausar campaña

 X Entre 1 y 2: Punto de equilibrio o beneficio mínimo, mejorable
 X Entre 2 y 5: Rentable, buen rendimiento

 X Mayor que 5: Excelente, escala la inversión

Paso 3 - Identificar qué campañas/anuncios funcionan y cuáles no:

No toda tu publicidad funciona igual. Necesitas identificar:

1. En tu plataforma de anuncios (Google Ads, Facebook Ads), revisa métricas de cada campaña 

individual

2. Identifica campañas con:
Coste por conversión muy superior al promedio

CTR (Click Through Rate) muy bajo (<1% en Google Ads, <2% en Facebook)
Mucho gasto pero pocas conversiones

Accionables basados en lo que encuentres:
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Si una campaña tiene buen CTR pero no convierte:

 X El anuncio es atractivo (la gente hace clic)

 X Pero tu landing page no cumple la promesa o no convierte bien

 X Solución: Mejora la landing page, no el anuncio

Si una campaña tiene mal CTR y no convierte:

 X El anuncio no es atractivo

 X Probablemente el targeting tampoco es correcto

 X Solución: Pausa esa campaña, reformula completamente anuncio y/o audiencia

Si una campaña funciona mucho mejor que otras:

 X Identifica QUÉ es diferente: ¿La audiencia? ¿El mensaje? ¿La creatividad?
 X Solución: Replica esos elementos en otras campañas, aumenta presupuesto en la que funciona

Checklist de optimización de publicidad pagada:

 Uso parámetros UTM en todas mis URLs de anuncios

 Sé cuánto me cuesta cada conversión desde publicidad

 Sé cuánto vale cada conversión para mi negocio

 Mi ROI es positivo (gano más de lo que gasto)

 Reviso rendimiento de campañas al menos semanalmente

 Pauso o ajusto campañas con mal rendimiento

 Escalo presupuesto en campañas rentables

 Pruebo regularmente nuevas audiencias/creatividades

Si fallas en más de 3 puntos, estás probablemente desperdiciando entre el 30-50% de tu 

presupuesto de publicidad.
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Escenario #4: “No sé qué contenido crear que genere resultados”

Síntomas:

 X Publicas contenido regularmente (blog, redes sociales, videos)

 X No tienes claro si ese esfuerzo genera algún resultado

 X No sabes qué temas funcionan mejor

Diagnóstico paso a paso:

Paso 1 - Identificar tu contenido más exitoso:

1. Ve a Interacción > Páginas y pantallas

2. Filtra solo páginas de blog/contenido (excluye home, servicios, contacto)

3. Ordena por conversiones o por usuarios, según tu objetivo

Analiza tu top 5 contenido:

 X ¿Qué tienen en común estos artículos/páginas?

 X ¿Tratan temas similares?

 X ¿Tienen un formato específico? (listas, guías, casos de estudio)
 X ¿Son contenido "how-to" práctico o contenido más conceptual?

Accionable: Crea más contenido similar a tu top 5. Si un tipo de contenido funciona, produce más 

de ese tipo antes de experimentar con cosas diferentes.

Paso 2 - Identificar keywords que traen tráfico cualificado:

Si tienes Google Search Console conectado:

1. Ve a Search Console

2. Sección Rendimiento

3. Mira qué consultas (keywords) traen más clics

4. Cruza esos datos con conversiones en Analytics

Identifica keywords que:

 X Traen buen volumen de tráfico
 X Generan conversiones proporcionalmente buenas

 X Están relacionadas con tu negocio principal
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Accionable: Crea contenido específicamente para esas keywords. Si “cómo elegir asesor fiscal 
Madrid” te trae tráfico que convierte, escribe una guía completa, actualizada, mejor que cualquier otra 
sobre ese tema.

Paso 3 - Auditar contenido que NO funciona:

Igualmente importante es identificar contenido que consume tu tiempo sin generar resultados:

1. En Páginas y pantallas

2. Ordena por usuarios de menor a mayor

3. Identifica contenido que tienes publicado hace meses pero recibe <10 visitas/mes

Opciones con contenido de bajo rendimiento:

 X Actualizar y optimizar: Si el tema es relevante pero el contenido es viejo/pobre, mejóralo

 X Eliminar: Si el tema no es relevante para tu negocio, elimina el contenido (no aporta nada y 

puede diluir tu autoridad temática)

 X Consolidar: Si tienes 5 artículos cortos sobre temas similares, combínalos en una guía completa

Consejo: Es mejor tener 20 artículos excelentes y actualizados que 100 artículos mediocres y 

desactualizados.

Test de efectividad de contenido:

Para cada pieza de contenido que crees, establece expectativas claras:

Contenido de awareness (conocimiento):

 X Objetivo: Atraer tráfico nuevo
 X Métrica clave: Usuarios nuevos, tráfico orgánico
 X Conversión esperada: Baja (0.5-1%)

Contenido de consideración:

 X Objetivo: Educar a potenciales clientes

 X Métrica clave: Tiempo en página, páginas por sesión

 X Conversión esperada: Media (2-4%)
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Contenido de decisión:

 X Objetivo: Convencer y convertir

 X Métrica clave: Conversiones directas

 X Conversión esperada: Alta (5-10%+)

No esperes que TODO tu contenido convierta directamente. Contenido de awareness puede no 

convertir inmediatamente pero es esencial para atraer nuevas audiencias.

Accionable integral de contenido:

Dedica 2 horas este mes a:

1. Identificar tu top 3 contenido por tráfico y conversiones (30 min)
2. Identificar 3 keywords que traen tráfico cualificado (30 min)
3. Planificar 5 nuevos contenidos basados en lo que funciona (30 min)
4. Auditar y actualizar o eliminar 3 piezas de contenido de bajo rendimiento (30 min)

Después de implementar esto durante 3 meses, tendrás un ciclo de contenido basado en datos 

reales, no en intuiciones.

Resumen de toma de decisiones:

Para cada problema que identifiques en Analytics, sigue este proceso:

1. Confirmar que el problema es real (no es tracking roto, no es estacionalidad)

2. Diagnosticar la causa específica (no adivinar, sino analizar datos)

3. Priorizar (qué tendrá más impacto: arreglar algo roto vs optimizar algo que funciona)

4. Implementar UNA solución (no 10 a la vez)

5. Medir resultados (esperar 2-3 semanas, comparar métricas antes/después)

6. Iterar (si funcionó, escalar; si no, probar otra cosa)

La diferencia entre análisis productivo y parálisis por análisis está en la acción. Siempre termina 

tu sesión de Analytics con una decisión concreta.
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7. RECURSOS Y SIGUIENTES PASOS

102



Has llegado al final de esta guía. Ahora tienes el conocimiento necesario para usar Google Analytics 
4 de forma efectiva: sabes qué métricas importan, cómo interpretarlas, cómo establecer una rutina 

semanal, qué errores evitar, y cómo convertir datos en decisiones rentables. Pero el conocimiento 

sin implementación no vale nada.

Este capítulo final tiene tres objetivos:

1. Darte un plan de acción claro para los próximos 30-90 días para que no te quedes paralizado 

pensando “y ahora, ¿por dónde empiezo?”

2. Proporcionarte recursos adicionales (herramientas, lecturas, comunidades) para cuando 

quieras profundizar más

3. Establecer expectativas realistas sobre qué resultados puedes esperar y en qué plazos

No intentes implementar todo de golpe. La optimización basada en datos es un maratón, no un 

sprint. Mejor avanzar consistentemente durante meses que quemarte intentando hacer todo en una 

semana.

Tu plan de acción de 30 días

Este es tu roadmap concreto para el primer mes. Cada semana tiene objetivos específicos y accionables. 
No avances a la siguiente semana hasta completar la anterior.

SEMANA 1: CONFIGURACIÓN Y VERIFICACIÓN

Objetivo: Asegurarte de que Google Analytics 4 está correctamente instalado y configurado.

Día 1-2 (2-3 horas total):

 Verificar que GA4 está instalado en tu web  Abrir Analytics y confirmar que apareces en Tiempo 
Real al navegar por tu web  Si no está instalado o no funciona: seguir el proceso para instalarlo  
Verificar que el código está en TODAS las páginas, no solo en la home

Día 3-4 (2 horas total):

 Identificar tus 3-5 conversiones principales (formulario enviado, llamada, compra, descarga, etc.) 
 Configurar esas conversiones como eventos en GA4  Probar cada conversión personalmente: 

completar la acción y verificar que se registra en Tiempo Real  Si algo no funciona, revisar configuración 
antes de continuar
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Día 5-6 (1-2 horas total):

 Configurar filtro de IP para excluir tu propio tráfico y el de tu equipo  Conectar Google Search 

Console con Analytics (si tienes Search Console)  Crear una cuenta en Google Tag Manager si no 

la tienes (opcional pero recomendado para futuro)  Verificar que todas las configuraciones están 
guardadas y activas

Día 7 (30 minutos):

 Hacer una revisión final: navegar por tu web, completar conversiones, verificar que todo se registra 
 Anotar la fecha de inicio de tu tracking limpio (a partir de hoy tus datos son confiables)  Celebrar: 

tienes la base correctamente configurada, lo cual te pone por delante del 60% de las pymes

Checklist de finalización de semana 1:

 X  GA4 está instalado y funcionando en todas las páginas

 X  Al menos 3 conversiones están configuradas y verificadas
 X  Mi propio tráfico está filtrado
 X  Sé dónde encontrar los informes principales (Adquisición, Interacción, Conversiones)

 X  He anotado la fecha de inicio de tracking limpio

Si no puedes marcar todos estos puntos, NO avances a la semana 2. Una configuración 
defectuosa generará datos incorrectos que te harán tomar decisiones equivocadas.

SEMANA 2: ESTABLECER LÍNEA BASE Y RUTINA

Objetivo: Entender tu situación actual y establecer tu rutina semanal.

Día 1-2 (2 horas total):

 Abrir Analytics y realizar tu primera revisión completa usando la plantilla adecuada  Anotar tus 
métricas actuales:

 X Usuarios semanales: _______
 X Conversiones semanales: _______
 X Tasa de conversión: _______%
 X Fuente principal de tráfico: _______
 X Fuente principal de conversiones: _______
 X Tiempo medio de interacción: _______
 X % tráfico móvil: _______%
 X Tasa conversión móvil: _______%

104



Estas son tus métricas baseline (línea base). Las compararás en 30, 60 y 90 días para medir 

progreso.

Día 3-4 (1-2 horas total):

 Crear tu embudo de conversión en Explorar > Análisis de embudo  
 Identificar en qué paso pierdes más usuarios  
 Anotar tu cuello de botella principal: _______________________  
 Este será tu foco de optimización del mes siguiente

Día 5-6 (1 hora total):

 Analizar tus fuentes de tráfico □ Identificar tu fuente con mejor tasa de conversión: _______  
 Identificar fuentes con mucho tráfico pero baja/cero conversión: _______  
 Tomar una decisión: ¿Qué fuente merece más inversión de tiempo? ¿Cuál deberías reducir o 

eliminar?

Día 7 (30 minutos):

 Programar en tu calendario tu rutina semanal de Analytics (mismo día, misma hora, cada semana)  

 Configurar recordatorio 10 minutos antes  
 Guardar/imprimir la plantilla de revisión semanal 

 Comprometerte a no saltarte ninguna revisión durante al menos 4 semanas

Checklist de finalización de semana 2:

 X  Tengo mis métricas baseline anotadas

 X  Sé cuál es mi mayor cuello de botella en el embudo

 X  He identificado mis mejores y peores fuentes de tráfico
 X  Tengo mi rutina semanal programada en el calendario
 X  He completado mi primera revisión semanal completa
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SEMANA 3: PRIMERA OPTIMIZACIÓN

Objetivo: Implementar tu primera mejora basada en datos.

Día 1-2 (1 hora análisis):

 Revisar el cuello de botella identificado la semana pasada  Releer el escenario correspondiente  

Decidir UNA acción concreta para mejorar ese cuello de botella  Anotar:

	 Problema específico: _______________________
	 Acción a tomar: _______________________
	 Métrica actual: _______
	 Métrica objetivo en 3 semanas: _______

Día 3-5 (3-4 horas implementación):

 Implementar la mejora decidida  Si es cambio en la web: hacerlo, verificar que funciona en móvil 
y escritorio  Si es cambio en publicidad: ajustar campañas, verificar que los cambios están activos  

Si es cambio en contenido: crear/actualizar el contenido identificado

Ejemplos de primeras optimizaciones efectivas:

Si tu cuello de botella es el formulario:

 X Reducir campos de 8 a 3

 X Añadir botón de WhatsApp visible
 X Mejorar diseño móvil del formulario

Si tu cuello de botella es la página de servicios:

 X Añadir 3 testimonios con foto

 X Incluir rangos de precio orientativos

 X Mejorar descripciones: beneficios claros, no jerga técnica

Si tu cuello de botella es la home:

 X Añadir CTA grande y visible “Ver servicios”

 X Reescribir título principal con propuesta de valor clara

 X Simplificar navegación, eliminar elementos que distraen
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Día 6-7 (30 minutos):

 Verificar que la mejora está implementada correctamente  Hacer capturas de pantalla “antes y 

después”  Anotar la fecha de implementación: _______  Establecer fecha de revisión (3 semanas 

después): _______  Completar tu segunda revisión semanal de Analytics

Checklist de finalización de semana 3:

 X  He identificado mi problema prioritario basándome en datos
 X  He implementado UNA mejora concreta

 X  Tengo documentado qué cambié y cuándo

 X  Sé qué métrica voy a medir para evaluar si funcionó

 X  He completado mi segunda revisión semanal

SEMANA 4: ANÁLISIS PROFUNDO Y PLANIFICACIÓN

Objetivo: Hacer un análisis más completo y planificar optimizaciones futuras.

Día 1-2 (2 horas total):

 Análisis de dispositivos y experiencia móvil  Verificar que conversión móvil es al menos 50% de 
conversión escritorio  Si no lo es: abrir tu web en 3 móviles diferentes y completar todo el proceso de 

conversión  Anotar problemas encontrados: _______________________  Si hay problemas graves 

en móvil, esta es tu prioridad #2 del próximo mes

Día 3-4 (2 horas total):

 Análisis de contenido (si tienes blog o contenido regular)  Identificar top 3 contenido por tráfico 
 Identificar top 3 contenido por conversiones  Planificar 3 nuevos contenidos basados en lo que 

funciona  Identificar 2-3 contenidos viejos para actualizar o eliminar

Día 5-6 (1 hora total):

 Auditar calidad de tráfico  Identificar fuentes de tráfico basura (rebote >90%, tiempo <20seg, cero 
conversiones)  Configurar filtros para excluir ese tráfico de tus informes principales  Si inviertes en 

publicidad: revisar y ajustar targeting para reducir tráfico basura
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Día 7 (1 hora total):

 Planificar tus próximos 30 días:

 X ¿Qué 2-3 optimizaciones implementarás el próximo mes?

 X ¿Qué métricas quieres mejorar específicamente?
 X ¿Qué recursos adicionales necesitas? (ayuda técnica, contenido nuevo, presupuesto de 

publicidad)  Completar tu tercera revisión semanal  Comparar métricas de esta semana con 

semana 2 (tu baseline): ¿Hay alguna mejora?

Checklist de finalización de semana 4:

 X  He auditado completamente mi experiencia móvil

 X  He identificado mi mejor y peor contenido
 X  He limpiado mi tráfico de baja calidad
 X  Tengo un plan para los próximos 30 días

 X  He completado 3 revisiones semanales consecutivas (se está convirtiendo en hábito)

Test de finalización del primer mes:

Responde estas preguntas. Si puedes responder al menos 8 de 10 con confianza, has tenido un mes 
exitoso:

1. ¿Cuál es tu tasa de conversión actual? _______
2. ¿Cuál es tu fuente de tráfico con mejor conversión? _______
3. ¿Cuál es tu mayor cuello de botella en el embudo? _______
4. ¿Qué mejora implementaste este mes? _______
5. ¿Tu conversión móvil es saludable (>50% de escritorio)?  Sí  No

6. ¿Has completado 4 revisiones semanales consecutivas?  Sí  No

7. ¿Has identificado al menos una fuente de tráfico que deberías potenciar? _______
8. ¿Has identificado al menos una fuente que deberías reducir/eliminar? _______
9. ¿Tienes un plan para el próximo mes?  Sí  No

10. ¿Te sientes más confiado tomando decisiones basadas en datos?  Sí  No

Si respondiste menos de 8, revisa qué te falta y dedica la próxima semana a completar esas 

áreas antes de avanzar al mes 2.

Tu plan de acción de 60-90 días

Una vez que dominas lo básico del primer mes, los siguientes 2-3 meses son de optimización 

continua e iteración:
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MES 2: PROFUNDIZAR Y EXPERIMENTAR

Objetivos del mes:

 X Revisar el impacto de tu primera optimización (3 semanas después de implementarla)

 X Implementar 2-3 optimizaciones adicionales basadas en tus cuellos de botella

 X Empezar a segmentar tu análisis más profundamente

 X Si inviertes en publicidad: optimizar campañas basándote en coste por conversión

Actividades semanales:

 X Continuar tu rutina semanal de 15 minutos (sin excusas, sin saltarse ninguna)

 X Cada 2 semanas: implementar una mejora nueva

 X Al final del mes: hacer tu primera revisión mensual extendida (60 minutos)

Métricas a mejorar este mes (elige 2-3):

 X  Aumentar tasa de conversión general en X%

 X  Mejorar conversión móvil en X%

 X  Reducir coste por conversión en publicidad en X%

 X  Aumentar tiempo de interacción en páginas clave en X%

 X  Reducir tasa de abandono en formulario en X%

Checklist de finalización del mes 2:

 X  He revisado el impacto de mi primera optimización (¿funcionó?)

 X  He implementado al menos 2 mejoras adicionales

 X  He completado 8 revisiones semanales consecutivas (hábito consolidado)

 X  He mejorado al menos 1 métrica clave de forma medible
 X  He realizado mi primera revisión mensual extendida
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MES 3: ESCALAR LO QUE FUNCIONA

Objetivos del mes:

 X Identificar qué optimizaciones tuvieron mayor impacto
 X Replicar esos éxitos en otras áreas

 X Si algo no funcionó, entender por qué y probar alternativas

 X Empezar a pensar en optimizaciones más avanzadas

Actividades clave:

 X Análisis comparativo: Comparar métricas actuales con hace 90 días (tu baseline original)
 X Calcular el ROI de tu esfuerzo en Analytics: ¿Cuántas conversiones adicionales generaste? 

¿Cuánto valen esas conversiones?

 X Si has mejorado significativamente: planificar cómo escalar (más presupuesto en lo que 
funciona, contratar ayuda si es necesario)

 X Si no has mejorado: revisar qué falló en tu proceso (¿tracking correcto? ¿implementación 

correcta? ¿tiempo suficiente?)

Checklist de finalización del mes 3:

 X  He completado 12 revisiones semanales consecutivas (Analytics es ahora un hábito sólido)

 X  He implementado al menos 5-7 optimizaciones en total

 X  Al menos 2 de esas optimizaciones han mejorado métricas medibles

 X  Puedo calcular el ROI de mi esfuerzo en Analytics

 X  Tengo claridad sobre próximos pasos: ¿qué optimizar en el trimestre siguiente?

Resultados esperables después de 90 días:

Si has seguido esta guía consistentemente, estos son resultados realistas:

Mejoras conservadoras (probables):

 X Tasa de conversión mejorada en 20-50%

 X Mejor comprensión de qué fuentes de tráfico valen la pena (evitas desperdiciar tiempo/dinero)
 X Experiencia móvil mejorada significativamente
 X Al menos 2-3 problemas evidentes solucionados (formulario roto, página lenta, contenido 

confuso)
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Mejoras optimistas (posibles con buen trabajo):

 X Tasa de conversión mejorada en 50-100% o más

 X Coste por conversión reducido en 30-50% (si haces publicidad)

 X Identificación de una fuente de tráfico altamente rentable en la que invertir más
 X Eliminación completa de fuentes de tráfico que no generaban ningún valor

Mejoras transformadoras (si encuentras problemas graves al inicio):

 X Tasa de conversión mejorada en 200-300% (especialmente si tu formulario estaba roto o tu web 

móvil era terrible)

 X Descubrimiento de oportunidades invisibles (contenido que funciona increíblemente bien, 

keyword de alta conversión, audiencia específica muy rentable)

Consejo crítico sobre expectativas: No esperes milagros instantáneos. La optimización basada 

en datos es acumulativa: cada pequeña mejora del 5-10% se suma. Tres mejoras del 10% cada una 

= 33% de mejora total. Esto ocurre durante meses, no días.

Recursos adicionales

Herramientas complementarias a Google Analytics 4:

1. Microsoft Clarity (gratuita)

 X Qué hace: Grabaciones de sesiones reales de usuarios, mapas de calor, análisis de 

comportamiento

 X Por qué es útil: Analytics te dice QUÉ pasa (la gente abandona en esta página), Clarity te 

muestra POR QUÉ (ves exactamente dónde se atascan, qué intentan hacer, qué no funciona)

 X Cuándo usarla: Cuando tienes un problema específico que no entiendes con solo ver métricas
 X Instalación: clarity.microsoft.com - código similar a Analytics, se instala una vez y funciona 

automáticamente

2. Google Search Console (gratuita)

 X Qué hace: Te muestra cómo te ve Google: qué keywords te posicionan, qué páginas indexa, 

problemas técnicos, clics e impresiones desde búsquedas

 X Por qué es útil: Complementa Analytics con información específica de búsqueda orgánica que 
Analytics no tiene

 X Cuándo usarla: Si tráfico orgánico es importante para ti (lo cual debería serlo)
 X Configuración: search.google.com/search-console - verificar propiedad del sitio, conectar con 

Analytics
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3. Hotjar (freemium)

 X Qué hace: Similar a Clarity pero con más funcionalidades: encuestas, feedback widgets, 

análisis de formularios

 X Por qué es útil: Combina datos cuantitativos con cualitativos (puedes preguntarle a los usuarios 

directamente qué piensan)

 X Cuándo usarla: Si quieres entender no solo comportamiento sino también motivaciones y 

opiniones

 X Coste: Versión gratuita limitada, planes de pago desde 31€/mes

4. Google Tag Manager (gratuita)

 X Qué hace: Gestor de etiquetas que te permite añadir y modificar códigos de tracking sin tocar 
el código de tu web

 X Por qué es útil: Una vez instalado, puedes configurar eventos personalizados, conversiones, 
tracking avanzado sin ayuda de un desarrollador

 X Cuándo usarla: Si quieres tracking más sofisticado o cambiar frecuentemente qué rastrear
 X Complejidad: Curva de aprendizaje más empinada, pero vale la pena para largo plazo

 X Configuración: tagmanager.google.com

5. Google Optimize / Alternativas de A/B testing

 X Qué hace: Permite hacer tests A/B formales (mostrar versión A a 50% usuarios, versión B al 
otro 50%)

 X Por qué es útil: Cuando tienes suficiente tráfico (1000+ visitas/semana), tests A/B son la forma 
más científica de optimizar

 X Cuándo usarla: Después de 3-6 meses de optimizaciones básicas, cuando quieres experimentar 

sistemáticamente

 X Nota: Google Optimize se descontinuó en 2023, alternativas: VWO, Optimizely, Convert
 X Coste: Herramientas serias de A/B testing suelen empezar en 50-100€/mes

Checklist de herramientas recomendadas según tu nivel:

Nivel Principiante (primeros 3 meses):

 X  Google Analytics 4 (obligatorio)

 X  Google Search Console (altamente recomendado)

 X  Microsoft Clarity (recomendado si tienes problemas de UX evidentes)
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Nivel Intermedio (meses 4-12):

 X  Todo lo anterior

 X  Google Tag Manager (empezar a aprenderlo)

 X  Hotjar o herramienta similar (si presupuesto lo permite)

Nivel Avanzado (después del año 1):

 X  Todo lo anterior

 X  Herramienta de A/B testing formal
 X  Herramienta de email marketing con analytics integrado

 X  CRM con tracking de conversiones para cerrar el círculo completo

Formación adicional

Cursos y certificaciones gratuitas:

1. Google Analytics Academy

 X URL: analytics.google.com/analytics/academy

 X Qué incluye: Cursos oficiales de Google sobre GA4, desde principiante hasta avanzado
 X Duración: 4-10 horas por curso

 X Certificación: Sí, gratis

 X Vale la pena: Sí, especialmente el curso de GA4 para principiantes si quieres reforzar conceptos 

de esta guía

2. Google Skillshop

 X URL: skillshop.withgoogle.com

 X Qué incluye: Cursos sobre todos los productos de Google (Analytics, Ads, Tag Manager, etc.)

 X Certificación: Sí, oficiales de Google
 X Vale la pena: Sí, si quieres certificaciones reconocidas para tu CV o para ofrecer servicios de 

marketing digital

3. Medición de Google (anteriormente Google Analytics para principiantes)

 X Dónde: Dentro de Analytics Academy

 X Enfoque: Conceptos fundamentales de medición digital, más allá de solo Analytics
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 X Recomendado: Si eres completamente nuevo en analítica web

Blogs y recursos en español:

1. Blog oficial de Google Analytics (en inglés, pero con traductor automático funciona bien)

 X URL: blog.google/products/marketingplatform/analytics

 X Qué encontrar: Actualizaciones oficiales, nuevas funcionalidades, casos de estudio

2. Webempresa Blog (sección de Analytics)

 X Qué encontrar: Tutoriales en español sobre WordPress y Analytics, orientado a pymes

3. 40deFiebre

 X Qué encontrar: Contenido avanzado de marketing digital y analítica en español

Consejo sobre formación: No te obsesiones con hacer 10 cursos antes de empezar. Esta guía te 

da todo lo esencial. Los cursos adicionales son útiles después de tener 3-6 meses de experiencia 

práctica, no antes. Primero practica, luego profundiza.

Comunidades y ayuda:

1. Foros de soporte de Google Analytics

 X URL: support.google.com/analytics/community

 X Útil para: Preguntas técnicas específicas, problemas de configuración
 X Nivel de ayuda: Comunidad + empleados de Google ocasionalmente

2. Reddit r/analytics y r/googleanalytics

 X Útil para: Compartir experiencias, casos de uso, debates sobre mejores prácticas

 X Idioma: Principalmente inglés

 X Nivel de ayuda: Variable, desde principiantes hasta expertos
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3. LinkedIn - Grupos de Analytics y Marketing Digital

 X Útil para: Networking, encontrar profesionales si necesitas contratar ayuda

 X Buscar: “Google Analytics España”, “Marketing Digital España”, “Analítica Web”

4. Contratar ayuda profesional:

Cuándo vale la pena contratar un consultor de Analytics:

 X Tu web genera >5.000€/mes en ingresos y sientes que estás dejando dinero sobre la mesa
 X Has intentado implementar esta guía pero te atascas en aspectos técnicos

 X Quieres configuración avanzada (ecommerce tracking complejo, múltiples subdominios, 
tracking entre dominios)

 X Tienes presupuesto significativo de publicidad (>1.000€/mes) y quieres maximizar ROI

Qué esperar:

 X Consultor freelance competente: 50-100€/hora

 X Agencia pequeña: 500-2.000€/mes en retainer

 X Agencia grande: 2.000€+ mes

Cómo elegir:

 X Pide ejemplos concretos de mejoras que lograron para otros clientes (no teoría, resultados 

medibles)

 X Verifica que hablan de GA4 específicamente, no de Universal Analytics desactualizado
 X Pregunta sobre su proceso: ¿Hacen auditoría primero? ¿Entregarán recomendaciones 

documentadas?

 X Evita quien promete resultados garantizados sin conocer tu negocio primero

Test: ¿Necesito ayuda profesional o puedo hacerlo yo?

Responde:

1. ¿Tu web tiene más de 50 páginas con estructuras complejas?

2. ¿Tienes tienda online con múltiples categorías de productos?

3. ¿Inviertes más de 2.000€/mes en publicidad digital?

4. ¿Has intentado configurar conversiones durante más de 2 semanas sin éxito?
5. ¿Tu tiempo vale más de 100€/hora y preferirías pagar a alguien que hacerlo tú?
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Si respondiste SÍ a 3 o más preguntas, probablemente vale la pena contratar ayuda al menos 

para la configuración inicial.

Siguientes niveles de optimización

Una vez que dominas lo cubierto en esta guía, estos son los siguientes pasos naturales:

Nivel avanzado 1: Atribución multi-canal

 X Entender el viaje completo del cliente más allá del último clic

 X Configurar modelos de atribución personalizados
 X Asignar presupuesto correctamente entre canales según su contribución real

Nivel avanzado 2: Audiencias y remarketing

 X Crear audiencias personalizadas basadas en comportamiento

 X Configurar campañas de remarketing para recuperar visitantes perdidos
 X Segmentar mensajes según en qué parte del embudo está cada usuario

Nivel avanzado 3: Predicción y machine learning

 X Usar las capacidades predictivas de GA4 (probabilidad de compra, probabilidad de abandono)

 X Crear segmentos predictivos

 X Automatizar acciones basadas en predicciones

Nivel avanzado 4: Integración completa

 X Conectar Analytics con tu CRM

 X Tracking completo desde primera visita hasta venta cerrada y valor de vida del cliente

 X Dashboard unificado con todas tus fuentes de datos

Consejo: No intentes estos niveles avanzados hasta dominar completamente lo básico. El 80% del 

valor está en lo fundamental bien hecho, no en funcionalidades avanzadas mal implementadas.
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Checklist final: ¿Estás listo para usar Analytics efectivamente?

Marca los puntos que puedes confirmar con confianza:

Configuración:

 GA4 está correctamente instalado en todas las páginas

 Al menos 3 conversiones principales están configuradas y funcionando

 He filtrado mi propio tráfico

 He verificado que todo funciona correctamente

Conocimiento:

 Sé cuáles son las 5 métricas que realmente importan para mi negocio

 Entiendo la diferencia entre tráfico y conversión

 Sé cómo interpretar mi embudo de conversión

 Conozco los errores comunes y cómo evitarlos

Hábitos:

 Tengo una rutina semanal establecida

 He completado al menos 4 revisiones semanales consecutivas

 Termino cada revisión con una decisión concreta

 Documento qué cambios hago y cuándo

Resultados:

 He implementado al menos 2 mejoras basadas en datos

 He medido el impacto de al menos una de esas mejoras

 Puedo ver progreso (aunque sea pequeño) en alguna métrica clave

 Me siento más confiado tomando decisiones sobre mi web/marketing
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Si marcaste menos de 12 de estos 16 puntos, dedica más tiempo a revisar y practicar los 

capítulos relevantes antes de considerarte “listo”.

Si marcaste 12 o más: ¡Enhorabuena! Estás en el 10-20% superior de pymes que realmente 
usan Analytics efectivamente.

Mensaje final

Google Analytics 4 es una herramienta poderosa, pero la herramienta no hace el trabajo por ti. Los 

datos no mejoran tu negocio automáticamente. Lo que mejora tu negocio es:

1. Medir consistentemente (rutina semanal)

2. Interpretar correctamente (entender qué significan los números)
3. Decidir inteligentemente (priorizar optimizaciones con mayor impacto)

4. Actuar rápidamente (implementar cambios basados en datos)

5. Iterar constantemente (medir resultados, ajustar, repetir)

Esta guía te ha dado el mapa. Ahora depende de ti recorrer el camino. No será perfecto desde el 

principio. Cometerás errores. Algunas optimizaciones no funcionarán. Y está bien. La diferencia 

entre empresas que crecen y empresas que se estancan no es que las primeras nunca fallan, es que 

las primeras aprenden de cada fallo y siguen intentando.

Tu ventaja competitiva no es tener Analytics. El 90% de tu competencia también lo tiene. Tu 

ventaja competitiva es USARLO sistemáticamente para tomar mejores decisiones que tu 

competencia semana tras semana, mes tras mes.

Dentro de 90 días, vuelve a leer tu línea base anotada en la semana 2. Compara esos números con tu 
situación actual. Si has seguido esta guía consistentemente, verás progreso medible. Y ese progreso 
se traducirá en más conversiones, menos dinero desperdiciado, y un negocio más rentable.

Ahora ve y empieza. Tu primer paso es la semana 1, día 1. El mejor momento para empezar fue 

hace un año. El segundo mejor momento es ahora mismo.

118



CONSEJERÍA DE ECONOMÍA,
HACIENDA Y EMPLEO
CONSEJERÍA DE ECONOMÍA,
HACIENDA Y EMPLEO


	_3hj9e8vruivp
	_lt2zmaihzuov
	_23kouvvttnni
	_kdw8zrh0ol35
	_pm0ijrita9et
	_184gcjg47oi8
	_d6rh2vkyl3on
	_ymhdq4solcg9
	_3phaamwmykbx
	_6ufgknx0yu7l
	_eymegeza5j1e
	_o7x5462ym4i
	_cck8j593me2o
	_grpw4y17gyui
	_qc0a1nr5d66s
	_8he5rmpawuid
	_vmmwan4jei0i
	_ulapjh7gqt3b
	_ez58nabkxfdt
	_ez58nabkxfdt
	_xq3hwabr3yky
	_iv4q6k4pdszb
	_w2dbxcxhym2a
	_3bnyh4grguuc
	_yev4gked0e5e
	_m44bxlkracwa
	_1152dcvwg9eb
	_3lq6q82iboz7
	_f0uk1ac9p079
	_8ef1x4dwtmzd
	_lrfbbs869uhk
	_a6vipwfwanwu
	INTRODUCCIÓN
	OBJETIVOS
	1. ¿POR QUÉ NECESITAS GOOGLE ANALYTICS EN TU NEGOCIO?
	2. CONFIGURACIÓN INICIAL: LO IMPRESCINDIBLE
	2.1. Crear tu cuenta y conectar tu web
	2.2. Configurar objetivos básicos de negocio

	3. LOS 5 DATOS QUE REALMENTE IMPORTAN PARA TU NEGOCIO
	3.1. De dónde vienen tus visitantes
	3.2. Qué páginas visitan y cuáles abandonan
	3.3. Cuánto tiempo permanecen en tu web
	3.4. Qué dispositivos usan tus clientes
	3.5. Cuántos visitantes se convierten en clientes

	4. TU RUTINA SEMANAL DE ANÁLISIS: 15 MINUTOS QUE CAMBIARÁN TU NEGOCIO
	5. ERRORES COMUNES QUE TE ESTÁN COSTANDO DINERO
	Error #1: No filtrar tu propio tráfico y el de tu equipo
	Error #2: Obsesionarse con vanity metrics (métricas de vanidad)
	Error #3: No segmentar tu análisis (tratar todo el tráfico igual)
	Error #4: No entender la diferencia entre correlación y causalidad
	Error #5: Ignorar el tráfico de baja calidad (y desperdiciar recursos en él)
	Error #6: No hacer seguimiento del viaje completo del cliente (atribución incorrecta)
	Error #7: No actuar suficientemente rápido (o actuar demasiado rápido)

	6. TOMA DE DECISIONES CON DATOS REALES
	Escenario #1: “Tengo tráfico pero no convierto”
	Escenario #2: “Mi tráfico está bajando”
	Escenario #3: “Invierto en publicidad pero no sé si funciona”
	Escenario #4: “No sé qué contenido crear que genere resultados”

	7. RECURSOS Y SIGUIENTES PASOS
	SEMANA 1: CONFIGURACIÓN Y VERIFICACIÓN
	SEMANA 2: ESTABLECER LÍNEA BASE Y RUTINA
	SEMANA 3: PRIMERA OPTIMIZACIÓN
	SEMANA 4: ANÁLISIS PROFUNDO Y PLANIFICACIÓN
	MES 2: PROFUNDIZAR Y EXPERIMENTAR
	MES 3: ESCALAR LO QUE FUNCIONA


